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Abstract

The focus of the study is fashion oriented advertising that has been analysed according to
chosen criteria, which puts the study within the frames of textile management. The study
aims to introduce the reader and give a background to the subject of choice by motivating the
relevance of the study. Thereafter the problem formulation leads to a presentation of the
purpose and research questions of the study. The purpose of the study is to describe and
examine how women's portrayal as sex objects in luxury brand advertising affects consumers
attitude toward a brand. Also differences between effects on men and women were examined.
To gather the empirical findings we used an image analysis method and and an online-survey.
The image analysis was made up of five different advertising images from luxury brands, that
were later analysed with chosen criteria to grade an image based on how sexualised it was.
The online-survey was based on these analyzed images, thereafter questions about brands
were formed with inspiration from earlier studies. The sample was made up by Swedish
clothing consumers, a stratified random sampling that we combined with snowball sampling.
The findings of the study points to a majority of the participants being negatively affected by
sexualised advertising. Which makes the consumers attitude toward a brand negative and
changes their buying habits. Although the study also find that there are surprisingly many
consumers who will continue buying products from a brand that use sexualised advertising,
even though the consumers claim to have been negatively influenced. The differences that
were found between men and women were that women seem to be more aware of sexualised
advertising than men, and that there are far more women who intend to change their buying
behavior to match their attitude toward a brand. A much larger portion of men answered that
sexualised advertising do not affect their perception of the brand, compared to women.
Although some of the respondents, both genders, are willing to continue buying from the
brands that affected them negatively. For further research we suggest to examine this topic
from a corporate perspective to understand how the companies that use this type of sexalized
advertising are thinking.
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Sammanfattning

Fokus ligger p4 modeinriktad reklam som analyseras enligt utvalda kriterier, vilket placerar
studien inom ramarna for textilt management. Studien avser att introducera ldsaren till &mnet
genom att ge en bakgrund till det valda &mnet och att motivera relevansen av studien.
Darefter leder problemformuleringen fram till en presentation av syftet och
forskningsfragorna i denna studie. Studiens syfte ar att beskriva och undersoka hur kvinnors
portrittering som sexobjekt i lyxvarumirkens modereklam péverkar konsumentens attityd till
dessa varumirken. Aven skillnader mellan paverkan pd manliga och kvinnliga konsumenter
undersoktes inom ramen for studien. For att samla in det empiriska materialet anvéndes
bildanalys och en online-enkédt-undersokning. Bildanalysen bestod av fem olika reklambilder
frdn fem olika lyxvarumédrken som sedan analyserades utifran valda kriterier for att betygsétta
hur sexualiserade de var. Online-enkidten baserades sedan pad dessa reklambilder och frdgor
om varumérken utformades med inspiration fran tidigare forskning. Urvalet bestod av
konsumenter av klader i Sverige, ett stratifierat sSlumpmassigt urval som kombinerades med
snobollsurval. Studiens resultat pekar pa att de Overgripande svaren sammantaget ar att
sexualiserande reklam paverkar konsumenten negativt och gor sa att denne far en sémre bild
av varumdrket och dndrar sina kdpvanor for det aktuella varumérket. Dock kommer studien
fram till att det &nda ar forvanansvart ménga konsumenter som dnda inte bryr sig om att ett
varumérke anvinder sig av sexualiserande reklam. De skillnader som framkom mellan mén
och kvinnor &r att kvinnor verkar vara mer medvetna om sexualisering i reklam &n mén och
det ar betydligt fler kvinnor &n min som anger att de dmnar dndra sitt beteende si att den
motsvarar deras attityd mot ett varumdrke. For vidare forskning rekommenderar vi att
undersoka problemet ur ett foretagsperspektiv, for att forsta hur de varumarken som anvander
sig av den hér typen av reklam ténker.

Nyckelord: kvinnor, objektifiering, sexualisering, reklam, varumirke, genus.



Forord

Vi vill uttrycka var tacksamhet till samtliga involverade parter i uppsatsens arbetsprocess och
framtagande. Storst tack till var handledare Hanna Wittrock for intressanta och givande
diskussioner som givit oss nya idéer till vart skrivande. Vi vill dven tacka véra familjer och
vinner for ovirderligt stod genom den hir processen. Aven ett stort tack till er som
mojliggjorde den hér studien genom att svara pa var enkat.

Ett stort tack till er alla!
Boras 2019

Ebba Wingérd & Monika Medjedovic
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Under solen pad en dng stdar en ung blond flicka med handen i det rufsiga haret och nattlinnet
blasandes i vinden. Som dskddare far vi ett perspektiv underifran och en ndrbild pa flickans
trosor. Hon ser inte speciellt glad ut, utan mer besvirad over att det ligger en mdnniska
mellan hennes ben och tar ett fotografi. Mitt i bilden dr en textrad ddr det star “I flash in
#mycalvins”. Fotot som beskrivs dr fran Calvin Kleins reklamkampanj #mycalvins ddir
modellen Klara Kristin poserar for varumdrket (se bilaga D).

Kvinnor har sexualiserats 1 modereklam i flera decennier (Thompson 2000). Arnold (1999),
forfattare och foreldsare i kulturstudier, forklarar att George Grosz 1919 mélar en tavla av en
kvinna som portrétteras som ‘“defiled eroticism, lustful, yet loathing the power of women’s
sexuality”. Arnold (1999) menar att budskapet med bilden dr tydligt; kvinnors tvetydiga
natur, forakt mot kvinnans skonhet, och den konstanta konflikten mellan hatet och
fascinationen for kvinnokroppen och den makt den besitter. Samma forfattare pétalar vidare
att sexualiseringen av kvinnor har blivit mycket mer tydlig med véldsinslag sedan 1970-talet
(Arnold 1999). Historiskt sett har &ven mén sexualiserats i media, men i langt fran samma
utstrdckning som kvinnor (Thompson 2000). Enligt flera studier kan det sitt som varumérken
portrétterar modeller 1 annonser ha stor betydelse for vilken attityd konsumenter har mot
dessa varumaérken (Aagerup 2011; Hor-Meyll & Godoy 2015; Vézina och Paul 1997).

Enligt Grusell (2018) har reklam de senaste artiondena genomgétt en omfattande foréndring.
Nya kommunikationsplattformar har skapats och gjort det mdjligt for fler kanaler. Vidare kan
vi ocksa se nya former av reklam, som visas pa till exempel webbsidor, streamingtjinster,
mobilapplikationer och sd vidare (Regeringskansliet 2018). Négot annat som existerat i
arhundraden &r att kvinnor har portrétterats som sexobjekt och valdsoffer i reklam vilket
dessutom tycks ha okat de senaste 40 &ren enligt Thompson (2000). I en studie av
Plakoyiannaki (2008) da reklam pa webbsidor undersoktes inneholl 33 procent av reklamerna
kvinnor “med fysisk attraktivitet” och 17 procent kvinnor som “sexobjekt”.

Stockholm stad gick &r 2017 ut med nya riktlinjer som innebar ett forbud for sexistisk och
rasistisk reklam som visas utomhus (Derblom Jobe 2017). Forbudet syftar till att invénarna i
staden inte ska utsittas for potentiellt krinkande eller stdtande reklambudskap, hidvdar
trafikborgarradet, de nya reglerna tradde i kraft 2018 (ibid). Reklamombudsmannen som
arbetar for att hdja etiken i kommersiell marknadskommunikation som riktar sig mot svenska
marknaden, uppger att den vanligaste provningsgrunden for reklam &r konsdiskriminering dér
den utgjorde 37 procent av utslagen ar 2018 (Stiftelsen Reklamombudsmannen 2019a,
2019b). Antalet anmilningar i samma kategori har daremot minskat med 49 procent vilket ar
en halvering jamfort med &ret innan (Stiftelsen Reklamombudsmannen 2019b). Forskning har
dven visat att vdld mot kvinnor dr ett allvarligt folkhdlsoskydd och hot mot maénskliga
rittigheter (World Health Organization 2017) och att presentation av kvinnor som sexobjekt
och offer i olika medier samtidigt dkar acceptansen av vald mot kvinnor (Malamuth et al.
2000).



Enligt Smeds (2017) ar jamstélldhet och lika rattigheter oavsett kdnsidentitet en sjdlvklarhet
for manga 1 det svenska samhéllet. Regeringskansliet (u.a.) definierar jamstilldhet pa foljande
satt “Jamstédlldhet handlar om jadmlikhet mellan kvinnor och midn som ska ha samma
méojlighet att forma samhillet och sina egna liv.”. Aven Hamidi-Nia fran SVT (2019) hévdar i
en studie att Sverige dr ett av de sex mest jimstéllda ldnderna i virlden. Samtidigt skriver
Régsjo Thorell fran Resumé (2016) att det pagér en samhéllsdebatt om huruvida det ska vara
godtagbart att objektifiera kvinnor i reklam dé detta fortfarande verkar vara ett problem, trots
den uppfattning gillande jamstidlldhet som samhillet tycks ha.

Enligt Goffman (1979), antropolog och sociolog, har reklam stor inverkan pa individerna i
samhiéllet och ger reklamannonser en dimension for vad som &r onskvirt och vad som ar
normalt. I Goffmans (1974, 1979) termer tjdnar reklam for att definiera eller rama in
verkligheten. Reklam kan leda till starka reaktioner hos konsumenter pa flera olika sitt, bland
annat pa grund av innehall med sexualisering av kvinnor och mén (Vézina & Paul 1997). I en
studie av Hatton och Trautner (2011) mittes olika variabler av sexualisering, bland annat
klddsel/nakenhet, berdring och posering. Forfattarna kom da fram till att kvinnor avsevirt
oftare blir sexualiserade i bilder &n vad mén blir samtidigt som det 4r nagot som Okat for bada
konen sedan 1960-talet (Hatton & Trautner 2011).

Rubriken lyder “In the World of High Fashion, Sex Sells” i ett inldgg frdn 2014 déar The
Fashion Law (2014) skriver att sex har salt sedan ldngt tillbaka men att det adr de lyxiga
modehusen som tar priset for vérst reklam ndr det kommer till sexualisering. Enligt The
Fashion Law (2014) dr sex ett av de mest forekommande d&mnena inom modereklam och att
manga varumérken inom lyxigare modehus anviander sig mycket av sex i sina kampanjer.
Tidigare studier hdvdar att portritteringen av kvinnor som sexobjekt i reklam har i
arhundraden visats som ett av de bidsta sétten att representera kvinnors skonhet. Detta
fenomen syns frimst i reklam for lyxprodukter. Sex dr dven mer representerat i fransk reklam
an 1 amerikanska sadana till exempel, och de flesta lyxiga modehusen hittas i Frankrike
(McNair 2002; Salvatore 1998). The Fashion Law (2014) hivdar att Gucci ar ett utmarkt
exempel pé att sex sdljer. Innan Tom Ford kom in som huvuddesigner for Gucci 1994 var
varumdrket ndstan pa vdg att gd 1 konkurs. Men nidr de 2004 lanserade kampanjen med
modellen Carmen Kass med ett “G” for Gucci rakat i konsharet sé dndrades allt. Mellan 1995
och 1996 okade forsdljningen for Gucci med 90 procent och nidr Tom Ford ldmnade
varumairket var det vérderat till ndstan tio miljarder amerikanska dollar. Den hér reklambilden
med Carmen Kass dr fortfarande en av de mest kontroversiella reklamerna inom mode men
bevisar precis det, att sex séljer (The Fashion Law 2014).

For att kunna ge en definition av ett lyxvarumérke maste det faststéllas vad "lyx" &r. Termen
lyx hdrstammar ifrdn det latinska ordet ”luxus” som har betydelsen: njutning for sinnena
oberoende av kostnaden (Nueno & Quelch 1998). Lyx har setts som ett kontroversiellt &mne
under ménga arhundraden. Det dr under 1900-talet som uppfattningen om lyx borjade
fordndras och blev demokratiserad delvis pa grund av globalisering som dgde rum under
1900-talet och utveckling av massmedier som mojliggjorde en béttre och global
kommunikation. Det var dven under tidigt 1900-tal som pionjdrerna av lyxvarumirken och



framvéxten av franska lyxiga modehus vixte fram; Louis Vuitton, Cartier, Hermes (Kapferer
& Bastien 2009).

1.2. Problemformulering

Sexism i reklam har varit ett omtalat &mne 1 flera artionden. I en studie som SVT presenterar
s rankas Sverige som det sjdtte mest jamstéllda landet i varlden trots att jamstalldhet och lika
rittigheter oavsett konsidentitet &r en sjdlvklarhet for ménga i1 Sverige, s existerar fortfarande
sexistisk reklam (Hamidi-Nia 2019). Stankiewicz och Rosselli (2008) hivdar att kvinnor
presenteras som sexobjekt 1 sd mycket som hilften av alla annonser som de analyserat.
Studier visar dven att minga fordldrar vill skydda sina barn fran att se den hir typen av
reklam men att det &r 1 princip omdjligt da reklam finns dverallt runt omkring oss och att det
darfor inte gar att undvika (Stankiewicz & Rosselli 2008).

I studier som undersdker bilder i modemagasin frin sé tidigt som 1964 kan man se hur
kvinnor objektifieras sexuellt och att denna foreteelse okat under en lingre period. Man har
dven kunnat se att den sexuella objektifieringen av kvinnor 6kat mer &n mén och att kvinnor
hypersexualiseras (Thompson 2000). Hypersexualisering innebdr i denna studie att en person
blir sexuellt objektifierad till en hog grad. I detta fall anvinds det pd en skala dar
icke-sexualiserad &r 14gst och hypersexualiserad ar hogst (Hatton & Trautner 2011).

Flera studier diskuterar hur sexualiserng av bilder paverkar konsumenten, Daniels (2009) och
Kim & Sagas (2014) antyder att bAde méin och kvinnor kénner att de objektifierar sig sjdlva
mer nér de ser en sexualiserad bild av en typisk modell &n om de ser en annons med en atlet.
Flera respondenter ansag dven att de kinde mer makt och styrka i samband med atleterna
(Linder & Daniels 2018; Baldwin 1999). Reklam kan leda till starka reaktioner hos
konsumenter pa flera olika sitt, bland annat pd grund av innehall med sexualisering av
kvinnor och min (Vézina och Paul 1997).

Hur varumérken véljer att portrittera modeller 1 sina annonser kan ha stor betydelse for
vilken attityd konsumenter kommer fa mot dessa varumérken. Flera studier visar pa att de
psykologiska effekterna av sexualiserande reklam undersokts i tidigare forskning (Aagerup
2011; Hor-Meyll & Godoy 2015; Daniels 2009; Kim & Sagas, 2014; Linder & Daniels 2018;
Baldwin 1999). Det finns ett forskningsgap ddr tidigare forskning i stor utstrackning
undersoker hur konsumentens sjidlvkénsla och sjdlvbild paverkas av sexualiserande reklam,
samtidigt som omrédet kring sexualiserande reklam och dess forhédllande till konsumenters
attityd mot varumairken brister 1 tidigare forskning. Detta gap tilltalade och engagerade oss,
eftersom jdmstélldhetsfrdgor beror oss personligen. Ambitionen dr att bidra till en storre
forstaelse for konsekvenserna for de foretag som anvinder sexistiska annonser, genom att
fokusera pa konsumentattityder.

1.3. Syfte

Studiens syfte ér att beskriva och undersoka konsumentattityder mot varumarken formade av
sexualiserad reklam av lyxvarumérken. Studiens resultat kommer att bidra med underlag till
skapare av modereklam vilket kan ge en Okad foOrstdelse av reklamens pdverkan pé
konsumenter.



1.4. Forskningsfragor

e [ vilken utstrickning forédndras konsumenters attityd till varumérken efter exponering
av sexualiserande reklam?

e Vilka skillnader finns mellan manliga och kvinnliga konsumenters paverkan av
sexualiserande reklam?

1.5. Avgransning

Det finns en paradox om att vérlden strivar mot ett mer jamstéllt samhélle samtidigt som
sexuell objektifiering av kvinnor i reklam fortfarande existerar. Varfor dr det sa? Vi véljer att
undersoka en del av denna fraga dédr vi utfor en studie om hur konsumenter i Sverige
paverkas av den hir typen av reklam. En sndvare avgransning blir hir avgorande och darfor
har vi riktat in oss pa modebranschen, specifikt reklambilder fran lyxvarumérken, vi anser det
vara ett intressant och ldmpligt undersokningsobjekt i och med utbildningens inriktning;
textilt management. Med denna avgransning blir det lattare for respondenterna att svara pé
vara fragor och for oss att analysera materialet och dérefter komma till slutsatser inom @mnet
som ska kunna bidra till modeindustrins medvetenhet om problemet. En annan infallsvinkel
som vi tidnkte pa 1 borjan av skrivprocessen var att se hur de foretag som arbetar med
sexualiserande reklam tidnker kring detta och varfor de viljer att anvdnda sig av
sexualiserande reklam. Dock ansag vi tyvirr att vi inte hade tillrickligt med resurser for att
kunna fa fram ett tillrdckligt tillforlitligt och generaliserbart resultat i den aspekten.



2. Litteraturgenomgang

I detta avsnitt presenteras tidigare forskning som anses relevant for studiens dndamal under
damnena: reklam, sexism, genus, konsumentattityder och varumdrken.

2.1. Reklam

Reklam dr en marknadsforingskommunikation som anvénder ett Oppet sponsrat,
icke-personligt meddelande for att marknadsfora eller sélja en produkt, tjénst eller idé
(Stanton 1984). Enligt Broberg et al. (2016) dr “mun-till-mun-metoden” den vanligaste typen
av reklam, och det som menas med det ar att ett rykte sprids mellan manniskor om en produkt
eller tjanst.

I en studie hdvdar Tremblay och Tremblay (2012) att en omskriven teori om reklam dr att den
ger konsumenter anviandbar information om pris och produktegenskaper. Det finns tusentals
varor och tjinster som konkurrerar om konsumenter. For att komplicera saken ytterligare,
kommer nya varumidrken kontinuerligt in pd marknaden. Eftersom det dr dyrt att samla
information om alla tillgéngliga produkter, dr en teori att reklam &r ett marknadsrespons pa
konsumenternas brist pd information om pris, tillgdnglighet och produktegenskaper.
Konsumenterna drar nytta av denna form av reklam, eftersom det hjédlper dem att hitta varor
som passar deras individuella preferenser bést(Tremblay & Tremblay 2012).

I en annan studie av Nowak och Andrén (1981) hiavdar forfattarna att reklam ger oss
information om vad som séljs men presenterar dven bilder for oss pa vad en bor kdpa for att
uppna sjalvforverkligande. Reklambilderna beréttar dven for individen hur han eller hon bor
se ut och vara for att passa in (ibid). Aven Jarlbro (2006) hiivdar i sin bok Medier, genus och
makt att bilder i media formar ideal hos konsumenter. Forfattaren péstar dven att barn och
unga med god sjalvbild och god kroppsuppfattning 16per mindre risk att identifiera sig med
de ideal som medier sitter upp jamfort med de som ar i osdkra i sin identitet (Jarlbro 2006).

Tvé studier hdvdar att sexualitet visat sig 1 konst i drhundraden som det bésta sittet att
representera kvinnornas skonhet (McNair 2002; Salvatore 1998). Vidare visar studierna att
detta fenomen som framst reklam for lyxprodukter. Sex dr mer presenterat i fransk reklam én
i amerikanska sadana till exempel, och de flesta lyxiga modehusen hittar man i Frankrike
(McNair 2002; Salvatore 1998). Vad ett lyxvarumérke ar och hur det definieras kan skilja sig
beroende pa vem som tillfragas och enligt vems perspektiv det ses fran. Konsumentens bild
av lyxvarumidrken bestar enligt Heine (2010) av associationer till hdga prisnivéer, kvalitet,
estetik, sillsynthet och specialitet. Hines och Bruce (2007) definierar lyxiga modevarumérken
som de foretag som siljer kldder, accessoarer och andra livsstilsprodukter vilka &r: exklusivt
designade och/eller tillverkade av eller for detaljhandlaren, exklusivt mérkta med en erkénd
utformning av handstil eller ndgot annat identifierande pafund, upplevd som bittre design och
kvalitet, betydligt hogre prissatt dn liknande produkter pa marknaden, séljs 1 prestigefyllda
butiker. Ett exempel pé ett lyxigt varumdrke som anvént sig av sexualiserande reklam dr Miu
Miu som 2015 sldppte sin var/sommar-kampanj och blev hart kritiserad. En reklambild fran
samma kampanj forbjods av Advertising Standards Authority, Storbritanniens motsvarighet
till Reklamombudsmannen. Advertising Standards Authority uttryckte sig pa foljande vis:
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We considered that her youthful appearance, in conjunction with the setting and pose, could
give the impression that the ad presented a child in a sexualised way. Therefore, we concluded
that the ad was irresponsible and was likely to cause serious offence.

(Geczy & Karaminas 2017).

Till var bildanalys valde vi darfor att anvidnda en liknande bild, fran Miu Mius samma
vér/sommar-kampanj som den bilden som forbjods.

2.2. Genus

Genus ér ett omfattande omrade och bidragen inom forskning har 6kat markant under de
senaste drtiondena (Shaw et al. 2014). Forskningsomradet kring genus har Gverlag en lang
historia jimfort med andra omraden inom medier och kommunikation (Lykke 2009). Under
arens lopp har forskningen kommit fram till hur portrétteringen av genus paverkar askadaren
och att det kan tillféra problem i och med detta. Sexistisk portréttering av kvinnor har 6kat
under aren vilket dven objektifiering av kvinnor har, detta hittas aterkommande 1 flera studier
(Mager & Helgeson 2010).

Enligt Hirdman (2001) dr genus ett begrepp som har sina rétter 1 latin och betyder “slag, sort,
slakte, kon”. Ordet kom in i1 svensk forskning pa 1980-talet nér det togs fran kvinnoforskning
frin USA. Genusforskning gér ut pa att sdrskilja det biologiska konet fran det kulturella och
sociala konet (ibid). Hirdman (2001) menar att genus bygger pé att kvinnan och mannen &r
motsatser och att feminiteten alltid dr underldgsen maskuliniteten. Sedan slutet av 1970-talet
har manga forskare, som till exempel Goffman (1979), slagit fast att reklambilder visar
kvinnor som att de har mindre social makt 4n min, de pekar klart och tydligt pa tendenser att
portréttera kvinnor som mindre vdrda dn min (Goffman 1979). Hur man portritterar man
och kvinnor i reklam har ldnge varit en stor fraga inom forskning. Liu (2014) talar starkt for
att det bor forskas mer inom genus och sexuell stimulans for att kunna skapa storre forstaelse
for amnet och vilken betydelse det har. Flera forskare menar att konsroller och stereotyper
annu idag dr mycket gestaltade i reklam. Till och med i1 mer jimstillda samhéillen har
reklamens utveckling langt kvar till att £ bort de konsroller som presenterats i reklam genom
tiderna (Shaw et al. 2014).

Goffman (1979) kom 1 en studie fram till att kvinnor ofta visades i reklam genom att dolja
sina munnar eller att slicka pd sina fingrar som en del av vad han kallar “licensed
withdrawal”. Licensed withdrawal 4r en teori som Goffman (1979) hade om att kvinnor i
reklam var symboliskt givna chansen att “dra sig tillbaka” frén scenen runt om dem eftersom
de var indirekt eller uttryckligen under en mans beskydd (ibid). Detta sa kallade beskydd
tillaiter de kvinnliga deltagarna att dra sig tillbaka psykiskt eller avvika fran miljon de
befinner sig i. Denna tillbakadragning signaleras ofta av vissa typer av blickar. Exempelvis
att kvinnor dr mer bendgna att portritteras med blickar ut i tomma intet eller som upptagna.
Andra sitt att dra sig undan pé dr genom att gdmma sig bakom foremal eller att dolja ansiktet
for att tacka en kansloreaktion (Goffman 1979).
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2.3. Konsumentattityder

Studier hivdar att attityd dr en tendens att emotionellt reagera pé nagot pa ett antingen mer
positivt eller negativt sitt (Milakovic & Mihic 2015). Det finns flera influenser till hur attityd
kan dndras, inklusive personliga erfarenheter, sociala konsekvenser frdn familj och vénner,
internet och reklam. Reklam ar en av de faktorer som har starkast inverkan pa bildandet av
konsumenters attityd gentemot en produkt, tjénst eller varumirke (Schiffman et al. 2010). De
kénslor som mottas fran en annons kan paverka konsumentens attityd, och det kan i sin tur
paverka konsumentens kopintention (ibid). Forfattarna hdvdar att attityd darfor &ar ett viktigt
begrepp att forstd, eftersom det paverkar manniskors beteende. Attityder mot reklam paverkar
darfor reklamens effektivitet och paverkar tilliten till varumérkets olika attribut och
erkdnnandet av varumérket (Milakovic & Mihic 2015). Forskning tyder pa att konsumenter
som tidigare varit i direkt kontakt med ett visst varumérke dr mer bendgna att bilda attityder
mot varumirket om budskapet dr emotionellt tilltalande (Lee et al. 2000).
Sammanfattningsvis kommer attityderna mot ett varumirke att ha stor inverkan pa
konsumenternas avsikter att kdpa sévdl som det faktiska kopbeteendet (Eagly & Chaiken
1993; Madrigal 2001; Spears & Singh 2004).

2.4. Varumarke

Kotler och Armstrong (2008), amerikanska forfattare inom marknadsforing, definierar
begreppet varumirke som ‘“a name, term, sign, symbol or a combination of these, that
identifies the maker or seller of the product ". Det finns &ven olika delar i en produkt. Det
finns den tillverkade produkten, dess detaljer som design och sa finns sjdlva varumairket. For
en kund dr varumirket ett medel for att kiinna igen och se skillnaden mellan tva liknande
produkter. Ett varumirke kan sidgas vara resultatet av all den marknadsforing ett varuméarke
gjort, gor eller haller pé att gora (Kotler et al. 2008).

Enligt definitionen fOr ett varumirke representerar varumérkeskapitalet det mervirde som
varumérket tillfor till produkten. Det kan jamstéllas med de attityder och beteenden som
associeras med varumirket. Dessutom representerar varumadrkeskapitalet alla
marknadsforingseffekter som produceras endast av varumairket (Keller 1993). Enligt Aaker
(1991), konsult och marknadsforings-forfattare, har ett varumérke flera tillgangar:
varumérkesmedvetenhet, varumirkeslojalitet och upplevd kvalitet.

Soderlund (2001) konstaterar att varumaérkeslojalitet &r ett viktigt strategiskt verktyg som
foretag anvinder sig av for att skapa lojala kunder. Forfattaren hdvdar dven att det finns tva
typer av lojalitet ddr den ena innefattar konsumentens attityder och intentioner till ett visst
objekt, denna brukar ségas finnas mentalt. Den andra typen &r av fysiska attribut och é&r
istillet den typ av lojalitet som har med konsumentens beteende mot objektet att gora (ibid).
Varumirkeslojalitet har forskats om ldnge och det finns manga olika definitioner pa
begreppet (Knox & Walker 2001) och precis som Soderlund (2001) s& definierar Oliver
(1999) lojaliteten 1 tvé delar: "the enduring preference" som avser aterkommande kop av en
konsument. Den andra delen av definitionen menar att "the point of determines defense":
konsumenten koper en produkt om och om igen, och didrmed skyddar sig sjilv frén
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konkurrenternas attacker. Varumaérkeslojalitet anses vara en av de viktigaste delarna i
varumdrkeskapitalet och har som sagt definierats pa méanga sétt av forskare. Aaker (1991)
definierar varumairkeslojalitet som den tillhorighet som en kund kénner for ett varumérke. For
att mdta varumérkeslojalitet maste det darfor goras genom tvd verktyg: konsumentens
beteende och attityder. Och 1 allménhet dr forskare Gverens om att ldngsiktig lojalitet ger
positiv avkastning (Dick & Basu 1994; Garbarino & Johnson 1999; Oliver 1999).
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3. Teoretiskt ramverk

1 detta kapitel presenteras de teorier som anvdnts som utgangspunkt for studien.
Attityd/beteendegapet, attitude-toward-the-ad modellen, objektifieringsteorin, Hirdmans
genuskontrakt och den manliga blicken. Dessa ger grund for analys av det insamlade
materialet och de slutsatser som kommer dras fran detta.

3.1. Attityd- och beteendegapet

Forskare hanvisar till ett fenomen som kallats antingen attityd/beteende-, intention/beteende-
eller ord/gérningar-gapet (Carrigan & Attalla 2001; Elliot & Jankel-Elliot 2003). Detta gap
innebér att konsumentens attityd mot ett varumérke och dess beteende mot samma varumarke
skiljer sig at (ibid). Vi viljer i denna uppsats att kalla detta fenomen for attityd- och
beteendegapet.

Carrington et al. (2014) hivdar att etisk konsumism &r en vixande social rdrelse och att
begreppet konsumism innebér vérldens instédllning till att konsumera och hur konsumtion goér
ménniskan lycklig. Konsumenter uttrycker allt mer oro dver etiken och konsekvenserna av
deras konsumtionsval och hur det paverkar miljon, djur eller samhéllet (De Pelsmacker,
Driesen & Rayp 2005; Shaw & Shiu 2002). Och trots att konsumenter omfamnar etisk
konsumism, sd stddjer de flesta konsumenterna sillan denna attityd vid kassan (Auger &
Devinney 2007; Belk, Devinney, & Eckhardt 2005; Szmigin, Carrigan, & McEachern 2009).
Till exempel menar Carrington et al. (2014) att 89 procent av brittiska konsumenter har etiska
fragor som de bryr sig om men att en annan studie fran 2005 visar att endast 30 procent av
brittiska konsumenter omvandlar denna oro till etiska kdpintentioner och att bara tre procent
faktiskt genomfor etiska kop i samband med detta.

3.2. Attitude-toward-the-ad modellen

Attitude-toward-the-ad modellen (Edell & Burke 1987) anvénds for att forsoka forklara
effekten som reklam har pd konsumenternas attityd mot ett varumaérke. Enligt Edell & Burke
(1987) finns det ndgra specifika relationer som presenteras 1 modellen, dar syftet dr att forsta
reklamens pdverkan pd attityder. Efter att ha blivit utsatt for en reklam skapar konsumenten
kénslor och beddmningar (ibid). Edell & Burke (1987) menar att kinslor dr resultat erhéllna
direkt av sjilva reklamen, och kan ske vildigt snabbt och att bearbetningen av annonsen
kommer dérefter att paverkas av kdnslorna. Kinslor provocerade av tilliten till varumérket ér
en annan viktig effekt som visas av modellen (ibid). Foljaktligen anser Edell & Burke (1987)
att dessa beddmningar och kénslor kommer att padverka konsumentens attityd mot reklamen
och tilliten till ett varuméirke. Saledes paverkar det konsumentens attityd gentemot
varumdirket, vilket skapas som en kombination av dvertygelser om varumirket och attityderna
mot reklam (Schiffman et al. 2010). Nedan visas en bild pa hur férhallandet mellan de olika
elementen 1 attitude-toward-the-ad modellen ser ut.
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Figur 1: Bild som forklarar attitude-toward-the-ad-modellen.
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Source: Schiffman, Wisenblit, & Kanuk, 2010.

3.3. Objektifieringsteorin

Sexuell objektifiering innebdr att behandla en person som enbart foremal for sexuell lust.
Objektifiering betyder mer allmént att behandla en person som en vara eller ett objekt utan att
ta hdnsyn till deras personlighet eller vérdighet (Barry 1984).

Objektifieringsteorin av socialpsykologiska teoretikerna Fredrickson & Roberts (1997) ar ett
ramverk for att forstd kvinnors upplevelser i kulturer som objektifierar dem, inom detta
ramverk drog Fredrickson & Roberts (1997) slutsatser om kvinnors upplevelser. Pa grund av
sexuell objektifiering ldr sig kvinnor inkorporera en utomstaendes syn pé deras kroppar och
gor det till den priméra syn de har av sig sjdlva enligt denna teori. Fredrickson & Roberts
(1997) menar att kvinnor borjar se pd sina kroppar som objekt, separerade fran deras egna
person, denna inkorporering har blivit bendmnd som sjédlvobjektifiering. Sjdlvobjektifiering
stravar inte efter att bevisa existensen av sexuell objektifiering utan teorin antar sin existens i
kultur och detta leder dd enligt objektifieringsteorin till 6kad vardaglig observation av sin
egen kropp. Med detta ramverk 1 atanke pastar Fredrickson & Roberts (1997) forklaringar till
konsekvenser de tror dr resultatet av sexuell objektifiering. Konsekvenserna ér: 6kade kanslor
av skam, 0kade kénslor av angest, minskad motivation och minskad medvetenhet av inre
fysiskt tillstdnd.

Sexuell objektifiering har av Fredrickson och Roberts (1997) studerats baserat pa antagandet
om att flickor och kvinnor utvecklar sin priméra syn av sin fysiska sjilvbild fran att observera
andra. Dessa observationer kan ske i media eller genom personliga erfarenheter. Genom en
blandning av forvintade och faktiska exponeringar dr kvinnor inldrda att objektifiera sina
egna fysiska egenskaper frdn ett tredjepersonsperspektiv vilket &r kdnt som
sjdlvobjektifiering. Kvinnor och flickor utvecklar ett forvintat fysiskt utseende for sig sjdlva,
baserat pa andras observationer och dr medvetna om att andra troligen ocksé observerar. Den
sexuella objektifiering av kvinnor och sjidlvobjektifiering tros influera sociala konsroller och
ojamlikhet mellan konen (Fredrickson & Roberts 1997).
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3.4. Hirdmans genuskontrakt

Yvonne Hirdman har forskat om hur vi individer skapar osynliga regler och normer, seder
och forvantningar om kvinnligt och manligt 1 samhéllet. Hon kallar det for ett genuskontrakt
och det bygger pa tre grundpelare (Hirdman 2001).

1. Separationen mellan mdn och kvinnor; hir skiljs manligt och kvinnligt helt och héllet &t
och dr motsatser till varandra, s kallade dikotomier. Pojkar &r brikiga och flickor &r tysta,
pojkar leker med bilar och flickor leker med dockor och sé vidare.

2. Manligt &r vérderat hogre &dn kvinnligt; det som ingar i den manliga kategorin virderas
hogre én det som star under kvinnligt. Det dr battre att bli kallad pojkflicka for en tjej &n att
kallas for flickig for en pojke.

3. Vi skapar alla genusordningen; Alla i samhillet bidrar till att skapa ordningen i och med
genus; man, kvinnor, flickor, pojkar, unga som gamla. Detta sker oftast helt omedvetet och
upplevs som en del av samhillet och helt normalt for de flesta. Hirdmans genuskontrakt
utformas pa gruppniva och struktureras som samhaillet. Vilket betyder att inte alla mén har
hogre status @n kvinnor eller att alla kvinnor har l4gre status 4n mén. Déarfor maste individ-
och gruppniva hallas isir (Hirdman 2001).

3.5. Den manliga blicken

Teorin den manliga blicken utformad av feministen Laura Mulvey (1975), mer ként som the
male gaze handlar om att skildra kvinnor och vérlden, i bildkonst och litteratur, ur ett
maskulint, heterosexuellt perspektiv. For att dirmed presentera och representera kvinnor som
sexuella foremal for den manliga tittarens néje (Eaton 2008). Enligt Devereaux (1995) har
den manliga blicken tre perspektiv i visuella presentationer: blicken fran mannen bakom
kameran, blicken frdn de manliga karaktdrerna i filmen eller verket och blicken fran
askadaren.

Den feministiska teorin den manliga blicken presenteras, forklaras och utvecklas 1 artikeln
"Visual Pleasure and Narrative Cinema" (1975), didr Laura Mulvey foresldr att sexuell
ojamlikhet, asymmetrin av social och politisk makt mellan mén och kvinnor, dr en
kontrollerande social kraft i konsforestéllningar och att den manliga blicken dr en social
konstruktion som kommer fran patriarkatets ideologier. Goffman (1979) beskrev relationen
mellan mén och kvinnor i liknelse med relationen mellan forélder och barn, en skildring av
manlig makt och kvinnlig underordnad. Enligt Hawkesworthy (2006) &r feminism en rad
politiska rorelser, ideologier och sociala rorelser som delar ett gemensamt mal: att definiera,
etablera och uppnd konens politiska, ekonomiska, personliga och sociala jamlikhet. Detta
inbegriper kidmpande mot konsstereotyper och att forsoka skapa pedagogiska och
professionella mojligheter for kvinnor som &r lika som médnnens mojligheter (ibid).
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4. Metod

1 foljande avsnitt presenteras och motiveras de metoder som anvdnts i studien for att samla in
det empiriska materialet; bildanalys och online-enkdt. Aven urval, metodreflektion och
studiens reliabilitet och validitet diskuteras.

4.1. Metodval och datainsamling

Empiriskt material behdvdes for att uppfylla syftet med studien. For att kunna svara pa
forskningsfrdgorna och syftet har vi darfor undersokt om konsumenters attityd mot
varumidrken paverkas av dessa reklambilder. Vi har ocksd undersokt vad det finns for
skillnader mellan hur min och kvinnors attityd mot varumirken paverkas av dessa bilder.
Detta uppnadde vi bdst genom att anvénda oss av tva typer av metoder; en kvantitativ och en
som dr en blandning av bade kvalitativ och kvantitativ metod. Den ena metoden som
anvéndes fOr att besvara studiens syfte och forskningsfragor var en enkit som delades online.
Den andra metoden har anvints i tidigare forskning (Hatton & Trautner 2011) dér bilder
analyseras utifrdn en rad olika kriterier som sedan betygsitts och utefter hur ménga poéng
bilderna far s& bestims graden av sexualisering i bilden. Vi har i denna metod valt att
anvinda oss av reklambilder frén lyxiga varumérken.

I konsten har sexualitet varit det mest forekommande séttet att visa kvinnors skonhet pa.
Detta fenomen syns framst i reklam for lyxprodukter (McNair 2002; Salvatore 1998).
Anledningen till att vi valde att anvdnda oss av reklambilder fran lyxiga varumédrken i
bildanalysen ar foljaktligen for att lyxiga varumidrken mer frekvent anvinder sig av
sexualiserande reklam.

Flera medier anvéndes for att né ut till respondenterna i enkdten men den framsta spridningen
skedde via Facebook, Instagram, Twitter och via forfattarnas familjer till deras bekanta.
Tiden fran att de fOrsta till de sista svaren samlades in var 21 dagar. Sammanlagt genererar
enkidten resultat fran 214 respondenter i aldersgrupperna “under 18 till “56 och uppat”. En
genomgang av de frdgor dir respondenterna fick svara med fri text gjordes for att sékerstélla
att inga oseridsa svar lamnades in. For att presentera resultatet togs insamlad data ut fran
Survio i excelformat som sedan tillades 1 SPSS for skapa diagram och tabeller.

4.2. Urval

Debatten kring hur kvinnor framstills i media och reklam har ldnge pagétt i stor utstrackning.
De flesta kan formodligen relatera till detta och har nog en egen uppfattning om saken, vilket
innebdr att det finns nést intill odndligt manga individer for oss att undersoka. En snivare
avgriansning blir hir avgdrande och darfor har vi riktat in oss p4 modebranschen, specifikt
kladrelaterad reklam. Med denna avgransning blev det ldttare for respondenterna att svara pa
vira frdgor och fOr oss att analysera materialet. Urvalet bestdmdes med hjéilp av
sannolikhetsurval, mer specifikt stratifierat slumpmassigt urval. Bryman & Bell (2017) sédger
foljande om sannolikhetsurval:
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Ett sddant urval har gjorts pd slumpmaéssig grund, vilket innebédr att varje en-het i
populationen har en kénd mdjlighet att bli vald. Man antar generellt att ett representativt urval
blir f6ljden d& man anvinder sannolikhetsurval. Malet med sannolikhetsurval &r att mini-mera
urvals- eller samplingsfelet.

Vi har valt ett stratifierat slumpmaéssigt urval som gor det mdjligt att fa fram en férdelning
mellan vad respondenterna svarar (Bryman & Bell 2017). For att uppnd teoretisk méttnad har
vi kombinerat stratifierat slumpmaissigt urval med sndbollsurval, dér respondenter hjilpt oss
att f4 kontakt med andra respondenter relevanta for var studie (Bryman & Bell 2017).
Undersokningen har strdvat mot att fa sa stor spridning som mojligt och en teoretisk méttnad.
Och pa sa sitt kunde vi inte faststdlla innan hur stort urvalet skulle komma att bli utan detta
framgick nér studien var avslutad (Bryman & Bell 2017).

D& syftet med studien ar att ta reda pa hur respondenterna kinner for sexualiseringen av
bilder 1 media och vad det finns for attitydskillnader mellan mén och kvinnor sd bestod
urvalet av konsumenter av kldder. Vi valde att utgd frdn konsumenter i Sverige och
undersokte hur de pdverkas av exponering av sexualiserande kvinnor i modereklam. Fokus
ligger pa lyxvarumirken; Yves Saint Laurent, Gucci, Calvin Klein, Miu Miu och Dolce &
Gabbana.

4.3. Empirisk datainsamling

I det hdr kapitlet presenteras hur det empiriska materialet samlas in; i form av en
online-enkdt och bildanalys.

4.3.1. Kodningsschema vid bildanalys

Kodningschemat som anvédnds dr en 23-podngsskala bestaende av elva separata variabler,
vars summa indikerar graden till vilken en viss bild 4r sexualiserad. Metoden utformades med
inspiration fran tidigare forskning dir tva olika tidskrifter jimfordes och bilderna 1 dessa
analyserades utefter samma kategorier och faktorer som i denna studie (Hatton & Trautner
2011).

Klddsel/Nakenhet (0-5 podng)

Hatton & Trautner (2011) utvecklade en sexpunktskala for denna variabel, frdn tdckande
kldder (0 podng) till helt naken (5 poéng). De bilder som presenterade modeller som har lite
avslojande klidder, som till exempel kvinnor som bar skjortor med bara armar och axlar, fick
en etta "1" enligt denna podngskala. Bilder som fick en tvda "2" i den hér kategorin
presenterade modeller som bér kldder som var nagot avslojande; i detta ingar till exempel en
exponerad mage. Bilder som fick en trea "3" visade modeller som hade mycket avsléjande
och/eller mycket étsittande kldder. Bilder som fick en fyra "4" i denna kategori hade modeller
som bér baddrikter och underkldder, det vill sdga kldder som inte anses vara kliddsel alls.
Bilder som fick en femma "5" i denna kategori visade modeller som inte har nagot pé sig alls,
eller till exempel bara strumpor och skor men inget annat.
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Beroring (0-3 points)

Beroring dr en annan variabel i den bildanalys som Hatton & Trautner (2011) anvénder,
denna variabel utvérderas enligt en trepunktskala. All beroring sdsom sjélvberdring, att
berdra andra och att bli berérd av ndgon annan. Ifall ingen sorts berdring forekom bland
modellerna pé bilden fick den inga poéng “0” pé skalan. D& det skedde “vanlig” berdring som
exempelvis en kndppt hand eller en vilande hand pa nigon annans axel fick bilden en etta
“1”. De bilder som fick en tvda “2” pd skalan uppvisade nagon slags provocerande berdring
som pé exempelvis ett omslag di skadespelerskan Cameron Diaz lyfte sin kjol och vilade sin
hand pé sin bara mage, precis under sina brost. En trea “3” som &r det hdgsta pa denna skala
gavs till de omslag som innefattar tydliga sexuella beréringar av sig sjélv eller av nagon
annan.

Pose (0-2 podng)

Som en utveckling av Goffmans (1979) analys av kroppshallning till studier av sexualisering,
sd har forskare analyserat en bilds pose som ett centralt element i sexualisering (Johnson
2007; Krassas et al. 2003; Lambiase och Reichert 2006). Hatton & Trautner (2011) skapade
tre koder for att visa sexuella poser. Bilder ddr modellen inte poserar pa nagot sitt relaterat
till sexuell aktivitet (stir uppratt, till exempel) fick "0" 1 den hér kategorin. Bilder som fick " 1
" podng var fantasieggande eller inbjudande pa sexuellt sétt. Bilder som fick "2" poing i
denna kategori visade modeller som poserade pé ett uppenbart sitt som bjod in till sexuell
aktivitet. Dessa poser inkluderade att ligga ner eller sitta med benen isir.

Mun (0-2 poding)

1979 fann Goffman att kvinnor ofta visades i reklam med 6ppen mun eller att de suger pé
fingrar, detta var en del av vad han kallade “licensed withdrawal” vilket menade pa brist av
nirvaro och dirmed makt. Hatton & Trautner (2011) anser att munnen spelar en stor roll i hur
sexualiserad en bild dr, darfor utvecklade de tre podng for att méta hur mycket. 0 poéng fick
de bilder som inte foreslog nagon typ av sexuell aktivitet med munnen. Inklusive slutna
lappar och breda leenden. 1 poédng gavs till de bilder som gav antydan till sex, ddr modellens
lappar till exempel var isdr men inte 1 ett leende. Bilder som fick 2 podng visade modeller
vars munnar som tydligt tyder pé sexuell aktivitet, dir munnen var 6ppen kanske med tungan
ute eller sitt eget eller ndgon annans finger i munnen. Men inte aktivt Oppen mun pa ett sitt
dér kvinnan pratar, utan pé ett sitt som kan ge intryck av penetration.

Brost; Genitalier; Rumpa (0-2 podng vardera)

Hatton & Trautner (2011) anvinder dessa tre variabler (brost, genitalier, rumpa) separat och
ger 0-2 podng for vardera. De bilder dér dessa kroppsdelar inte var synliga eller i fokus fick 0
poédng. Om en eller flera av dessa kroppsdelar var lite synliga eller mittpunkten av bilden sa
fick de 1 podng i den aktuella kategorin. Om en av dessa kroppsdelar stod i stort fokus till
exempel om modellens byxor var uppknéppta eller dras ner sa fick bilden 2 podng for den
variabel.

Text (0-2 poding)

Enligt Hatton & Trautner (2011) sd kan texten 1 reklambilden ha stor betydelse i
sexualiseringen av bilden, till exempel ett citat eller en textrad som ska locka kunden. Endast
texten som &r direkt relaterad till bilden analyseras hir. Text som inte ndmnde eller gav
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intryck av sexuell aktivitet gavs 0 poidng. Text som inneholl ndgon typ av sexuell insinuation
fick 1 poéng och text som uttryckligen visar pa sex fick 2 poédng.

Huvud vs. Kropp (0—1 poding)

Hatton & Trautner (2011) ndmner ett flertal studier inom detta &mne som skiljer pa bilder
som enbart visar ansikte och eventuellt axlar och de som visar mer av modellens kropp. Pa
denna skala fir ansiktsbilder “0” podng och bilder som visar kropp “1” podng.

Sexakt (0—1 poding)

Den hér variabeln kanske endast kan appliceras pa fa typer av reklam dé det inte &r vanligt att
en sexakt visas (Hatton & Trautner 2011), men variabeln dr dnda svar att ignorera dd det
faktiskt forekommer sddana bilder. Bilder ddr modellen var engagerad i nagon typ av sexuell
handling, till exempel kyssar eller omfamnar nagon som &ar naken, fick 1 podng i den har
kategorin.

Sexuellt rollspel (0—1 podng)

Aven da Hatton & Trautner (2011) inte hittade studier som studerat sexuellt rollspel som en
variabel till sexualisering av bilder sé ansags det vara viktigt att ta med denna kategori 1 alla
fall d& detta beteende dnda forekommer i viss reklam. De bilder som visade eller gav invit till
denna typ av rollspel fick 1 podng i denna kategori.

Analytisk strategi

Efter att kodningen var fardig delades bilderna in 1 tre grupper enligt podngskalor. De bilder
som fick 0-4 podng anses som icke-sexualiserade bilder medan de som anses som
sexualiserade fick 5-9 podng. Den tredje gruppen innefattas av bilder som ér
hypersexualiserade och for att rankas som en sddan krdvs 10 poédng eller mer (Hatton &
Trautner 2011).

4.3.3. Utformning av enkat

Enkétfragorna utformades 1 syfte for att gora det enkelt och tydligt for respondenterna att
uppfatta och svara péd fragorna. Frigorna baserades pa bilderna frén bildanalysen, dir samma
fraga lades fram for varje bild och darefter stdlldes mer allmidnna fragor om varumirken och
attityd. De flesta frdgor var flervalsfrdgor. Fragan om kon gjordes tillgénglig for de som
identifierar sig som varken man eller kvinna. Vi diskuterade fram enligt oss, relevanta
intervall 1 svarsalternativen till frdga om alder. Innan enkédten skickades ut valdes fem
personer ut till att svara pd den som en pilot, samtliga personer godkinde enkitens
utformning med enstaka synpunkter som atgidrdades. Svaren frdn pilotundersékningen
presenteras inte i resultatet utan kasserades innan enkéten skickades ut.

4.4. Metodreflektion

Vi har anvént oss av tva olika metoder en kvantitativ och en kvalitativ. Enkét och bildanalys.
Var initiala tanke var att anviinda oss av fokusgrupper for att samla in empiriskt material men
pa grund av att vi inte hade tillrdckligt med resurser for att kunna fa fram ett tillrackligt
tillforlitligt och generaliserbart resultat med fokusgrupper ansig vi att undersdkningen skulle
f4 hogre kvalitet om vi istéllet utformade en enkédt som kombinerades med bildanalys
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(Bryman & Bell 2017). Bildanalysen utgdr ett komplement till enkéten for att f4 en storre
nyansering och forstaelse av konsumenters attityder. Detta for att vi anser att vi inte hade
kunnat f4 fram lika stort djup pd forskningen utifrdn enbart en av dessa metoder. En
anledning till varfér vi valde att inte anvidnda oss av endast kvalitativ metod &r att det ar
svéarare att avkoda den data som samlas in vilket innebér att de inte &r lika konkreta som en
kvantitativ studie. Kvalitativ metod ldgger betoning pd ord och det som sdgs av
respondenterna men det krdver pd ndgot sitt att den som analyserar resultatet viger in sina
egna virderingar och asikter (Bryman & Bell 2017). Nackdelen med att manuellt gora en
bildanalys é&r att det dr nist intill omdjligt for den som analyserar att vara helt opartisk och
inte ldgga in egna vérderingar nédr den betygsitter bilden. Dérfor kan inte resultatet frén
bildanalysen ségas ha 100 procent reliabilitet. Men detta var en tanke vi hade med oss under
processen och med hjidlp av de forutbestimda kriterier som anvéndes vid bildanalysen
forsokte vi vara sa opartiska som mojligt. Fordelen med att gora en bildanalys var att datan vi
kunde samla in frdn den kompletterande enkéten véldigt bra.

Det finns manga fordelar med enkdt som metod. Det &r ett billigt alternativ som kan alstra ett
stort urval. Enkéter dr snabba att skicka ut och avkoda eftersom alla respondenter far samma
frgor vilket gor svaren enkla att tyda. Aven det att en enkiit inte #r tidsbunden vilket betyder
att respondenterna kan vélja att svara nir de har tid. Intervjuareffekt dr ndgot som kan stotas
pa vid kvalitativ metod men vid enkdtunders6kning kan detta undvikas vilket &r en fordel. De
nackdelar som finns med enkdter ar att det inte gar att utldsa nagot direkt djup i
respondenternas svar. En annan nackdel med enkdter som metod ar att det finns risk for
bortfall, speciellt da enkdten delas pé sociala medier. Nér det géller online-enkiter kan det
finnas en risk att en person fyller i samma enkét flera ganger, en risk som ar betydligt mindre
om man skickar enkéten via e-post (Bryman & Bell 2017).

Enligt statistiken fran enkédtundersdokningen har 430 personer paborjat enkdten och av dessa
har vi fitt in 214 antal fardiga enkédtsvar. Bortfallet &r ddrmed 49,8 procent.

4.4.1. Etiska aspekter

Enligt Bryman & Bell (2017) bor etik tas 1 akt vid forskning for att bland annat kunna
sakerstdlla att individers identitet och svar behandlas konfidentiellt. I var studie har vi tagit
hiansyn till etiska aspekter och wvalt att utgd fran de fyra huvudprinciperna inom
forskningsetik; informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitets- och
anonymitetskravet och nyttjandekravet (Bryman & Bell 2017).

Informationskravet uppnaddes genom att vi i enkédten presenterade studiens syfte samt vilken
roll deltagarna hade for undersokningen. For att uppnd samtyckeskravet berittade vi for
respondenterna i enkéten att de ndr som helst under enkiten kunde avbryta. Konfidentialitets-
och anonymitetskravet uppfylls genom att vi inte ndmner respondenternas namn och pa sa
satt forblir samtliga respondenter anonyma. Nyttjandekravet innebér att deltagarnas dsikter
och berittelser inte fir anvdndas 1 ndgot annat dndamél dn for undersokningen. Detta
klargjordes i borjan av enkéten dér vi forklarade att svaren kommer anvéndas i vir uppsats
och publiceras online.

21



4.4.2. Reliabilitet och validitet

Niér det kommer till reliabilitet och validitet frdgar vi oss om vi har mitt det vi avsett att méta.
Ar resultaten tillforlitliga? Och gar resultaten att generalisera? Enligt Bryman & Bell (2017)
innebdr reliabilitet den palitlighet som finns hos ett begrepp. Validitet menar att visa om de
indikatorer som utformats i syfte att méita ett begrepp verkligen miter det begreppet, att
forskningen f6ljt de regler som finns och att resultatet delas med deltagarna (Bryman & Bell
2017). Bryman & Bell (2017) menar att man gor detta for att sékerstdlla att det studien
beskriver stimmer 6verens med deltagarnas uppfattning om verkligheten.

For att uppna tillforlitlighet med var studie har vi haft ett respondenturval med sé brett spann
som mojligt for att fa tillgéng till ett sd betydande material som mojligt. Detta gav oss en
bredare inblick i undersékningsomradet och stdrre mojlighet att ge en rittvis bild av det
studerade omrddet dn om vi hade riktat in oss pad en mycket specifik mélgrupp. Vi kan inte
ge en storre generell bild av hur konsumenter paverkas av sexualiserande reklam utifrdn
denna studie. Vart syfte var inte riktigt heller att gora det, vi valde att utifrin denna studie ge
en mindre inblick i vad de faktorer som péverkar kan vara och vi vill att vér studie kan ge
mojlighet till vidare forskning inom omradet. Vi har dock utfort en studie med relativt tydliga
resultat som gar att avldsa latt och kanske generalisera till viss del. Det vi har gjort for att
forsoka garantera validitet och reliabilitet i uppsatsen, &r att vi foljt syfte och fragestéllningar
och sett till att vi besvarat dem. Vad géller reliabilitet och validitet kan dessa tva begrepp
innebéra vissa svérigheter. I en studie dir vi analyserar bilder och ska vara objektiva ér detta
egentligen ganska omdjligt. Aven d& materialet tolkats utifrin valda kriterier s& vigs
personliga erfarenheter och virderingar in omedvetet. Detta gar inte att undvika och dérfor
kan resultatet bli olika beroende pa vem det dr som tolkar det eftersom att den méanskliga
faktorn vigs in. Aven de kommentarer som respondenterna limnat i enkiten kan behdva
tolkas pa vissa sitt.
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5. Resultat

I detta kapitel presenteras resultaten av de empiriska undersokningarna som gjorts.
Resultatet har delats upp i tvd delar ddr datan frdn bildanalysen ldggs fram forst, direfter
presenteras datan fran enkiiten.

5.1. Resultat av bildanalys

Samtliga bilder som analyserats kategoriseras som sexualiserade eller hypersexualiserade,
vilket betyder att alla fick mer dn fem podng. Den som fick ldgst fick dock @ndé sju poéng
och fyra av fem bilder fick mer &n tio podng dér den hogst rankade fick hela sexton poédng
vilket r langt 6ver grinsen for vad som riknas som hypersexualiserade. Under presenteras en
overgripande tabell som visar vilken totalpodng varje bild fick.

Figur 2
Bilaga
A B C D E
Poang 10 T 10,5 13 16

Tabell 6ver totalpoing for bilagorna i bildanalysen.

5.1.2. Bilaga A

I bilaga A har den kvinnliga modellen éatsittande
natstrumpbyxor pé sig och utanpa dem ett par trosor, daremot
har hon en stor pélsjacka pa sig vilket gor att en stor del av
hennes kropp ticks, inklusive brosten (3 podng). I denna bild
forekommer det ingen typ av berdring (0 poédng). Vad giller
, modellens posering ligger hon pa ett golv med benen tydligt

sdrade och Overkroppen lutad mot sina armar bakat, detta gav
SAINT LAURENT maximalt poing (2 poing). Modellens mun syns knappt men
g verkar vara stingd och ger ett icke-inbjudande intryck. Det

som utmirker sig i bilden &r modellens genitalier och rumpa
da de bada kroppsdelarna visas 1 ett tydligt fokus (4 podng). Den enda text som forekommer 1
reklambilden &r varumérkets logga samt adress och webbadress, ingen av dessa texter ger
nigon podng (0 podng). Modellens ansikte syns knappt och kroppen ar det som stér i fokus (1
poédng). I bilden férekommer varken nagon typ av sexakt eller sexuellt rollspel s& pd dessa
punkter far bilden inga podng (0 podng). Bildens totala poing blir 10.
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5.1.2. Bilaga B

I den andra bilden som analyserades &r modellens
ben, armar och mage exponerade (2 podng) men
hénderna &r knéppta och hon beror inte sig sjélv eller
ndgon annan sd detta ger inte ett direkt sexuellt
uttryck (0 podng). Kvinnan ligger ner pa vad som ser
ut som en sdng med benen négot isdr och riktade mot
kameran (2 poidng), hennes mun &r Oppen men ger
inget intryck av ett leende eller att hon ska sédga
ndgot (1 poidng). Bilden fick inga podng i kategorin
brost, genitalier och rumpa da ingen av dessa direkt
syns eller ligger i fokus av bilden (0 podng). Samma sak géller for text, da det inte finns
ndgon provocerande text dd den enda texten dr mirkets logga. Sa dven hir fick bilden inga
poing (0 podng). Da hela modellens kropp syns men inte fokuserar pa ansiktet sa blir bilden
sexualiserande pa detta sitt (1 podng). Modellen ligger som sagt pd en sdng men helt ensam
och ger inte intryck av nagon typ av sexuell aktivitet (0 podng). Pa grund av att modellen ser
véldigt ung ut och har pd sig en skoluniforms-liknande kjol fir bilden dock poédng for sexuellt
rollspel (1 podng). Bildens totala podng blir 7.

N My miy

5.1.3. Bilaga C

Modellen har en étsittande kort kldnning som dock inte
ar vildigt avslojande (2 podng). Mannen som &r med pa
bilden har den kvinnliga modellen liggandes 6ver hans
P/ knd samtidigt som hans ena hand ligger pd hennes
' rumpa, alltsi tydlig sexuell berdring (3 podng). Da
kvinnan ligger ner pa mage, och i mannens kné sa bjuder
detta in till ndgon typ av sexuellt umgénge (1 podng).
Den kvinnliga modellen har munnen nédgot 6ppet men
inte for att prata eller le, utan mer pa ett sexuellt sdtt (1
podng). Rumpan &r det som blicken dras till, alltsa ar
den 1 fokus (2 poing). Brost och genitalier syns inte direkt (0 podng). Det finns ingen text
forutom markets logga (0 poéng). Bilden visar hela kroppen och fokuserar pd denna, ansiktet
syns knappt (1 podng). Ingen tydlig sexuell akt pagéar. Men bilden ger en kidnsla av ndgon typ
av invit till sexuellt umgénge (0,5 podng). Det forekommer ingen typ av tydligt sexuellt
rollspel 1 bilden (0 podng). Bildens totala poéng blir 10,5.
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5.1.4. Bilaga D

Den kvinnliga modellen har en tunn, kort klanning pa sig och
bilden &r tagen underifrdn vilket gor att hennes trosor syns och
hamnar i fokus (4 poéng). Modellen haller upp sitt har for att det
inte ska tdcka hennes ansikte men det dr inget som tyder pa en
sexuell anspelning (0 poédng). Bilden &r tagen underifrdn och pé
grund av att modellen sdrar pa benen visar hon sina trosor vilket
ger ett sexuellt intryck (2 podng). Munnen ér stingd (0 poing).
Brosten ar synliga fast inte i fokus (1 poidng). Modellens trosor star
i fokus bade bildligt och 1 bildreklamens syfte (2 poédng).
Modellens rumpa syns tydligt (2 podng). Modellen ska enligt
bilden sdga att hon vill “blotta” med sina “calvins” (Calvin
' Klein-trosor). Detta kan indikera en sexuell invit (1 podng).

Kroppen syns och &r 1 fokus (1 podng). Modellen stér sjdlv och
anspelar inte pa ndgon sexakt (0 podng). Bilden anspelar inte pd nagot rollspel (0 poédng).
Bildens totala podng blir 13.

5.1.5. Bilaga E

Den kvinnliga modellen har en baddrikt pa sig och
ett par stilettklackar (4 podng). En manlig modell
' ar bojd over den kvinnliga modellen och trycker
ner hennes hénder och armar mot marken s& hon
inte kan rora dem (3 podng). Den kvinnliga
modellen ligger pd rygg och trycker upp sin
underkropp 1 luften. Diremot ar det mer ett
avbojande @n inbjudande till sexuell aktivitet (2
podng). Munnen &dr Oppen utan nagot leende och
tainderna &r ldtt hopbitna. Dessutom &r Ogonen
halvt slutna och ger ett drogat intryck (1 podng).
Den kvinnliga modellens brost ar inte synliga pa
grund av att mannens arm &r i vigen (0 podng).
Genitalierna &r inte 1 fokus men syns i bilden (1 poédng). Eftersom att hon har en baddrikt pa
sig s syns den lite (1 podng). Endast varumaérkets logga dr med pa bilden (0 poéng). Hela
den kvinnliga modellens kropp syns och ar i fokus (1 podng). En manlig modell med bar
overkropp édr lutad 6ver den kvinnliga modellen. Han trycker ner hennes hiander och armar sa
att hon inte kan rora dem. Tre andra manliga modeller stér och tittar pa med allvarliga blickar
(1 podng). Hon ser absolut underldgsen och maktlos ut (1 podng). Bildens totala podng blir
16.

5.2. Resultat av enkaten

Vér undersokning bestod av 214 respondenter varav 147 var kvinnor och 67 var min. Dessa
214 var fordelade i sex aldersgrupper; under 18 ar, 18-24 ar, 25-35 ar, 36-45 ar, 46-45 &r samt
56 ar och uppat. Av respondenterna dr tva under 18, 79 respondenter befinner sig i gruppen
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18-24 ar, 1 gruppen 25-35 ar hittar vi 60 respondenter, gruppen 36-45 ar finns 19
respondenter, 32 respondenter finns 1 gruppen 46-55 ar, och slutligen i gruppen 56 ar och
over svarade 22 personer. Nedan presenteras en tabell dar denna statistik tydligare kan
utldsas.

Figur 3: Tabell 6ver alders- och konsfordelning i enkdtundersdkningen.

Alder
Under 18 18-24 25-35 36-45 46-55 56 och dver
Koén Kvinna 2 55 45 11 18 16
Man 0 24 15 8 14 6
Total 2 79 60 19 32 22

Majoriteten av respondenterna svarade pa enkéten i1 2-5 minuter, ett stort antal respondenter
svarade 1 5-10 minuter. Flera medier anvdndes for att nd ut till respondenterna men den
frimsta spridningen skedde via Facebook. Instagram, Twitter och spridning via forfattarnas
bekanta dr andra kanaler enkédten fick sin spridning i. Tiden frén att de forsta till de sista
svaren samlades in var 21 dagar. Sammanlagt genererar enkdten resultat frdn 214
respondenter 1 Aaldersgrupperna “under 18 till “56 och uppat”. Mediandldern pé
respondenterna i enkdtundersokningen ar 18-24 som utgdr 36,9 procent av det totala antalet
tillfrdgade. Den andra stora aldersgrupper som utgdér 28 procent av de tillfrigade i
enkdtundersokningen dr 25-35. Majoriteten av respondenterna som svarade pé enkdten &r
kvinnor som utgdr 68,7 procent av totalt medverkande respondenter medan mannen utgdr
31,3 procent. Skillnaden mellan antalet midn och kvinnor bland respondenterna dr vésentlig
och kommer att tas 1 beaktande vid analysen. Eftersom det endast finns en person av “annat”
kon som svarat pd enkéten, och det inte gér att generalisera denna data, har vi valt att
utelamna denna persons svar fran resultatet. En genomgang av de fragor dér respondenterna
fick svara med fri text gjordes for att sdkerstdlla att inga oseridsa svar ldmnades in. For att
presentera resultatet togs datan fran Survio i excelformat som sedan tillades i SPSS for
analys.

Reklambilderna gjorde sd att en majoritet av respondenterna &ndrade sin attityd mot
varumirkena. 74,3 procent svarade att deras uppfattning av varumérkena pdverkades negativt.
En respondent ldmnade foljande kommentar i slutet av enkédten:

Har inte tidigare sett reklamen som dr med i undersokningen. Hade da svarat att jag har
negativ instéllning till mirkena.

Endast 2,8 procent paverkades positivt och 22,9 procent sa att deras attityd mot varumérkena
inte dndras eller att de inte visste. I enkéten fick respondenterna svara pa hur reklambilderna
fick dem att kinna och foljande alternativ presenterades: extremt bekvdam, bekvim, neutral,
obekvim och extremt obekvdm. Alternativen obekvdm och extremt obekvidm var i samtliga
reklambilder 1 storre utstrickning vanligast bland kvinnor. Svarsalternativet neutral var mer
valt av min dn kvinnor i alla reklambilder. Det finns dven skillnader mellan mén och kvinnor
1 hur de beskrev reklambilderna dd kvinnor i storre utstrdckning tycker att bilderna ar
irriterande, provocerande, smakldsa och sexistiska. Kvinnornas uppfattning av varumérkena
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i enkéten innan de fatt se de sexualiserade reklambilderna var for alla fem bilder mest positiv
eller neutral, de flesta respondenter hade ingen direkt uppfattning eller attityd mot
varumérkena. Nér deltagarna sedan fatt se de sexualiserade reklambilderna &ndrade de flesta
sin uppfattning. Samtliga reklambilder gjorde respondenterna framst extremt obekviama eller
obekvima. De manliga respondenternas uppfattning av varumérkena i enkéten innan de fétt
se de sexualiserade reklambilderna var for alla fem bilderna mest positiv eller neutral, s&
mycket som 58,2 procent hade positiv uppfattning av ett av varumérkena (Calvin Klein). Vid
tre av fem bilder hade en liten del av respondenterna en negativ uppfattning till varumérket.
Nar respondenterna fitt se de sexualiserade bilderna tillhdérande varumérkena var det
betydligt fler som kinde mer negativt. Fyra av fem bilder gjorde deltagarna extremt
obekvdma och den femte bilden gjorde minnen i alla fall obekvdma. Den bild (YSL) med
hogst procentantal hade 53,7 procent som sa att de blev obekvéma.

5.2.1. Respondenternas attityder mot varumarkena
Figur 4: Stapeldiagram 6ver konsskillnaderna i fragan: har du ndgon géng sett sexuellt objektifierande reklam?

Har du nagon gang sett sexuellt objektifierande reklam?

100,0% Kon

Kvinna
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Procent

0% — _— l
Nej

Ja Vet ej

Figur 5: Stapeldiagram 6ver konsskillnaderna i fragan: har du ndgon gang blivit illa berdrd av objektifierande
reklam?

Har du nagon gang blivit illa berérd av sexuellt objektifierande reklam?

100,0% Kén
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Nir de kvinnliga deltagarna tillfrdgades om de négonsin utsatts for sexuellt objektifierande
reklam sd svarade de kvinnliga respondenterna 85 procent ja och endast 4,1 procent att de
inte utsatts for det. 10,9 procent svarade att de inte visste om de sett sexuellt objektifierande
reklam eller inte. Nér de sedan tillfrigades om de tagit illa upp av denna reklam svarade 65,3
procent ja, 15 procent nej och 19,7 procent vet ¢j. Da de manliga deltagarna tillfrigades om
de nagonsin utsatts for sexuellt objektifierande reklam s& svarade 88,1 procent ja och endast 3
procent att de inte utsatts for det. 9 procent svarade att de inte visste om de sett sexuellt
objektifierande reklam eller inte. Nir de vidare tillfrigades om de tagit illa upp av reklam
svarade 49,3 procent ja, 35,8 procent nej och 14,9 procent vet e;j.

Figur 6: Stapeldiagram over konsskillnaderna i fragan: hur skulle reklamerna paverka din kdpintention mot
varumérkena?

Hur skulle reklamerna paverka din képintention mot varumarkena? Bortse fran méarkets prisklass.
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Figur 7: Stapeldiagram 6ver konsskillnaderna i fragan: paverkar reklamerna din uppfattning av varumérkena

Paverkar reklamerna din uppfattning om varumirkena?
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79,6 procent av kvinnorna som deltog i enkdtundersdokningen svarade att reklambilderna
paverkade deras uppfattning av varumirket negativt. 41,5 procent av de kvinnliga
respondenterna angav att de inte skulle fortsdtta handla hos varumirket som hade paverkat
dem negativt samtidigt som 40,1 procent av de kvinnliga respondenterna som péaverkades
negativt sa att de dndé skulle fortsdtta handla hos dessa varumérken. Reklambilderna gjorde
sd att en majoritet av de manliga respondenterna éndrat sin attityd mot varumirkena, 62,7
procent av minnen svarade att deras uppfattning av varumirkena paverkades negativt. Dock
svarade 29,9 procent att deras attityd mot varumérkena inte dndras alls. 46,3 procent av de
manliga respondenterna angav att deras kopintention inte péaverkades alls av den
sexualiserande reklamen. 25,4 procent sa att de inte skulle fortsdtta handla hos varumaérket
som hade paverkat dem negativt samtidigt som 26,9 procent av de manliga respondenterna
som paverkades negativt sa att de dnd4 skulle fortsdtta handla hos dessa varumérken.

5.2.2. Bilaga A

Figur 8: Stapeldiagram 6ver konsskillnaderna i fragan: vélj det alternativ som stimmer bést in pa hur denna
reklambild far dig av kénna. Tillhérande bilaga A.

Vilj det alternativ som stammer bést in pa hur denna reklambild far dig att kianna
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Forsta reklambilden ér frén YSL och gjorde att de kvinnliga respondenterna framst kdnde sig
obekvdma (54,4 procent) och extremt obekvéma (27,2 procent). Samma reklambild fick 53,7
procent av de manliga respondenterna att kénna sig obekvdma och 26,9 procent av dem
neutrala.
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Figur 9: Tabell 6ver konsfordelningen fréan fragan: hur skulle du beskriva denna reklambild? tillhérande bilaga

A.
YSL - Bilaga A
Hur skulle du beskriva denna reklambild? Valj det eller de alternativ som passar bast. Du kan vélja flera.
Attraktiv Intressant Originell Upplyftande Overtygande Irriterande Provocerande Smaklos Sexistisk
Kén Kvinna 1,4% 7.5% 4,1% 1,4% 0,0% 18,4% 42,2% 66,5% 54,4%
Man 1,5% 9,0% 6,0% 1,5% 0,0% 7,5% 26,9% 44,8% 32,8%

56,5 procent av de kvinnliga respondenterna tycker att reklambilden fran YSL &r “smaklos”.
Stora delar av de kvinnliga respondenterna tycker att reklambilden dr “sexistisk” (54,4
procent) och “provocerande” (42,2 procent). Nistan en femtedel av de kvinnliga
respondenterna (18,4 procent) tycker att samma bild ar “irriterande” och en relativt liten del
(7,5 procent) tycker att bilden dr “intressant”. De kvinnliga respondenternas allménna
uppfattning om varumérket YSL dr 51 procent neutral och 46,3 procent positiv. Knappt
hélften av de manliga respondenterna tycker att reklambilden frdn YSL ar “smaklos” (44,8
procent) och enligt ndrmare en tredjedel “sexistisk” (32,8 procent). En del (26,9 procent) av
de manliga respondenterna tycker bilden &r “provocerande” och nistan en tiondel finner
bilden “intressant” (9 procent). Ovriga svar som manliga respondenter limnade ir
“ointressant” och “konstigt”. Den allménna uppfattning om varumirket YSL som rader bland
de manliga respondenterna &r neutral (56,7 procent) och positiv (38,8 procent).

5.2.3. Bilaga B

Figur 10: Stapeldiagram over konsskillnaderna i frdgan: vélj det alternativ som stimmer bést in pa hur denna
reklambild fér dig av kénna. Tillhérande bilaga B.

Vilj det alternativ som stimmer bést in pa hur denna reklambild far dig att kanna
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Reklambilden frdn Miu Miu far drygt hélften av kvinnorna (51,7 procent) i
enkdtundersokningen att kdnna sig obekvdma och drygt en tredjedel (34,7 procent) neutrala.
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Mer dn hélften av de manliga respondenterna i enkdtundersokningen har en neutral kénsla
(55,2 procent) for reklambilden fran Miu Miu.

Figur 11: Tabell 6ver kdnsfordelningen fran fragan: hur skulle du beskriva denna reklambild? tillhdrande bilaga
B.

Miu Miu - Bilaga B

Hur skulle du beskriva denna reklambild? Valj det eller de alternativ som passar bast. Du kan valja flera.

Attraktiv Intressant Originell Upplyftande Overtygande Irriterande Provocerande Smaklos Sexistisk
Kén Kvinna 2,0% 4,8% 7.5% 0,7% 2,0% 14,3% 22,4% 49,7% 38,8%
Man 3,.0% 16,4% 7.5% 3,0% 0,0% 7,5% 14,9% 49,3% 22,4%

Bilden frdn Miu Miu &r framforallt “smaklos” (49,7 procent) och “sexistisk™ (38,8 procent),
enligt de kvinnliga respondenterna. Mer dn en femtedel av de kvinnliga respondenterna (22,4
procent) finner bilden “provocerande” och 14,3 procent tycker den &r “irriterande”. En del av
de kvinnliga respondenterna (7,5 procent) menar att reklambilden dr “originell”. Under
alternativet “annat” dd de kvinnliga respondenterna kunde uppge egna svar finns bland annat
dessa kommentarer:

Ser ut som en skolflicka som forsoker vara sexig
Kroppspositionen ser pldgsam ut

Pedofilisk, prostitution.

Den allménna uppfattningen om varumérket Miu Miu dr enligt 81,6 procent av de kvinnliga
respondenterna neutral och enligt 15 procent positiv. Nistan hélften av de manliga
respondenterna finner reklambilden “smaklos” (49,3 procent) och 22,4 procent tycker den dr
“sexistisk”. En relativt stor del av ménnen i enkdtundersokningen menar att reklambilden ar
“intressant” (16,4 procent) och 14,9 procent tycker den ér “provocerande”. Den allménna
uppfattning om varumirket Miu Miu bland de manliga respondenterna 4r néstan uteslutande
neutral (98,5 procent).
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5.2.4. Bilaga C

Figur 12: Stapeldiagram 6ver konsskillnaderna i fragan: vélj det alternativ som stimmer bést in pa hur denna
reklambild far dig av kdnna. Tillhérande bilaga C.

Vilj det alternativ som stammer béast in pa hur denna reklambild far dig att kdnna
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Den tredje reklambilden &r frdn Gucci och den gor att de kvinnliga respondenterna kédnner sig
extremt obekvdma (42,2 procent) och obekvima (41,5 procent). Drygt hélften av de manliga
respondenterna (50,7 procent) kdnner sig obekvdma av Guccis reklambild. En dryg femtedel
(22,4 procent) av mdnnen i enkdtundersokningen kédnner sig extremt obekvdma och en annan
dryg femtedel (20,9 procent) neutrala.

Figur 13: Tabell 6ver konsfordelningen frén fragan: hur skulle du beskriva denna reklambild? tillhdrande bilaga
C.

Gucci - Bilaga C
Hur skulle du beskriva denna reklambild? Valj det eller de alternativ som passar béast. Du kan valja flera.

Attraktiv Intressant Originell Upplyftande Overtygande Irriterande Provocerande Smaklos Sexistisk
Kén Kvinna 2,7% 3,4% 2,7% 2,0% 0,7% 23,1% 47,6% 51,0% 75,5%
Man 7,5% 10,4% 4,5% 0,0% 0,0% 16,4% 29,9% 35,8% 55,2%

En majoritet av de kvinnliga respondenterna (75,5 procent) finner reklambilden frén Gucci
“sexistisk”. Ndrmare hélften av de kvinnliga respondenterna menar att samma bild &r
“smaklos” (51 procent), “provocerande” (47,6 procent) och “irriterande” (23,1 procent). Den
allminna uppfattningen om varumérket Gucci bland de kvinnliga respondenterna &r framst
positiv (47,6 procent) och neutral (37,4 procent). Guccis reklambild &r “sexistisk™ enligt 55,2
procent av de manliga respondenterna och till en stor del dven “smaklés™ (35,8 procent).
Nistan en tredjedel av de manliga respondenterna finner bilden “provocerande” (29,9
procent) och en del tycker att den dr “irriterande” (16,4 procent). En tiondel av midnnen som
svarade tycker att samma reklambild &r “intressant” (10,4 procent). De manliga
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respondenternas allminna uppfattning om varumirket Gucci ar framst positiv (40,3 procent)
och neutral (38,8 procent). En dryg femtedel (20,9 procent) av médnnen har en negativ
uppfattning om varumérket.

5.2.5. Bilaga D

Figur 14: Stapeldiagram 6ver konsskillnaderna i fragan: vilj det alternativ som stdmmer bést in pa hur denna
reklambild fér dig av kénna. Tillhérande bilaga D.

Valj det alternativ som stammer bast in pa hur denna reklambild far dig att kdnna
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Calvin Kleins reklambild gor att de kvinnliga respondenterna frimst kénner sig extremt
obekviama (52,4 procent) och obekvdma (36,1 procent). Samma reklambild gor de manliga
respondenterna framst obekvéma (44,8 procent) och extremt obekvdma (37,3 procent).

Figur 15: Tabell 6ver konsfordelningen fran fragan: hur skulle du beskriva denna reklambild? tillhérande bilaga
D.

Calvin Klein - Bilaga D

Hur skulle du beskriva denna reklambild? Valj det eller de alternativ som passar bést. Du kan vélja flera.

Attraktiv Intressant Originell Upplyftande Overtygande Irriterande Provocerande Smaklos Sexistisk
Koén Kvinna 2,0% 2,0% 4,8% 2,0% 0,7% 30,6% 48,3% 60,5% 68,0%
Man 9,0% 3,0% 7.5% 1,5% 0,0% 19,4% 32,8% 49,3% 58,2%

De kvinnliga respondenterna skulle framforallt beskriva reklambilden fran Calvin Klein som
“sexistisk” (68 procent) men dven “smaklds” (60,5 procent), “provocerande” (48,3 procent)
och “irriterande” (30,6 procent). De kvinnliga respondenternas allmidnna uppfattning om
varumdrket Calvin Klein ar frimst positiv (51 procent) och sedan neutral (32 procent) och
negativ (17 procent). Enligt en majoritet av de manliga respondenterna dr samma reklambild
“sexistisk” (58,2 procent) och ndrmare hélften tycker att den dr “smaklds” (49,3 procent).
Knappt en tredjedel av ménnen finner den “provocerande” (32,8 procent) och en knapp
femtedel “irriterande” (19,4 procent). Vidare finner delar av de manliga respondenterna
reklambilden “attraktiv” (9 procent) och “originell” (7,5 procent). Den allmédnna uppfattning
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de manliga respondenterna har om varumirket Calvin Klein &r framfor allt positiv (58,2
procent) och neutral (34,3 procent).

5.2.6. Bilaga E

Figur 16: Stapeldiagram &ver konsskillnaderna i fragan: vilj det alternativ som stimmer bést in pa hur denna
reklambild fér dig av kénna. Tillhorande bilaga E.

Vilj det alternativ som stammer bast in pa hur denna reklambild far dig att kanna
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Den femte och sista reklambilden dr frdn Dolce & Gabbana och gjorde de kvinnliga
respondenterna som mest obekvima da 63,3 procent tycker att den dr extremt obekvam och
26,5 procent obekvdm. Samma reklambild far de manliga respondenterna i
enkdtundersokningen frimst att kinna sig obekvdma (41,8 procent), en dryg tredjedel (32,8
procent) uppger att de kénner sig extremt obekvdma och drygt en femtedel (22,4 procent)
neutrala.

Figur 17: Tabell 6ver konsfordelningen fran fragan: hur skulle du beskriva denna reklambild? tillhérande bilaga
E.

Dolce & Gabbana - Bilaga E
Hur skulle du beskriva denna reklambild? Valj det eller de alternativ som passar bast. Du kan vélja flera.

Attraktiv Intressant Originell Upplyftande Overtygande Irriterande Provocerande Smaklés Sexistisk
Kon Kvinna 2,7% 2,7% 2,0% 1,4% 1,4% 36,7% 59,2% 52,4% 81,0%
Man 4,5% 10,6% 4.5% 0,0% 0,0% 28,8% 42,4% 34,8% 59,1%

En majoritet av de kvinnliga respondenterna anser reklambilden frén Dolce & Gabbana vara
“sexistisk” (81 procent) och Gver hélften av dem tycker att den ar “provocerande” (59,2
procent). En stor del av de kvinnliga respondenterna svarade dértill att de finner samma bild
“smaklds” (52,4 procent) och “irriterande” (36,7 procent). Denna reklambild fick flest svar i
alternativet “annat” dér respondenterna fick ldmna egna ord om bilderna. Det ord som nimns
flest ganger dar “valdtdkt”, andra ord som framfordes var bland annat “véldsam” och
“fortryckande”. Den allmidnna uppfattning om varumaérket Dolce & Gabbana som rader bland
de kvinnliga respondenterna dr neutral (44,9 procent) och positiv (33,3 procent). Drygt en
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femtedel (21,8 procent) av de kvinnliga respondenterna i enkéten uppger att deras allmédnna
uppfattning av Dolce & Gabbana dr negativ. Majoriteten av de manliga respondenterna tycker
att reklambilden frdn Dolce & Gabbana ar “sexistisk” (59,1 procent) och en del finner
reklambilden “provocerande” (42,4 procent), “smaklés” (34,8 procent) och “irriterande”
(28,8 procent). En tiondel av de manliga respondenterna uppgav att reklambilden &r
“intressant” (10,6 procent). Till denna reklambild lamnades tre ytterligare svar: “valdsam”,
“dcklad” och “usch”. Den allmédnna uppfattningen om Dolce & Gabbana bland de manliga
respondenterna dr spridd: 43,3 procent dr neutrala, 40,3 procent positiva och 16,4 procent
negativa.
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6. Analys och diskussion

I detta avsnitt analyseras resultatet utifran tidigare presenterade teorier. Dd de bilder som
analyserats var en del av enkdtfragorna sa kommer analysen innehdlla en sammansdttning
av bdde och, ddr resultaten sammankopplas. Syftet med studien var att studera sexualisering
av kvinnor i modereklam och att belysa det problematiska med detta och att undersoka hur
denna foreteelse paverkar konsumenter. Reklam dr ett kommersiellt pdfund och ofta
negligerar sambhdllet objektifieringen av kvinnor i reklam och normaliserar det istdllet.
Genom att analysera det insamlade materialet, bdade i form av bilder och svar fran enkiten,
med hjdlp av de valda teorierna, sa kan studien visa pd den pdverkan sexualisering faktiskt
har pd konsumenter.

6.1. Paverkan pa attityd mot varumarken

De inledande fragorna i enkéten handlade om hur respondentens allménna uppfattning om de
ndmnda varumirkena ser ut. Majoriteten svarade att de antingen &r positiva eller neutrala till
varumidrkena vilket med stor sannolikhet kan ha foréndrats efter att reklambilderna fran
samtliga varumirken presenterats for dem. Da de flesta respondenter sedan svarade att
bilderna paverkade deras uppfattning om varuméirkena negativt antar vi att en del inte hade
svarat att de var neutrala eller positiva till varumérkena i de inledande fragorna i enkéten. En
respondent ldimnade en kommentar i slutet av enkdten som styrker vart antagande:

Har inte tidigare sett reklamen som &r med i undersokningen. Hade da svarat att jag har
negativ instéllning till mirkena.

Enligt attitude-toward-the-ad-modellen menar Schiffman et al. (2010) och Edell & Burke
(1987) att reklam ar en av de faktorer som har starkast inverkan pd bildandet av
konsumenters attityd gentemot en produkt, tjénst eller varumérke, och att de kénslor som
mottas fran en annons kan pédverka konsumentens attityd, och det kan i sin tur paverka
konsumentens kopintention. Vi har fatt liknande resultat ur véar undersokning dér
respondenterna uppger att de paverkas av reklam som visats och att det har stor inverkan pa
deras attityd mot varumérken. Attityd dr darfor ett viktigt begrepp att forsta, eftersom det
paverkar ménniskors beteende. Attityder mot reklam paverkar déarfor reklamens effektivitet.
Tidigare forskning visar dven pa att konsumenter som tidigare varit i direkt kontakt med ett
visst varumidrke dr mer bendgna att bilda attityder mot varumérket om budskapet dr
emotionellt tilltalande (Lee et al. 2000). Med detta i atanke sa leder var studie oss till att tro
att attityderna mot ett varumirke kan ha stor inverkan pa konsumenternas avsikter att kdpa
savédl som det faktiska kopbeteendet som dr precis det Eagly & Chaiken (1993), Madrigal
(2001) och Spears & Singh (2004) menar. Attiyd- beteendegapet som innebir att
konsumentens attityd mot ett varumirke och dess beteende mot samma varumaérke skiljer sig
at och kan dven appliceras hir dd manga respondenter visar en skillnad mellan deras kinslor
mot ett varumérke och hur de hdvdar att de kommer att handla i1 framtiden, de inser ddrmed
sjdlva att de inte kommer kunna agera som de egentligen vet att de borde (Carrigan & Attalla
2001; Elliot & Jankel-Elliot 2003). Aven varumirkeslojalitet bor tas i beaktning hir.
Soderlund (2001) hdvdar att det finns tva typer av lojalitet dir den ena innefattar
konsumentens attityder och intentioner till ett visst objekt, denna brukar sidgas finns mentalt.
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Den andra typen dr av fysiska attribut och é&r istillet den typ av lojalitet som har med
konsumentens beteende mot objektet att gora. I studiens resultat ser vi att manga av
respondenterna skulle bryta sin lojalitet om ett varumirke anvénde sig av den hir typen av
sexualiserande reklam. Vi dok dock inte djupt in kring frdgan om hur lojala respondenterna
var till just de varumédrken som visades 1 enkéten.

Reklambilderna gjorde att en majoritet av respondenterna &ndrade sin attityd mot
varumérkena, nistan tre fjardedelar svarade att deras uppfattning av varumirkena paverkades
negativt. Endast en brakdel paverkades positivt och knappt 23 procent sa att deras attityd mot
varumérkena inte dndras eller att de inte visste. I enkéten fick respondenterna svara pa hur
reklambilderna fick dem att kidnna och foljande alternativ presenterades: extremt bekvam,
bekvam, neutral, obekvdam och extremt obekvam. Om man ser till de kriterier som anviandes
for att analysera bilderna sd &r den manliga blicken pa ndgot sétt nirvarande i alla de
reklambilder som analyserats di kvinnorna portrétteras som sexobjekt vilket dr stereotypiskt
for hur en kvinna ska vara enligt Hirdmans (2001) och Mulveys (1975) teorier. Hirdman
(2001) héavdar att min ses som mer virda dn kvinnor och att kvinnor finns for att tillfredstélla
man.

I bildanalysen kom vi fram till att fyra utav fem bilder kunde kategoriseras som
hypersexualiserade, den femte bilden var dven den sexualiserande. I enkéten var en av de
forsta frdgorna vad respondenterna kdnde vad de olika varuméirkena representerade innan
man visat de sexualiserade reklambilderna. Majoriteten av respondenterna dndrade sin asikt
om varuméirkena efter att de fitt se de sexualiserade reklambilderna. Respondenterna
anvinder sig av de beskrivande orden frdn enkidten: “smaklos”, “sexistisk” och
“provocerande”. Edell & Burkes (1987) hdvdar att konsumenter paverkas emotionellt av
reklambilder och att dessa kan dndra hur en konsument beter sig mot ett varumérke. Ett
exempel pd detta dr de svar frin enkéten dir respondenterna dndrar sin attityd mot
varumérkena efter att ha blivit utsatta for de sexualiserade reklambilderna. Den allménna
uppfattningen av respondenterna i slutet av enkéten var att de skulle sluta handla hos de
varumdrken som anvinder sig av sexualiserande reklam. Dock var det dnda vissa
respondenter som uppgav att de hade blivit negativt paverkade av reklamen men trots det
skulle fortsitta handla hos dessa varumérken. Denna dubbelmoral som finns hos vissa
konsumenter kan pd ett bra sitt forklaras av attitydbeteendegapet av Carrigan & Attalla
(2001).

6.2. Skillnader mellan konen

Reklambilderna som visades paverkade en majoritet av respondenterna att dndra sin attityd
mot varumdrkena, déir ungefdr tre fjirdedelar svarade att deras uppfattning av varumérkena
paverkades negativt; kvinnors attityd paverkas negativt i storre utstrdckning dn mén da en
stor andel médn uppgav att de inte pdverkas alls. Enligt Edell & Burkes (1987)
Attitude-toward-the-ad-modell beror detta pa att konsumenten skapar kénslor och
bedomningar efter att ha blivit utsatt for en reklam. Kénslor provocerade av tilliten till
varumaérket dr en viktig effekt som visas av Attitude-toward-the-ad-modellen (Edell & Burke
1987). Séledes paverkar det konsumentens attityd gentemot varumaérket, vilket skapas som en
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kombination av overtygelser om varumérket och attityderna mot reklamen (Schiffman et al.
2010).

Trots att reklambilderna pdverkade tre av fyra respondenter negativt uppger ndrmare hélften
av kvinnorna och knappt en tredjedel av ménnen att de 4ndd skulle handla av varumérkena.
Aven detta ir ett exempel pa attityd/beteende-gapet Edell & Burke (1987). Detta betyder att
konsumenten har en instillning eller i detta fall attityd till ett varumérke men viljer att bortse
frdn denna attityd nir konsumenten handlar och det blir ddrmed ett gap mellan attityd och
beteende. Detta dr det som visas till stor del i svaren fran enkéten, att 4ven da en stor del av
respondenterna dndrat sin attityd mot varumérkena sd uppger de senare i enkéten att de dnda
tanker fortsitta handla hos dessa varumirken. De gér alltsd helt mot sin egen attityd till
varumarket.

Nér deltagarna tillfrigades om de nagonsin sett sexualiserande reklam svarade en stor
majoritet av bade kvinnor och mén att de hade det. Men nér de sedan skulle svara pa om de
tagit illa upp sa var det betydligt farre mdn som angav att de tagit illa upp én kvinnorna i
studien. Detta kan vara ett exempel pa Mulveys (1975) den manliga blicken dar samhéllet
formas ur ett maskulint, heterosexuellt perspektiv dar samhéllet bestimmer hur kvinnor ska
portritteras 1 media och att de &r sexuella foremal (Eaton 2008). Manga kvinnor i
undersdkningen tog extremt illa upp och blev mycket obekvdma av reklambilderna, sé att de
andrade sin uppfattning av ett varumirke baserat pa att de anvidnde sig av sexualiserande
reklam. De manliga respondenterna blev dven de obekvidma av reklambilderna till viss del,
dock var det fler mén &n kvinnor som holl fast vid sin &sikt om varumaérket dven efter att de
hade sett de sexualiserade reklambilderna. Skulle denna uppdelning mellan kénen kunna bero
pa just tanken om den manliga blicken? Att det dven i detta fall sdger sig klart och tydligt att
den manliga delen av samhiéllet anser sig std 6ver kvinnorna for att det &r det vi fétt ldra oss
sedan vi var sma. Ett annat viktigt perspektiv dr det som Hirdman (2001) presenterar dér hon
pastar att genus bygger pa att kvinnan och mannen &r varandras motsatser och att feminiteten
alltid 4r underldgsen maskuliniteten, vilket tydligt visas i resultatet fran studien.

Alla bilder som analyserats i1 studien blev betygsatta som antingen sexualiserande eller till
och med hypersexualiserade. Trots detta visar deltagarnas svar att de inte tycker att alla
reklambilder &r sd stotande. Det skulle kunna bero pa underliggande faktorer sd som de som
Hirdmans (2001) genuskontrakt behandlar. Just det vi alltid fatt 14ra oss, att manligt &r
virderat hogre dn kvinnligt, att manligt och kvinnligt skiljs at helt och héllet och dr motsatser
till varandra. Hirdman (2001) menar att vi alla tillsammans skapar genusordningen, alla i
samhdllet bidrar till att skapa ordningen i och med genus. Detta sker oftast helt omedvetet och
upplevs som en del av samhéllet och helt normalt for de flesta, vilket betyder att inte alla méin
har hogre status dn kvinnor eller att alla kvinnor har lagre status &n man (Hirdman 2001).

Det finns dven skillnader mellan méin och kvinnor i hur de beskrev reklambilderna da kvinnor
1 storre utstrackning tycker att bilderna ar irriterande, provocerande, smakldsa och sexistiska.

Alternativen obekvdm och extremt obekvdm var i samtliga reklambilder i storre utstrdckning
vanligast bland kvinnor. Svarsalternativet neutral var mer valt av madn adn kvinnor i alla
reklambilder. Aven dessa skillnader kan forklaras av det patriarkala samhillet (Hirdman
2001). Sjalvobjektifieringsteorin (Fredrickson och Roberts 1997) kan ocksé vara till hjilp for
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att forstd respondenternas fordndring till attityd av varumérkena, da frimst de kvinnliga
respondenternas. Enligt denna teori lar sig kvinnor att inkorporera en utomstaendes syn pa
kroppar vilket leder till att de borjar se pd sina kroppar som objekt. Enligt Hirdman (2001)
kan det finnas en undermedvetenhet hos kvinnor idag som goér dem uppmirksamma pa
skadlig paverkan, i detta fall paverkan av sexuell objektifiering i reklam.

Enligt Hirdmans genuskontrakt (2001) kan de normer som finns géllande det manliga och
kvinnliga i samhéllet delas upp med hjilp av tre pelare; separationen mellan min och
kvinnor, manligt adr vérderat hogre &n kvinnligt och att vi skapar alla genusordningen
tillsammans. Dessa pelare kan vara bakomliggande faktorer till varfor individer i samhallet
tycker och ténker olika om just genus. Den hir studien kommer fram till att kvinnor ar mer
medvetna om den pagéende sexualiseringen av kvinnor i samhéllet och att mén inte pdverkas
i samma utstrackning som kvinnor av sexistisk reklam. Om vi antar att en majoritet av
enkdtens manliga respondenter dr heterosexuella, skulle en slutsats kunna dras om att mén
inte reagerar pa sexualiserande reklam av kvinnor i samma utstrickning som de kvinnliga
respondenterna, pd grund av den manliga blicken som handlar om hur kvinnor skildras ur ett
maskulint heterosexuellt perspektiv. Eller beror det pad det som Hirdman (2001) diskuterar i
sitt genuskontrakt, att mannen kdnner sig overldgsen kvinnan varken han vet om det eller inte
och kénner darfor inte lika starkt som de kvinnliga deltagarna, att sexualisering av kvinnor dr
ett verkligt fenomen som ar ndgot negativt. Kanske reagerar kvinnorna pa detta sétt da alla
individer 1 samhillet, d&ven kvinnorna, hjélps &t att skapa den negativa bilden av kvinnor i
media. Kanske &r kvinnorna mer medvetna och mer péverkade av sexualiseringen i reklam
for att de kinner av den manliga Oversittande makten dven i vardagen. Aven
objektifieringsteorin av Fredrickson & Roberts (1997) behandlar problemet med att kvinnor
ser sig sjdlva som objekt. De kvinnliga deltagarna kan nog kinna igen sig i kvinnorna pa
reklambilderna i1 undersékningen. Fredrickson & Roberts (1997) menar att pd grund av
sexuell objektifiering ldr sig kvinnor inkorporera en utomstaendes syn pa deras kroppar och
gor det till den priméra syn de har av sig sjdlva. Sexuell objektifiering har av studerats baserat
pa antagandet om att flickor och kvinnor utvecklar sin priméra syn av sin fysiska sjélvbild
fran att observera andra (Fredrickson & Roberts 1997).

Laura Mulvey (1975) hédvdar att det finns en sexuell ojamlikhet mellan mén och kvinnor och
att den manliga blicken &r en social konstruktion. Aven Goffman (1979) menar att relationen
mellan konen kan beskrivas som en kamp mellan manlig makt och kvinnlig underordnad. Ett
exempel som visar den manliga blicken tydligt dr bilden i bilaga E, i vilken kvinnan
framstélls som ett sexuellt foremal for mannens néje, 1 detta fall for de manliga modellerna i
bilden. Bilaga E fick hogst podng 1 bildanalysen och hégst andel respondenter som tycker att
bilden ar sexistisk.

6.3. Sammanfattning av bildanalysen och enkatens resultat

Nér resultaten frdn det empiriskt insamlade materialet jamfors, bildanalysen och
enkédtundersokningen, kan péfallande likheter noteras. Den reklambild som 1 bildanalysen
fick hogst podng (Bilaga E) och som enligt podngskalan klassas som hypersexualiserande ar
den reklambild som dven respondenterna 1 enkdten ansidg vara mest sexistisk. Reklambilden
som fick ldgst antal podng i1 bildanalysen (Bilaga B) och som klassas som sexualiserande,

39



ansdg dven respondenterna till enkéten vara minst sexistisk av samtliga presenterade bilder.
Respondenterna reagerar alltsé pa kéinsla precis som Attitude-toward-the-ad modellen (Edell
& Burke 1987). Nér respondenterna utsattes for reklambilderna upplevde de kénslor som
sedan omvandlades till attityder mot sjdlva bilden och dven varumaérket i sig.

Respondenterna som ldmnade kommentarer under frdgan om hur de skulle beskriva
reklambilden 1 bilaga B, antydde att kvinnan i bilden sidg ut som en skolflicka och att de
skulle beskriva bilden som pedofilisk. Samma bild fick i bildanalysen podng for “sexuellt
rollspel” d& modellen enligt forfattarna har pa sig en skoluniforms-liknande kjol. En liknande
bild, frdn samma kampanj fran Miu Miu blev som tidigare ndmnt i uppsatsen forbjuden av
Storbritanniens motsvarighet till Reklamombudsmannen (Geczy & Karaminas 2017). Detta
pa grund av bland annat att modellen sdg ung ut och att det kunde ge intryck av att man
portritterat ett barn pa ett sexualiserande sitt, nagot som flera respondenter i var enkét kunde
aterge samma tolkning av. Diremot kan man se en skillnad mellan hur min och kvinnor i
enkdtundersokningen stiller sig till denna reklambild, d& mer 4n hélften av alla mén hade en
neutral instillning medan hilften av kvinnorna kiinde sig obekviima. A andra sidan beskriver
bade hélften av ménnen och hilften av kvinnorna bilden som smaklds. Anledningen till att
ménnen i enkdtundersokningen stéller sig neutrala till denna reklambild kan forklaras genom
den manliga blicken da de skildrar kvinnor ur ett heterosexuellt perspektiv, vilket Mulvey
(1975) menar grundar sig i patriarkatets ideologier. Aven Hirdman (2001) hiivdar enligt sitt
genuskontrakt att mén i1 regel har mer makt @n kvinnor och att de 4r mer virda. Hirdman
(2001) péstar dven att alla i samhéllet 4r med och skapar genusordningen. Detta sker oftast
helt omedvetet och upplevs som en del av samhéllet och helt normalt for de flesta. Detta kan
forklara varfor de respondenter som inte upplevde de klart sexualiserade bilderna som helt
neutrala eller inte alls stétande.
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7. Slutsats

S& hur paverkar sexualisering av kvinnor i modereklam konsumentens attityd gentemot
varumidrken? Vilka skillnader finns mellan manliga och kvinnliga konsumenters attityd till
modereklam som sexualiserar kvinnor? Uppenbarligen paverkas konsumenterna till stor del
av sexualiserande reklam och inte helt till var forvining sé dr paverkan negativ for de flesta
deltagarna. De Overgripande svaren dr att sexualiserande reklam paverkar konsumenten
negativt och gor si att den far en sdmre bild av varumérket och &ndrar sina kdpvanor i
samband med varumérket. Dock kommer studien fram till att det anda ar en betydande del
konsumenter som &nda inte bryr sig om att ett varumirke anvénder sig av sexualiserande
reklam eller inte. Nér vi tittar pa resultatet av den genomforda studien noterar vi &ven en del
skillnader 1 hur de manliga respondenterna har svarat i jamforelse med de kvinnliga. En
betydligt storre andel min svarade att reklambilderna som presenterades i enkéten inte
paverkar deras uppfattning av varumérkena, jamfort med kvinnorna. Daremot finns det som
tidigare ndmnt en stor del av respondenterna, av bdda kdnen, som é&r villiga att handla fran de
varumérken vars reklambilder de péaverkats negativt av. Kvinnor verkar dven vara mer
medvetna om sexualisering 1 reklam dn mén och det dr betydligt fler kvinnor 4n mén som
anger att de dmnar att dndra sitt beteende s& att den motsvarar deras attityd mot ett
varumérke.

7.1. Vidare forskning

En intressant aspekt att undersoka, som inte behandlades sérskilt mycket i denna studie,
skulle vara att undersoka pé vilket sdtt vald forekommer 1 modereklam och hur det paverkar
samhiéllet och dess individer. Vidare hade det dven varit intressant att anvdnda sig av en
annan metod 4n de i denna studie, exempelvis intervjuer. Detta for att f4 ut mer djupgaende
nyanserat resultat. Kanske skulle man dven kunna utféra en liknande undersékning som
denna men ur ett foretagsperspektiv istdllet for konsumentperspektiv, for att fa storre
forstaelse for hur foretag som anvinder sig av denna typ av reklam tdnker nér de skapar den.
En annan synvinkel pd samma problem som behandlats 1 denna studie skulle kunna bli att se
hur mén sexualiseras i reklam och om det har samma inverkan pa konsumenter som kvinnor
som sexualiseras i reklam. Aven skillnader mellan generationer och hur de paverkas av
sexualiserande reklam hade varit intressant att se.
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Figurer och bilagor

Figur 1
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an Ad
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the Brand
Source: Schiffman, Wisenblit, & Kanuk, 2010.
Bild som forklarar attitude-toward-the-ad-modellen
Figur 2
Bilaga
A B C D E
Poéng 10 10,5 13 16
Tabell 6ver bilaga A-E
Figur 3
Alder
Under 18 18-24 25-35 36-45 46-55 56 och dver
Koén Kvinna 2 55 45 11 18 16
Man 0 24 15 8 14 6
Total 2 79 60 19 32 22

Tabell 6ver alders- och konsfordelning i enkdtundersokningen.
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Figur 4

Har du nagon gang sett sexuellt objektifierande reklam?
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Ja Nej Vet gj

Stapeldiagram 6ver konsskillnaderna i fragan: har du ndgon gang sett sexuellt objektifierande reklam?

Figur 5

Har du nagon gang blivit illa berérd av sexuellt objektifierande reklam?

100,0% Kon

[ Kvinna
Hvan

80,0%

60,0%

Procent

40,0%

20,0%

Ja Nej Vet ej

Stapeldiagram &ver konsskillnaderna i fragan: har du ndgon gang blivit illa berord av objektifierande reklam?
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Figur 6

Hur skulle reklamerna paverka din képintention mot varumérkena? Bortse fran markets prisklass.
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0%

Jag paverkas Jag paverkas Jag paverkas Jag paverkas Jag paverkas
negativt och  negativtimen  positivt och positivt och inte
kommer INTE  kommer att kommer kommer INTE
handla hos handla hos handla hos handla hos
varumarket varumérket varumarket varumarket

Stapeldiagram 6ver konsskillnaderna i fragan: hur skulle reklamerna paverka din kdpintention mot
varumérkena?

Figur 7

Paverkar reklamerna din uppfattning om varumarkena?
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Stapeldiagram &ver konsskillnaderna i fragan: paverkar reklamerna din uppfattning av varuméirkena?
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Figur 8

Vilj det alternativ som stimmer bést in pa hur denna reklambild far dig att kdnna
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Kvinna
M Man
80,0%
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Extremt Obekvam Neutral Bekvém Extremt
obekvam bekvam

Stapeldiagram over konsskillnaderna i fragan: vélj det alternativ som stimmer bést in pa hur denna reklambi
far dig av kdnna. Tillhérande bilaga A.

Figur 9

1d

YSL - Bilaga A
Hur skulle du beskriva denna reklambild? Valj det eller de alternativ som passar bast. Du kan vélja flera.
Attraktiv Intressant Originell Upplyftande Overtygande Irriterande Provocerande Smaklos Sexistisk
Kén Kvinna 1,4% 7,5% 41% 1,4% 0,0% 18,4% 42,2% 56,5% 54,4%
Man 1,5% 9,0% 6,0% 1,5% 0,0% 7,5% 26,9% 44 8% 32,8%

Tabell 6ver konsfordelningen fran fragan: hur skulle du beskriva denna reklambild? tillhérande bilaga A
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Figur 10

Vilj det alternativ som stammer bast in pa hur denna reklambild far dig att kdnna
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Stapeldiagram 6ver konsskillnaderna i fragan: vélj det alternativ som stdimmer bést in pa hur denna reklambild

far dig av kdnna. Tillhérande bilaga B.

Figur 11

Miu Miu - Bilaga B

Hur skulle du beskriva denna reklambild? Valj det eller de alternativ som passar bast. Du kan valja flera.

Attraktiv Int it Originell Upplyftande Overtygande Irriterande Provocerande Smaklos Sexistisk
Koén Kvinna 2,0% 4,8% 7,5% 0,7% 2,0% 14,3% 22,4% 49,7% 38,8%
Man 3,0% 16,4% 7.5% 3,0% 0,0% 7,5% 14,9% 49,3% 22,4%

Tabell 6ver konsfordelningen fran fradgan: hur skulle du beskriva denna reklambild? tillhérande bilaga B.
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Figur 12

Vilj det alternativ som stammer bast in pa hur denna reklambild far dig att kanna
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Stapeldiagram 6ver konsskillnaderna i fragan: vélj det alternativ som stdimmer bést in pa hur denna reklambild
far dig av kdnna. Tillhérande bilaga C.

Figur 13

Gucci - Bilaga C
Hur skulle du beskriva denna reklambild? Valj det eller de alternativ som passar bést. Du kan valja flera.

Attraktiv Intressant Originell Upplyftande Overtygande Irriterande Provocerande Smaklos Sexistisk
Kén Kvinna 2,7% 3,4% 2,7% 2,0% 0,7% 23,1% 47,6% 51,0% 75,5%
Man 7,5% 10,4% 4,5% 0,0% 0,0% 16,4% 29,9% 35,8% 55,2%

Tabell 6ver konsfordelningen fran fradgan: hur skulle du beskriva denna reklambild? tillhérande bilaga C.
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Figur 14

Valj det alternativ som stammer béast in pa hur denna reklambild far dig att kanna
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Stapeldiagram 6ver konsskillnaderna i fragan: vélj det alternativ som stdimmer bést in pa hur denna reklambild
far dig av kdnna. Tillhorande bilaga D.

Figur 15

Calvin Klein — Bilaga D

Hur skulle du beskriva denna reklambild? Valj det eller de alternativ som passar béast. Du kan vélja flera.

Attraktiv Intressant Originell Upplyftande Overtygande Irriterande Provocerande Smaklos Sexistisk
Kén Kvinna 2,0% 2,0% 4,8% 2,0% 0,7% 30,6% 48,3% 60,5% 68,0%
Man 9,0% 3,0% 7.5% 1,5% 0,0% 19,4% 32,8% 49,3% 58,2%

Tabell 6ver konsfordelningen fran fragan: hur skulle du beskriva denna reklambild? tillhérande bilaga D.
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Figur 16

Vilj det alternativ som stammer bést in pa hur denna reklambild far dig att kédnna
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Stapeldiagram over konsskillnaderna i fragan: vélj det alternativ som stimmer bast in pa hur denna reklambild
far dig av kdnna. Tillhérande bilaga E.

Figur 17

Dolce & Gabbana - Bilaga E

Hur skulle du beskriva denna reklambild? Valj det eller de alternativ som passar bast. Du kan valja flera.

Attraktiv Intressant Originell Upplyftande Overtygande Irriterande Provocerande Smaklos Sexistisk
Kon Kvinna 2,7% 2,7% 2,0% 1,4% 1,4% 36,7% 59,2% 52,4% 81,0%
Man 4,5% 10,6% 4,5% 0,0% 0,0% 28,8% 42,4% 34,8% 59,1%

Tabell 6ver konsfordelningen fran fragan: hur skulle du beskriva denna reklambild? tillhérande bilaga E.

Figur 18

Enkitfragor
Kon

|:| Man
|:| Kvinna
I:I Annat

Alder
D 18 och under

|:| 18-24
|:|25-35
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[ 136.45
[ 655

I:I56 och Over

Vad ir din allménna uppfattning om varumarket?

D Positiv
|:|Neutral

DNegatiV

Vilj det alternativ som stimmer bést in pa hur denna reklambild far dig att kénna.
I:I Extremt obekvdam

D Obekvim

DNeutral

DBekvém

I:IExtremt bekvim

Hur skulle du beskriva denna reklambild? Vilj det eller de alternativ som passar bést. Du kan
vilja flera.

I:' Attraktiv

|:| Intressant

[ ] Overtygande
D Originell

|:| Irriterande
|:| Smaklos

D Sexistisk

|:| Provocerande

Péverkar reklamerna din uppfattning om varumérkena?
DJ a, positivt

I:IJ a, negativt

DNej

DVet e
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Hur skulle reklamerna paverka din kdpintention mot varuméarkena?
Bortse fran mérkets prisklass.

DJ ag paverkas negativt och kommer INTE handla hos varumarket
DJ ag paverkas negativt men kommer handla hos varuméirket

DJ ag paverkas positivt och kommer handla hos varumarket

DJ ag paverkas positivt men kommer INTE handla hos varumérket
DJ ag paverkas inte

Har du nagon géng sett sexuellt objektifierande reklam?
DJ a

DNej
|:|Vet ej

Har du ndgon gang blivit illa berdrd av sexuellt objektifierande reklam?
I:IJ a

DNej
DVet ej

Ar det nagot du skulle vilja tilligga?
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Bilaga A

SAINT LAURENT

9, RUE DE GRENELLE
75007 PARIS
YSL.COM

YSL (2017). [Instagram-inldgg]. 10 februari.
https://www.instagram.com/p/BQV2xyPBnH2/?utm_source=ig_embed

Bilaga B

Sl T TTT

Miu Miu (2015). [Facebook-inldgg]. 14 januari.
https://www.facebook.com/MiuMiu/photos/a.172684162847361/724596077656164/?type=3
&theater
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Bilaga C

The Fashion Law (2017) This Is Not “Art” or “Fashion,” It is Objectification. The Fashion
Law, 1 november.
http://www.thefashionlaw.com/home/this-is-not-art-or-fashion-it-is-objectification
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Bilaga D

Markovinovic, M. (2016). Calvin Klein's Spring 2016 Global Campaign Is Called 'Erotica’
And It's Insanely Sexy (NSFW). The Huffington Post, 5 september.
https://www.huffingtonpost.ca/2016/05/09/calvin-klein-erotica n 9872950.html?guce referr
er us=aHROcHM6Ly93d3cuZ29vZ2x1LmNvbS8&guce referrer cs=jJVrsOBDhAEhyt6p2Y
XZug&guccounter=2
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Bilaga E

Duncan, A. (2015) Dolce & Gabbana in hot water again after ‘gang rape’ advert resurfaces
just days after IVF furore. Metro, 18 mars.
https://metro.co.uk/2015/03/18/dolce-gabbana-in-hot-water-again-after-gang-rape-ad-campai
gn-resurfaces-just-days-after-ivf-furore-5108624/
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