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Syfte: Syftet med studien r att undersdka om svenska medeldlders kvinnor i aldern
40-60 har olika attityder till normbrytande- respektive stereotypisk kvinnlig
kladreklam.

Teori: Model of Attitudes toward Web Advertising, Tredjepersoneffekten

Metod: Surveyundersokning

Material: 250 svar frin surveyundersokning som riktar sig till svenska medelélders

kvinnor 1 dldrarna 40—60 ér.

Resultat:  Resultatet visar att medelalders kvinnor i aldrarna 40—-60 generellt har en mer
positiv attityd till normbrytande klddreklam, och en mer negativ attityd till
stereotypisk klddreklam. For den positiva attityden var faktorn informativ mest
framtradande och for den negativa var irriterande mest framtradande. Sett till

paverkan pé andra sa uppfattar medeldlders kvinnor att normbrytande kvinnlig



klddreklam har en positiv inverkan pd andra och att stereotypisk kvinnlig

klddreklam har en negativ inverkan pa andra.
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Executive summary

The advertising industry is growing more than ever and is thought to be one of the most
influential institutions in society by some researchers. What’s even more interesting is the
connection between advertising and its tremendous effects on individuals as well as society at
whole. Among these effects there has been a liaison between media portraits and mostly young
women's well-being. Some suppose that the increasing level of eating disorders and inferior
self-esteem is a result of a lacking width of representation, especially in advertising. One of the
things advertising practitioners have been most criticized for is reinforcing and maintaining
impossible beauty standards, that is putting a lot of pressure on particularly women. Due to the
increasing level of attention facing the advertising industry there has been a large body of
research facing the topic. What’s been frequently highlighted is the way societal norms take
expression in advertising where advertising stereotypes have been examined. There’s a wide
span of stereotypical descriptions in advertising where gender roles, body image and
occupational roles are salient for women. Research shows that women particularly are more
negative to stereotypical portrayals in advertising and therefore are more prone to develop a

negative attitude towards it.

As a result of the critique, the growing industry or the third wave of feminism, a new type of
advertising is emerging in our society. Among the depictions there’s a new range of
representation with the purpose to break free from obsolete presentations where femvertising is
a mentioned phenomenon. The new type of advertising is going under a norm critical concept
that this study will refer to as femvertising. Femvertising is embossed with messages aiming to
empower women and seeks to represent a greater width of womens body, while including
different ages and ethnicity. Due to the ongoing change in media and brand related messages
the research field has started to investigate the effects of femvertising. Research shows that
women who are exposed to norm-breaking portrayals are more positive to the advertisement
which also influences their attitudes. The area of research about advertising and its effects are
focusing on younger women, this study will therefore aim to explore an identified gap in the
field concerning middle aged women. Earlier research states that middle aged women don't

experience the same negative effects of stereotypical advertisement.



The purpose of this study is therefore to investigate if the ongoing shift of media portrayals also
shows differences in middle-aged women's attitude toward stereotypical and norm-breaking
features in advertisement. In order to map the field a questionnaire survey was conducted and
distributed to a selection of the population. The main results show that there undeniably are
differences in middle-aged women's attitudes towards norm-breaking and stereotypical
advertising. A positive attitude was more frequent when the advertising had informative norm-
breaking depictions and a negative attitude was more common in conjunction with irritating
stereotypical depictions. Furthermore, middle aged women’s attitudes were different in relation
to how they thought the advertising affected others. Norm-breaking advertising was thought to
have a positive impact on others where stereotypical advertising was considered as the opposite.
Middle aged women's attitudes were also consistent regarding age groups in the population and
educational level. As a result, the conclusion therefore is that middle aged women in the ages
between 40-60 have a more positive attitude towards norm-breaking advertising and a more
negative attitude toward stereotypical advertising. The main results serve as a good foundation
for future research in the field since the study doesn’t aim to make any general claims about the

Swedish female population in the ages between 40-60.
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Begreppsdefinitioner

Femvertising - Ett fenomen som syftar till en viss reklam som kénnetecknas av

kvinnostirkande budskap, modeller i olika kroppsformer, etniciteter och aldrar.

Normbrytande reklam - I foljande studie kommer normbrytande reklam att syfta till

fenomenet femvertising.

Stereotypisk reklam - Stereotypisk reklam innefattar innehall som portritterar ménniskor
pa ett sitt som Overensstimmer med en allmén stereotyp, en reklamstereotyp eller bada. I

studien kommer stereotypisk reklam avgransas till hur kvinnliga kroppsideal framstalls.

Attityd - Instéllning och forhallningssitt till saker och ting i sin omvdérld, kan vara en positiv

eller negativ allmén kénsla om ett fenomen.



1. Inledning

I takt med digitaliseringen och det férdndrade medielandskapet har reklam kommit att bli en
naturlig del av gemene mans vardag. Fran att tidigare funnits inom de traditionella
medierna som dagspress har reklamen i takt med internets expansion éven funnit nya arenor.
Sveriges befolkning, och virldens population blir dirmed idag stindigt exponerade for
diverse olika reklambudskap som syftar till att pdverka (Cohan, 2001; Grusell, 2008). Enligt
Gripsrud (2002: 27-28) dr massmediernas skildringar begrinsade géllande representationen
av olika grupper och individer i samhillet, vilket &ven ses som en viktig samhéillsfraga. Dels
for att representationen i reklam ger en bristfillig redogdrelse for det som framstélls, men
ocksa for att individer i reklam fungerar som representationer for grupper i samhaéllet. Bland
olika typer av skildringar i massmedier lyfts framstéllningen av kroppen fram som speciellt
problematisk da synen pd kroppen beskrivs som utlimnande for individer (Gripsrud, 2002:
30). Ett resultat av mediernas tillvixt och den 6kade reklamfrekvensen kan reklam uppfattas

som en del av den dagliga medieanvéndningen (Elfving, 2005: 283).

I samband med att ménniskan exponeras mer @n nadgonsin av olika reklambudskap sa okar
dven konkurrensen for konsumenternas uppmérksamhet (Falkheimer et al., 2017: 39).
Genom att anvénda reklam som ett strategiskt verktyg kan foretag bade forstérka aktuella
normer men dven provocera dem (Fagerstrom et al., 2008: 52—-53). Fredriksson och Pallas
(2011: 60) beskriver dven att det dr centralt for organisationer att anpassa sig utifran
omvérldens krav och forvéantningar for att verka legitima i konsumenternas 6gon. Ett sitt for
foretag och organisationer att undersdka om kommunikationsstrategierna ar framgéngsrika
ar att se till mottagarens attityder. Den tidigare forskningen menar att attityder till reklam &r
komplext (Bauer & Greyser, 1968; Elfving, 2005: 283; O’Donohoe, 2001; Shavitt et al.,
1998) dér virldens och Sveriges befolkning har skilda meningar om reklam, dér vissa har en
positiv attityd till reklam och andra en negativ. Det som ddremot har visat sig genom
undersokningar &r att Sverige har en lite mer negativ attityd till reklam i allménhet (Elfving,

2005: 283; Grusell 2008; Novus, 2022).

Till foljd av mediernas makt dver dagordningen har synen kring den ideala kvinnan linge

varit framtrddande genom stereotypiska skildringar (Kleberg, 2006). Lippman (1922)



forklarar begreppet stereotyp som ett forenklat sétt att forsta véirlden pd, genom att dela in
individer i olika kategorier med gemensamma egenskaper. Den traditionella reklamen har
lange associerats med stereotypiskt innehdll dér synen péd kvinnor till storst del tagit uttryck
genom att kropp och utseende varit i centrum, inte minst i modeindustrin (Gemzde 2002:18).
Trots en 6kad medvetenhet kring de negativa effekterna av kroppsideal i medier fortsatter
konsumenter samt foretag att anpassa representationen efter idealet (Volonté, 2019). Smala
och viltranade kvinnokroppar har sedan lange ansetts vara friska medan kroppar som inte
uppfyllt kraven beddéms som ohélsosamma. Samtidigt syns idag en dkad trend i1 samhillet
dar inkluderingar av olika kroppsformer, aldrar och etniciteter borjar synas mer i

reklamsammanhang, nagot som har fitt bendmningen femvertising.



2. Studiens relevans

Reklam som kommunikationsstrategi dr under stindig fordndring dé traditionella
reklamformer under en léngre tid gatt mer mot det digitala, siledes &r det centralt att tydligt
definiera begreppet (Grusell, 2008). Bland de egenskaper som definierar reklam foreslés
ddremot att kommunikationsstrategin ska vara betald, riktad mot en viss malgrupp och

utformad for att paverka eller influera till ett visst beteende (Cohan, 2001; Grusell, 2008).

A ena sidan kan reklamens paverkan ses som positiv d4 det bidrar till informationsspridning,
vilket dr en avgdrande komponent i dagens samhélle. Genom informationsspridning av
tillgéngliga produkter och tjénster har reklamens influerade funktion bidragit till en hogre
levnadsstandard. A andra sidan kan reklamens paverkan ses som negativ d4 den ibland syftar
till att kringga rationellt tdinkande, som exempelvis reklam som uppmuntrar mottagaren att
konsumera produkter som dr kdnda for att vara skadliga for hélsan. Sddan reklam kan
exempelvis berora produkter som tobak och alkohol (Cohan, 2001). Till f6ljd av internet och
den nya informationstekniken har konsumenter idag oédndligt med valmdjligheter, vilket 1
sin tur stéller hogre krav pa foretag och varumaérken for att nd igenom bruset. Som ett resultat
av den konkurrenskraftiga marknaden ses foretag idag spendera kopidosa méngder pengar pé
reklam som markant okar ar for ar (Kumari & Shivani, 2014). Sdledes pdverkas mottagare
inte endast av vad reklam gestaltar utan dven hur reklam skildrar fenomen, som vidare kan
paverka mottagarens syn pa vad som é&r viktigt (Elfving, 2005: 291-292; Grusell, 2008). Sett
till bade de positiva och negativa samhéllseffekter reklam bidrar till menar Cohan (2001)

vidare att reklamen ar ett s pass kraftfullt verktyg att det kan forma ménniskors attityder.

Vidare beskriver Hoolbrook (1987) reklam som en spegel av samhéllet. Ur synsittet speglar
reklamens skildringar de sociala forestillningar som redan finns i samhéllet, dér fordndringar
i reklam kan forklaras av fordndringar i samhaéllet. Samtidigt menar Pollay (1986,1987) att
reklamen snarare formar och skapar forestdllningar hos dess mottagare. Argumentet for
synsdttet dr individers attitydformning till f6ljd av exponering for medier och
reklambudskap. Tidigare forskning inom &dmnet for stereotyper i reklam visar dven att
debatten &r aktuell ddr resultaten fran studierna ligger i linje med bada synsitten. Eisends
(2010) studie kan ses ligga 1 linje med synsittet kring spegeln, da konsstereotyper i reklam

paverkades av konsrelaterad utveckling och fordandrade vérderingar i samhéllet. Windels



(2016) studie visade dven liknande resultat dd reklamutdvare beskrev att de snarare speglade
sociala normer 4n att utmanade dem. Medan Knoll et al. (2011) studie visar det motsatta och
menar att stereotypiska skildringar istillet kan forma mottagare till att forsoka efterlikna vad

som syns i reklam.

Den gemensamma synen kring stereotypiska skildringar i reklam ar dock att det bidrar till
en rad olika negativa effekter hos individer, och framforallt kvinnor (Becker-Herby, 2016;
Cohan, 2001; Eisend, 2010; Grau & Zotos, 2016; Windels, 2016; Akestam, 2017). Forskning
pekar pé att den stereotypiska reklamens negativa effekter pa kvinnor inkluderar exempelvis
utvecklat kroppsmissndje, forsamrad psykisk hilsa (Andsager, 2014; Cahill & Mussap,
2007; Tiggemann & Polivy, 2010; Want, 2009), begridnsningar i arbetslivet och osunda
verklighetsuppfattningar (Knoll et al., 2011; Akestam et al., 2017). Vidare visar
Sifoundersokningen (2022) att framtrddande kroppsideal har en negativ inverkan pa
svenskarnas vidlméende, dir kvinnor péverkas i storre utstrickning dn mén. Den skeva
verklighetsbild som reklamen gestaltar kan dven bidra till att individer far liknande
forvantningar gentemot sin omgivning (Ambjornsson, 2011; Connell, 1995; Guimond et al.,

2007; Akestam, 2017).

I takt med de negativa konsekvenser som stereotypisk reklam bidragit till sd har
normbrytande reklam, dven kallad femvertising, tagit plats i den publika sfdren. Séledes
moter den stereotypiska reklamen pé motstand och i nutid betraktas det som skadligt for
varumirken att bedriva sadant innehall (Akestam, 2017). Femvertising bidrar till att fler
kroppsformer som kan ses spegla verkligheten pé ett mer sanningsenligt vis far mer plats i
det offentliga rummet (ibid). Samtidigt ses femvertising ha en mer positiv paverkningskraft
pa minniskor jamfort med vad den stereotypiska reklamen har. Studier som undersokt
effekter av femvertising visar ndmligen att reklamen bidrar till 6kad sjdlvkénsla och minskad
kroppsrelaterad angest (Grau & Zotos, 2016; Rodrigues, 2016; Varghese & Kumar, 2020;
Akestam 2017). Forskare menar fiven att normbrytande gestaltningar kan bidra till ett mer
inkluderande och méngfaldigt samhélle som kan bidra till en stdrre acceptans till olika

kroppstyper (Mastro, 2009; Akestam, 2017).



Vidare till f61jd av att femvertising blir allt vanligare s& kan det antyda pd att ett skifte dr pa
vég att ske. Det 1 sin tur kan innebéra att den stereotypiska reklamen som lénge forknippats
som den traditionella reklamen kommer ersdttas mot mer inkluderade gestaltningar av
kvinnokroppen. Séledes kan de negativa effekterna som den stereotypiska reklamen medfort
minimeras och istillet ersittas av de positiva effekterna som femvertising medfor. Akestam
(2017) menar dock att en sddan fordndring forutsdtter att mottagaren har en positiv attityd

till méngfald i reklam.

I takt med framkomsten av femvertising och foretag som idag fokuserar pa att producera
mer inkluderande reklam &r det relevant att undersdoka om fordndringen betraktas som positiv
eller negativ hos medelalders kvinnor. Detta eftersom det ses finnas en avsaknad av
forskning som undersokt just medelalders kvinnors attityder till reklam. Samtidigt som det
ar en generation som lénge har levt i ett samhille med reklam som innehéllit stereotypiska
skildringar, dérfor &r det extra intressant att se hur de stéller sig till det eventuella
reklamskiftet. Det ses dven vara relevant att utfora foljande studie eftersom forskare har
skilda uppfattningar om fenomenet femvertising samt visar skilda resultat 6ver individers
attityder gentemot det. Forskningsfiltet ses inte heller vara sd omfattande vilket bidrar till
att foljande studie kan ge nya insikter till anvindarforskningen inom medie- och
kommunikationsvetenskapen. Didrmed dr syftet med foljande studie att undersdka om
svenska medeldlders kvinnor i dldern 40—60 har olika attityder till normbrytande- respektive

stereotypisk kvinnlig kladreklam.



3. Tidigare forskning och teoretiskt ramverk

[ foljande avsnitt kommer inledningsvis tidigare forskning kring stereotypisk reklam och
femvertising att presenteras. Begreppet normbrytande reklam kommer i studien att syfta till
fenomenet femvertising. Vidare kommer forskning som undersokt individers attityder till
reklam att beskrivas. Avslutningsvis redogors det for teorierna Model of Attitudes toward
Web Advertising och tredjepersonseffekten. Genom var presentation av tidigare forskning

och teori skapar vi en grund for var studie.

3.1 Stereotypisk reklam

Stereotyper inom reklam har under det senaste drtiondet studerats flitigt med utgdngspunkt
i olika perspektiv sasom konsstereotyper (Eisend, 2010; Grau & Zotos, 2016; Windels,
2016), etisk problematik (Cohan, 2001) och normbrytande attribut (Becker-Herby, 2016;
Akestam, 2017). Tidigare forskning visar att reklam minga ginger tar an stereotypiska
skildringar som 1 sin tur kan paverka mottagarens attityder, beteende och vérldssyn (Eisend,
2010; Windels, 2016). Forestillningen om stereotyper behdver dock inte vara ndgot negativt,
utan kan istéllet bidra till en forenklad orientering i vardagen (Becker-Herby, 2016; Eisend,
2010; Knoll et al., 2011; Windels, 2016). Det ér vidare ndgot som ligger i linje med Windels
(2016) studie som visade att reklamutdvares frimsta anledning till anvdndandet av
stereotyper var dess enkelhet och forhindrandet av distraktioner. Vad forskning didremot
framfor som problematiskt &r nédr enkelheten i de stereotypiska skildringarna leder till
fordomar som vidare begrinsar livssituationen for olika samhéllsgrupper (Eisend, 2010;

Knoll et al., 2011; Windels, 2016; Akestam, 2017).

Tidigare forskning kring stereotypiska framstillningar inom reklam lyfter flera olika
begreppsdefinitioner sasom oOvertygelser om en social grupp (Grau & Zotos, 2016),
generaliserande allmént accepterade forestillningar om en grupps egenskaper med hinsyn
till kén, liggning och etnicitet (Akestam, 2017). Bland reklamens stereotypiska skildringar
syns tydliga skillnader bland konsstereotyperna som lyfter mén och kvinnors egenskaper och
attribut (Cohan, 2001; Eisend, 2010; Knoll et al., 2011; Windels, 2016; Akestam, 2017), och

dirmed hur kvinnor och mén ska se ut och vara. Kvinnliga stereotyper inom



reklamen beskrivs genom tre olika framstéillningar som lyfter fysiska egenskaper,
rollbeteende och yrkesstatus (Eisend, 2010; Akestam, 2017). Bland framstillningarna #r
fysiska egenskaper sdsom kroppsideal framtrddande dér den vésterlindska synen pa skonhet
bland annat framfors genom kroppsstorlek och synen kring att kvinnan ska vara smal
(Akestam, 2017). Olika typer av kroppsideal bade skapas och &terskapas genom reklam
(Windels, 2016), diar mediernas exponering av bland annat kroppsideal visats péverka
individers attityder genom den generella attityden till kvinnlig skonhet som presenteras. Dels
for att kroppsidealen framhéver egenskaper som stills synonymt till skonhet, men ocksa for
att det finns ett antagande kring att minniskor som har en positiv attityd till skildringarna

forsoker efterlikna idealen (Stefani, 2019).

Sett till forskningens kunskap om attityder gentemot stereotypisk reklam framfors olika
faktorer for attitydbildningen. En sédan faktor dr kon, dér kvinnor visats ha mer negativa
attityder gentemot stereotypiska skildringar vilket bygger pd antaganden kring att reklam
inte bidrar med representativa bilder (Theodoridis et al., 2013). En forklaring till det menar
somliga forskare dr den missvisande bilden av samhillet som visas upp i reklam, vilket kan
medfOra att negativa attityder samt en misstro uppstar (Andrews, 1989; Bauer & Greyser,
1968; Pollay, 1986; Shavitt et al., 1998). Andra menar att det dr en f6ljd av digitaliseringen
och en 6kad reklamfrekvens som i sin tur bidragit till att manga idag irriterar sig pa att det
ar alldeles for mycket reklam (Novus, 2022). Reklamfrekvensens 0kning kan dock vara
positiv enligt vissa ddr kvinnor som ett resultat har byggt upp ett motstdnd gentemot att
paverkas av reklamens skildringar. Trots den 6kade medvetenheten visar kvinnor fortfarande
mer negativa attityder gentemot stereotypisk reklam. Aven fast individer sjilva menar att de
inte upplever negativa konsekvenser av reklam framfors en oro for hur andra formodas att
paverkas, vilket har en negativ inverkan pi den egna attityden (Stefani, 2019; Akestam,
2017). Sett till debatten kring reklamens konsekvenser och det formande synséttet (Pollay,
1987) kan exponering for kroppsideal forma mottagarens attityd kring kvinnokroppen.
Vidare till den grad att de forsoker efterlikna de ideal som reklamen presenterar (Eisend,

2010).



3.2 Femvertising

Reklamformen femvertising &r en kombination mellan begreppen feminism och reklam,
samt syftar till att vara en forkortning for “female empowerment advertising” (Varghese &
Kumar, 2020; Akestam et al., 2017). Det som kinnetecknar femvertising #r att kampanjerna
séllan visar upp en grupp idealistiska supermodeller som foljer de stereotypiska formerna
och normerna. I stéllet representeras flera olika kvinnliga attribut, i form av bland annat olika
etniciteter, aldrar och kroppsformer (Becker-Herby, 2016; Kapoor & Munja, 2017,
SheKnows Media, 2016; Yoon & Lee, 2021; Akestam, 2017). Becker-Herbys (2016) studie
redogor for fem olika pelare som femvertising ses kdnnetecknas av: 1) Anvdndning av olika
kvinnliga talanger, 2) Budskap som ses frdmja och stirka kvinnan, 3) Utmanar normer och
stereotypiska bilder 6ver hur en kvinna “bor vara”, 4) Nedtoning av sexualisering och 5)

portrétterar kvinnor pa ett autentiskt sétt.

Femvertising urskiljer sig dven genom sitt nyckelbudskap att verka som stdrkande,
inspirerande och inkluderande (Becker-Herby, 2016; Akestam, 2017). Det #r #ven
kampanjer som gar emot den traditionella reklamen genom att ha som avsikt att stirka
mottagarens sjalvfortroende istillet for att peka pd mottagarens brister for att darigenom sélja
in en produkt (Becker-Herby, 2016; Akestam 2017). Femvertising kan 4ven ses gestalta
kvinnor pa ett mer nyanserat sitt jimfort med den traditionella reklamen. Genom att
innehallet fokuserar pd kvinnliga kroppsegenskaper ur ett relevant och autentiskt sitt, samt
tar avstdnd fran Overdriven sminkning och orealistiska sexuella poser som ldnge

representerat den traditionella reklamen (Becker-Herby, 2016; Gill, 2008).

Det forekommer dock delade meningar om hur fenomenet femvertising véxt fram och vad
det bidrar till. Flera forskare menar att femvertising &r ett fenomen som har utvecklats som
ett resultat av tredje vagens feminism (Becker-Herby, 2016; Gill, 2008; Love & Helmbrecht,
2007). I takt med att tredje vdgens feminism vixt sig starkare sa har manga borjat ifrdgasétta
hur kvinnor gestaltas i reklam. Saledes stdlls det nu hogre krav pé att foretag ska producera
reklam som uppfyller ett mer inkluderat innehéll, och flera foretag, bland annat foretaget
DOVE, marknadsfor nu sina produkter genom kvinnostirkande budskap (Becker-Herby,
2016; Kapoor & Munjal, 2017; Akestam et al., 2017). Enligt Akestam et al. (2017) ses

femvertising som ett trendbrott eftersom foretag historiskt alltid foljt de normer och



stereotyper som funnits i samhéllet. Genom att foretag nu gar emot och utmanar de
traditionella gestaltningarna av kvinnan som vanligtvis skildras i reklam visar pd en

samhiéllsforandring (Eisend, 2010; Knoll et al., 2011; Akestam et al., 2017).

Kritiker menar ddremot att femvertising ir ett resultat av forandrade kapitalistiska behov och
att foretag spelar pd den feministiska vagen genom att utnyttja den for att tjina pengar och
saledes betraktas det som varuméarkesaktivism (Chen, 2013; Davidson, 2015; Gill & Scharff,
2011; Hsu, 2018; Kauppinen, 2013). Forskare menar dven att kampanjer som anser sig g
under begreppet femvertising inte lyckas leva upp till dess krav pd inkludering, da det i
flertalet fall ses brista 1 frigor om méngfald och socioekonomisk bakgrund (Varghese &
Kumar, 2020). Som resultat av detta menar kritiker att reklamformen kan bidra till storre
ojdmlikheter i samhillet @n jdmlikheter (Depper et al., 2018; Gill & Scharft, 2011;
Kauppinen, 2013; Varghese & Kumar, 2020). Andra menar éven att femvertising ska ses
som en positiv fordndring jaimfort med de stereotypiska skildringar som annars dominerar

reklamvérlden (Jacobson et al., 2018).

Trots delade meningar kring femvertising visar flera forskare att kvinnor ser positivt pé att
fler reklamer portrétterar kvinnor pa ett mer nyanserad och inkluderade sétt (Becker-Herby,
2016; Elhajjar, 2021; Kapoor & Munjal, 2017; SheKnowsMedia, 2016, Akestam et al.,
2017). Akestams et al. (2017) studie visade att deltagarna hade en mer positiv instillning till
femvertising jamfort med stereotypisk reklam. Samtidigt som deltagarnas positiva attityder
gentemot femvertising sdgs paverka deras instéllning till avsdndaren. Sdledes menar
Akestam et al. (2017) att femvertising ska ses som en framgangsrik kommunikationsstrategi
for att nd kvinnor. Liknande insikter gors dven av forskning som undersokt attityder till
reklam generellt, dir en positiv instdllning till ett varumairke eller en produkt ses péverka
individens attityder till det positiva (Boateng & Feehi Okoe, 2015). Vidare visade Akestams
et al. (2017) studie att normbrytande reklam som femvertising kan ses ha positiva effekter
pa ungdomars sjilvkénsla och bidra till ett starkare sjalvfortroende. Liknande observationer
gjordes dven i en undersokning gjord av SheKnowsMedia (2016) som visade att majoriteten
av de tillfrdgade kvinnorna upplevde att deras vilméende stirktes genom att titta pa reklam
som var inkluderande. Diaremot visade ocksa undersdkningen att flertalet kvinnor &r kritiska

och skeptiska till att foretag anvinder den nya reklamformen d& manga upplever att det



utnyttjas i syfte att 6ka sin forsdljning och inte anvénds for att stirka kvinnors vilmaende
(SheKnowMedia, 2016), nagot som dven andra forskare har konstaterat (se Feng et al.,
2019; Lima & Casais, 2021). En studie gjord av Kapoor & Munja (2017) visade &ven att
individer har olika instéllningar till femvertising beroende pa hur de vérderar deras kénslor
till ett visst reklaminnehéll. Det dr faktorer som visat sig vara viktiga for individers attityder
till reklam Overlag da tidigare forskning visar att attityder till reklam ofta grundar sig i
individens behov och tillfredsstillelse, samt som reklamens funktion till att 6ka samhaillets

vélfard ses som centralt (Mittal, 1994; Shavitt et al., 1998; Yang et al., 2017).

Séledes ses diskussionen kring begreppet dkthet vara nagot som dominerar forskningsfiltet
kring femvertising, da det enligt flertalet forskare ses som avgorande for foretagen att vara
genuina med sin strategi om de vill uppna framgang hos mottagaren (Feng et al., 2019; Grau
& Zotos, 2016; Lima & Casais, 2021; Akestam, 2017; Akestam et al., 2017). Darmed &r det
centralt for foretag som anvénder femvertising att ha interna foretagsvérderingar som speglar
och ligger i linje med reklamformens syfte (Abibot & Sternadori, 2019; Champlin et al.,
2019; Lima & Casais, 2021).

3.3 Attityder till reklam

Attityd ér ett begrepp som grundar sig inom den psykologiska forskningen och ér ett
forskningsfdlt som lidnge studerats. Det dr sambandet mellan en individs attityder,
vérderingar och beteende som forskningen intresserat sig for och som ligger till grund for
ménniskors instéllning och forhallningssitt till saker och ting i sin omvirld (Uggla, 2011).
Begreppet attityd kan dven anvindas fOr att hénvisa till att vara en positiv eller negativ
allmén kénsla om ett fenomen, exempelvis reklam (Petty & Cacioppo 1981: 7; Keller et al.,
2008). I takt med den digitala utvecklingen och den 6kande expansionen av reklam menar

Uggla (2011) att begreppet attityd blivit mer betydelsefullt inom flera forskningsomréaden.

Vidare, som tidigare ndmnts, dr attityder ndgot som kan framtriada ur tvé olika perspektiv,
antingen positiva eller negativa (Petty & Cacioppo 1981: 7). Attityder dr dven nagot som
paverkar en individs beteende och beskriver individens vérderingar (Solomon et al., 2006).

Den generella attityden till reklam har visat sig vara komplex, eftersom den &r individuell
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och beror pd reklamens syfte (Bauer & Greyser, 1968; Elfving, 2005: 286; O’Donohoe,
2001; Shavitt et al., 1998). Enligt den tidigare forskningen menar Boateng och Feehi Okoe
(2015) att det finns ett starkt samband mellan individens beteende och attityd till reklam, dar
ndgra av de faktorer som har inflytande pé attityderna till reklamen till storst del beror pé
hur vél reklamen betraktas som underhéllande, informativ och trovirdig (Boateng & Feehi

Okoe, 2015; Yaakop & Hemsley-Brown, 2014; Yang et al., 2017).

Individers negativa attityder gentemot reklam grundar sig oftast i ndgon form av irritation
eller misstro, eller att reklamen betraktas som manipulativ eller vilseledande (Bauer &
Greyser, 1968; Pollay, 1986,1987; Shavitt et al., 1998; Yaakop & Hemsley-Brown, 2014).
Kritiker menar dessutom att reklamen kan skapa behov som tidigare inte funnits vilket kan
bidra till 6kade konsumtionsvanor, ndgot som kan betraktas som negativt kopplat till dess
klimatpaverkan (Bauer & Greyser, 1968; Yaakop & Hemsley-Brown, 2014). En
undersokning gjord av Novus péd uppdrag av Sveriges annonsorer visar att svenskarnas
attityder till reklam har fordndrats 6ver tid, dir 55 procent av deltagarna uppgav att de &r
negativt instéllda till reklam (Novus, 2022). En forklaringsfaktor som redovisas i
undersokningen och som gar i led med den tidigare forskningen till den negativa attityden
ar att reklamerna ofta kénns patvingade, de stdr en upplevelse eller att reklamen anses vara
allmént irriterande (Bauer & Greyser, 1968; Novus, 2022; Shavitt et al., 1998; Yaakop &
Hemsley-Brown, 2014). Vidare lyfter dven forskningen att reklam idag anses vara nigot fult,
vilket medfor mojligheten att tillfora reklamer fler negativa egenskaper och darmed kan en
negativ attityd skapas (Elfving, 2005: 286; Grusell, 2008). Saledes har reklam dessutom en
tendens till att foroldmpa en individs intelligens genom att spela pa ménniskors kénslor vilket

vidare paverkar en individs attityd till reklam (Andrews, 1989; Shavitt et al., 1998).

Fortséttningsvis redogdr studier for att om det rader konsensus kring de vérderingar som
reklamen formedlar sa dr chansen storre att individen utvecklar en positiv attityd till
innehéllet (Elfving, 2005: 286; Akestam, 2017). Den allméinna attityden till reklam har dven
visat sig paverkas av flera olika faktorer, sésom medium och demografi i form av alder, kon
och utbildning (Elfving, 2005: 286-288; Shavitt et al., 1998). Beroende pa vilket medium
och mediekontext reklamen publiceras i har mottagaren olika uppfattningar och attityder

gentemot den (Elfving, 2005: 291-292; Grusell, 2008; Shavitt et al., 1998). Det finns
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exempelvis skillnader i personens attityd nér reklam publiceras i traditionella medier och 1
digitala medier. Undersdkningar visar exempelvis att svenskarna dr mer positivt instéllda till
reklam i de traditionella medierna, dir morgonpressen stir hogst i rank. Dels eftersom de
tryckta mediekanalerna anses vara sjdlvvalda, mer informativa och trovirdiga, men dven for
att tryckta medier har haft en langvarig relation till mottagaren. Relationen ses vara
Oomsesidig mellan parterna da innehéllet vanligtvis inte vicker ndgra starka kénslor hos
mottagaren (Elfving, 2005: 283-286; Grusell, 2008; Novus 2022). Vidare visar forskare att
dldre personer har en mer positiv attityd till reklam i traditionella medier jimfort med digitala
medier, da den upplevs mer trovérdig (Jin & Lutz, 2013; Yaakop & Hemsley-Brown, 2014).
Medan den yngre generationen, dven kallad generation Z, visar sig ha en mer positiv attityd
till reklam pé sociala medier och digitala plattformar (Duffett, 2017; Elfving, 2005: 286—
288; Grusell, 2008). Boateng och Feehi Okoe (2015) studie visade dven att individens
positiva attityd till reklam 1 digitala plattformar sdgs grunda sig i mojligheten till

tvdviagskommunikation.

3.4 Model of Attitudes toward Web Advertising

En central faktor for mottagarens svar pd exponering for reklam &r attityder, beroende pé
vad for attityd mottagaren har gentemot en specifik reklam tas budskapet antingen emots
eller avvisas (Zheng & Yeqing, 2002). Frin att tidigare berora de traditionella mediernas
praktik har digitaliseringen expanderat reklamforskningen till att &ven inkludera de digitala
medierna. Som ett svar pa det fordndrade medielandskapet och behovet for ett instrument
som inkluderade digitala medier presenterade Ducoffe (1995) Model of Attitudes toward
Web Advertising. Modellen presenterar en linjdr process i tva steg dir faktorer som
informativitet, underhallning och irritation forst beskrivs péverka reklamens vérde som
sedan har en direkt inverkan pé attityden till reklamen. Faktorerna presenterar de frimsta
fordelarna och nackdelarna i mottagarnas process nér de exponeras for reklam for att vidare

skapa en forstielse for reklamen som ett vardefullt strategiskt verktyg (Ducoffe, 1995).
Négra ar efter attitydmodellens framkomst visades dven andra faktorer paverka attityden till

reklam déir Brackett och Carr (2001) presenterade en ny uppdaterad modell som dven

inneholl faktorn trovérdighet och demografiska faktorer. I takt med reklamens expansion till
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allt fler digitala arenor har flertalet studier testat attitydmodellen dér faktorerna visats ha en
inverkan pa attityden (Yang et al., 2017; Wolin et al., 2002; Zha et al., 2015). Informativitet,
underhéllning och trovirdighet visade sig ha en positiv inverkan pa attityden till reklamen
(Zha et al., 2015), dér irritation som faktor pdverkade attityden i motsatt riktning (Yang et
al., 2017). For de demografiska variablerna visade Wolin et al. (2002) ett signifikant
samband mellan attityd och utbildningsnivé dir attityden péverkades i negativ riktning nér

utbildningsnivén steg.

Informativitet

™~

Underhallning —_—
Reklamens varde —_— Attityder till reklam

Irritation

o

Trovardighet

Sociodemografiska faktorer

Figur 1: Egengjord illustration och dversittning av Model of Attitudes toward Web Advertising (Brackett &
Carr, 2001; Ducoffe, 1995).

Informativitet

Informativitet beskrivs enligt Ducoffe (1995) som reklamens forméga att informera
mottagaren kring vad som finns pa marknaden, vilket vidare ses som reklamens essentiella
funktion. Om reklamen &r informativ ses det enligt mottagare som det frdmsta séttet att ta in
och godkénna budskapsformedlingen (Bauer & Greysen, 1968). Enligt flertalet studier
beskrivs reklamens informativitet som en av de mest centrala faktorerna for att mottagaren
ska utveckla en positiv attityd (Bauer & Greysen, 1968; Brackett & Carr, 2001; Ducoffe,
1995).
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Underhallning

Underhallning i reklam beskrivs som reklamens formaga att uppfylla mottagarens behov for
dagdrommande, avledning, estetisk njutning och kénslomissig befrielse (McQuail, 2010).
Enligt bdde Ducoffe (1995), Brackett och Carr (2001) ar underhallning en vital faktor for
positiva attityder gentemot reklamen. Underhéllning beskrivs dven vara en central faktor da
en positiv upplevelse av underhéllning i reklam kan véga upp for de potentiella negativa

effekter som irritation kan orsaka (Ducoffe, 1995).

Irritation

Niér reklam presenterar innehéll som foroldmpar eller 4r manipulativt finns det en stor risk
att mottagaren som ett resultat upplever irritation (Ducoffe, 1995). Den negativa attityden
till reklam kan dven ses grunda sig i att reklam i ménga fall tenderar att dyka upp
ovilkommet och plotsligt, vilket kan upplevas som stdtande och irriterande (Boateng &
Feehi Okoe, 2015; Yaakop & Hemsley-Brown, 2014). Irritation gentemot reklam ar enligt
somliga den framsta faktorn som bidrar till negativa attityder gentemot reklam (Bauer &

Greysen, 1898; Yang et al., 2017).

Trovirdighet

Reklamens trovirdighet handlar om till vilken grad mottagare uppfattar innehdllet som
sanningsenligt. Om innehéllet i reklamen inte upplevs som trovirdigt finns det en stor risk
att mottagaren utvecklar en negativ attityd mot reklamen (Brackett & Carr, 2001).
Trovérdighet har vidare visat vara en central komponent for attitydbildningen till reklam 1
digitala medier, med hénsyn till skiftet fran traditionella medier som digitaliseringen
medfort. Nir mottagare uppfattar innehéllet i reklamen som trovérdigt visar mottagare dven

positiva attityder i storre utstrackning (Zha et al., 2015).

Sociodemografiska faktorer
Négot som dven visats paverka attityden gentemot reklam &r sociodemografiska faktorer
som kon, alder och utbildningsniva (Brackett & Carr, 2001). Sett till tidigare forskning har

demografiska variabler som kon visats ha en direkt inverkan pa attityden till ett specifikt
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reklamstimuli. Ndr mén och kvinnors attityder till kvinnliga stereotypiska skildringar i
reklam studerades visade kvinnor i1 hogre utstrickning negativa attityder &n mén
(Theodoridis et al., 2013). Vidare syns dven alder och utbildning paverka attityden dir den
yngre generationen och personer med en lidgre utbildningsniva tenderar att ha mer positiva
attityder till reklam jamfort med den éldre generationen och personer med hogre
utbildningsnivd (Boateng & Feehi Okoe, 2015; O’Donohoe, 2001; Shavitt et al., 1998).
Foljande skillnader ses grunda sig i att kvinnor och éldre i storre utstrdckning upplever
reklamens innehall som stotande, utmanade och vilseledande dédr hogutbildade individer
visar ett mer kritiskt synsitt till reklam (Elfving, 2005: 286-287; Grusell, 2008; Shavitt et
al., 1998).

Avslutningsvis ses modellen som relevant sett till att var studie inte syftar till att uttala sig
om reklam i ndgot specifikt medium. For att darfor skapa mojligheter for att kunna berdra
reklam i1 bade traditionella och digitala medier anses attitydmodellen vara relevant for att
fdnga upp de tendenser som reklam i digitala medier har, for att vidare kunna applicera det
pa kvinnors attityder gentemot reklamen. Modellens fem olika faktorer kommer &ven 1 vér

studie att fungera som métbara instrument for medeldlders kvinnors attityder.

3.5 Tredjepersonseffekten

Reklam har tidigare visat tydliga tredjepersonseffekter, vilket somliga kopplar till att
ménniskor dr vdl medvetna om att reklam i grund och botten syftar till att paverka (Grusell,
2008). Négot som ses vara nodvéandigt for att kunna tala om tredjepersonseffekten ar
individens uppfattning kring just paverkan. Sett till attityder gentemot femvertising och
stereotypisk reklam behdver individer ha en uppfattning om att innehallet i reklamen
paverkar for att sedan kunna koppla bland annat attityder till tredjepersonseffekter (Grusell,
2008). I studier som undersokt mediernas paverkan pd attityder har ett samband mellan den
uppfattade paverkan pa andra och attityden gentemot innehallet korrelerat. Nar mottagare
exponeras for medieinnehdll som uppfattas ha negativa effekter pd andra personer &r
attityden gentemot reklamen mer negativ (Stefani, 2019; Akestam, 2017). Sett till Akestams
studie (2017) hade bade kvinnor och mén negativa attityder till stereotypiska skildringar dér

tredjepersonseffekten var som storst nir den tredje personen definierades som kvinna.
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Teorin om tredjepersonseffekten grundar sig i att individen sjdlv inte ser sig vara mottaglig
for mediernas Overtalningsforsok, men tror att andra dr det. Teorin presenterades av Davison
(1983), och har setts dterkomma i studier som fokuserar pa effekter av medierna, och hur
mediernas skildringar bland annat kan paverka individers attityder (Akestam, 2017). Vidare
genomsyras tredjepersonseffekten av tanken att individen sjdlv dr bittre 4n andra for att de
inte paverkas av medieinnehdllets negativa budskapsférmedling. I samband med forskning
kring reklam, som enligt somliga setts som ndgot fult, vill individer genom reklamens
paverkan inte tillskriva sig sjilva de negativa betydelserna. Att istdllet tillskriva andra
egenskaperna kring att pdverkas av nagot som anses vara fult faller inom teorin (Grusell,

2008).

For tredjepersonseffekten syns dven en koppling mellan reklamens budskap och om det
faststills som nigot negativt eller positivt. Ett negativt budskap skulle kunna genomsyras av
kontroversiella budskap som produktkdnnedom for tobaksvaror, bantningsdieter eller nagot
som individen anser dr daligt for sig sjidlv och andra. Ur den tidigare forskningen kan
stereotypiska skildringar bland annat identifieras som en negativ budskapsformedling, d&
respondenter uppgett att framstéllningen har en negativ inverkan pa bland annat unga
kvinnors vialméende (Stefani, 2019). Det positiva budskapet kan istillet karakteriseras av
motsatsen, ndgot som dr bra for en sjilv och andra (Grusell, 2008), som exempelvis
klddreklam som uppmanar att handla second hand da det har en positiv inverkan pa miljon.
Ur bland annat Akestams studie (2017) kan femvertising liknas vid en positiv
budskapsformedling dd respondenter uppgav att normbrytande skildringar paverkar den
tredje personen positivt. Samtidigt har positiva reklambudskap visats ha en mindre inverkan

pa tredjepersonseffekten dn negativa (Grusell, 2008).

For anvindandet av teorin &r det centralt att identifiera den “tredje personen” dér tidigare
forskning presenterat olika definitioner. Aterkommande ir dock avgrinsningen kring
distansen mellan olika grupper som kan forklaras av sociala faktorer som bland annat dlder,
kon och utbildning. Ar avstindet mellan gruppernas sociala faktor storre lyfter forskningen
att tredjepersonseffekten ocksa dr mer omfattande (Choi et al., 2008). Sett till vér studie

kring medelélders kvinnor sé identifieras den tredje personen dels som den yngre kvinnan
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dér distansen motiveras av &ldern, men dven som den jimndriga kvinnan med en annan
utbildning. Tidigare forskning om reklamens effekter har fraimst fokuserat pa negativa
konsekvenser pa yngre kvinnor. Utifran teorin lyfter Davison (1983) att det inte enbart &r
relevant att se till ett fenomens uppenbara malgruppen, i detta fall yngre kvinnor, utan dven
de som tros kan ha en uppfattning kring att malgruppen péverkas. Dédrmed &r
tredjepersonseffekten relevant dé tidigare forskning kring stereotypisk reklam lyfter att
attitydformningen korrelerar med reklamens uppfattade pdverkan pa andra. Teorin ger
ddrmed studien mojligheten att inte enbart fanga upp tendenser frdn medelélders kvinnor
som sjdlva anses paverkas av reklam utan de som vidare tror att andra yngre och jimnériga

kvinnor gor det, for att sedan undersdka om det har en inverkan pa attityden.
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4. Syfte och fragestallningar

Studiens syfte dr att undersoka om svenska medelalders kvinnor i aldern 40-60 har olika
attityder till normbrytande- respektive stereotypisk kvinnlig kladreklam. Studien baseras pé

foljande empiriska fragestéillningar:

Fragestillning 1: “Vad for attityd har medeldlders kvinnor till normbrytande- och
stereotypisk kvinnlig klddreklam som ar informativ, underhdllande, trovirdig och

irriterande?”

Fragestdllningen har utformats utifran de faktorer som lyfts upp i Model of Attitudes toward
Web Advertising (Brackett & Carr, 2001; Ducoffe, 1995). Faktorerna informativ,
underhéllande, trovérdig och irriterande kommer att hjélpa oss att méta respondenternas
attityder. Sdledes kommer vi kunna besvara frgestillningen och diarigenom se vilka faktorer
som dr mest framtrddande nér det kommer till respondenternas attityder till normbrytande-

och stereotypisk kvinnlig klddreklam.

Fragestillning 2: “Paverkas medelédlders kvinnors attityder till normbrytande- och

stereotypisk kvinnlig klddreklam av hur de tror att andra ménniskor paverkas?”

Fragestdllningen &r utformad utifrin tredjepersonseffekten (Davison, 1983). Teorin menar
bland annat att individer tror att andra &r mer bendgna att paverkas av massmediernas
overtalningsforsok dn vad de sjdlva dr, och detta har visats sig paverka attityder. Séledes &r
det intressant att undersoka om medeldlders kvinnors attityder till normbrytande- och
stereotypisk kvinnlig klddreklam skiljer sig om de stélls infor frdgor som berdr hur andra

tros paverkas av viss kladreklam.

Fragestillning 3: “Vilka sociodemografiska faktorer forklarar medeldlders kvinnors

attityder till normbrytande- och stereotypisk kvinnlig klddreklam riktad till kvinnor?”

Fragestdllningen &r formulerad utifrdin Model of Attitudes toward Web Advertising
(Brackett & Carr, 2001; Ducoffe, 1995), dir sociodemografiska faktorer ses ha en direkt
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paverkan pé individers attityder gentemot reklam. Sédledes &r det intressant for foljande
studie att undersoka om det dven giller for medelédlders kvinnors attityder till normbrytande-
och stereotypiskt kvinnlig klddreklam, och i saddana fall se vilka faktorer som 4r mest

framtrddande for kvinnors attityder.
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5. Metod

Féljande avsnitt bestdr av en presentation och diskussion av studiens metodval samt val av
population, ddir dven metodvalets styrkor respektive svagheter diskuteras. Vidare tydliggors
studiens  operationalisering, validitet, reliabilitet och avslutningsvis fors en

metoddiskussion.

5.1 Kvantitativ metod med surveyundersdkning

Utifrén vér litteratursokning och var utformning av syfte och fragestéllningar togs beslutet
att anvidnda en kvantitativ metod i form av en surveyundersokning. Enligt Williams (2003)
ar en surveyundersokning en bra metod att anvénda fOr att uppna en béttre forstaelse for en
storre populations attityder. I och med att vi var intresserade att undersoka medelalders
kvinnors attityder till normbrytande- och stereotypisk kvinnlig klddreklam ansdg vi dérfor
att en surveyundersokning skulle vara mest passande att anvinda. Var inhdmtning av tidigare
forskning gav oss dven en inblick i att de flesta studier inom forskningsfaltet utgick fran
kvalitativa metoder. Ddrmed ansdg vi att en kvantitativ metod dven skulle kunna bidra till
nya insikter till forskningsfiltet, exempelvis kan studien visa tendenser i var valda
population som sedan kan bidra till en grund for vidare forskning. Samtidigt, i och med att
studien tar utgdngspunkt i normbrytande- och stereotypisk reklam, &mnen som kan betraktas
som kénsliga och svara att berdra s ansag vi att en surveyundersokning skulle kunna ge
respondenterna en mer avslappnad instillning till situationen och séledes besvara frdgorna
sanningsenligt. A ena sidan tilliter inte metoden oss att nd en djupare forstielse dver
respondenternas svar och asikter, eftersom studien i s fall skulle behovt utgd fran en annan
metod och ett annat syfte. A andra sidan ger en surveyundersdkning respondenterna
mdjlighet att vara anonyma vilket kan leda till mer drliga svar, ndgot som skulle vara svarare

att erbjuda genom en samtalsintervju (Williams, 2003).

Vidare konstruerades enkétfrdgor utifrdn operationalisering av teoretiska definitioner och
fragestéllningarna, ndgot som diskuteras mer ingdende i avsnitt 5.3. Enkétfrdgornas
utformning var dven inspirerade fran tidigare studier pa omradet, vilket resulterade i en 6kad
sdkerhet till att vi utformade relevanta fragor (Esaiasson et al., 2017: 250). Enkatfrdgorna

lades sedan in i ett Google formuldr som dr en anvédndarvinlig och kostnadsfri tjdnst.
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Sammantaget utformades 28 enkitfragor vilket tog respondenten cirka fem minuter att svara
pa, nagot som enligt Esaiasson et al. (2017: 249) ses vara rimligt d& en webbenkit inte ska
overskrida tio minuter. Enkétfragorna inneholl dven ett vet-inte-alternativ som bestod av
“ingen asikt”, ett beslut som togs for att minimera risken att respondenten skulle ge ett
ogrundat substantiellt svar (Esaiasson et al., 2017: 255-256). Enkétfragorna utformades
dven utan att innehélla ndgon form av negationer som exempelvis ord som “inte”, detta for
att sékerstélla att frdgorna inte skulle uppfattas som ledande eller forvirra respondenten

(Esaiasson et al., 2017: 253).

Enkéten skickades sedan ut pé en tisdag formiddag pa bland annat Linkedin och Facebook
dé det anses vara en tidpunkt nir flest anvindare ar nébara och aktiva (Camelonta, 2021).
Via Facebook publicerades enkédten pd véra privata profiler dar vi uppmanade personer som
ingick i den berdrda mélgruppen att besvara enkiten och dela vidare den. Enkéten
publicerades &dven 1 “Pink room”, “Fredagspoddens vénner”, “Kvinnor inom
kommunikation”, “Damernas vérld stilklubb”, “Kvinnors kldder i alla storlekar” och
“Jobbtips inom kommunikation Sverige”, fler olika Facebooksgrupper som framst ar riktade
till kvinnor. Vidare skickades dven enkéten ut via mail till personer i var population.
Slutligen, som resultat av tidsbrist och resursbegridnsningar tog vi dven hjdlp av familj och
vénner som 1 sin tur delade enkéten vidare i sina ndtverk, pd bland annat sociala medier,
arbetsplatser och mejl. Enkiten 1ag sedan ute under tva veckor for att ge respondenterna tid

att besvara, samt 6ka sannolikheten for en eventuell spridning.

Genom véra varierande tillvigagangssitt for att nd ut med enkéten sa hoppades vi pa att {4
en geografisk spridning av respondenterna. For att séledes stirka studiens resultat eftersom
studien undersdker kvinnor som &r bosatta i Sverige. Ytterligare en strategi vi anvinde for
att nd s hogt antal svar som mojligt var att skicka ut upprepade pdminnelser pa Linkedin,
Facebook och i véra nitverk. Det ér en strategi som enligt Esaiasson et al. (2017: 246-247)
ses vara lyckosam fOr att nd s& manga respondenter som mojligt, ndgot vi dven upplevde att

vi genom paminnelserna gjorde.
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5.2 Population

5.2.1 Val av population och antal svar

I samband med undersdkningens kvantitativa surveyundersokning har ett flertal strategiska
val gjorts. Ett av valen gjordes tidigt i studien da vi var tvungna att avgrdnsa oss och
bestamma vilken del av populationen vi ville att studien skulle undersdka. I samband med
vér inblick 1 tidigare forskning fann vi en avsaknad av forskning som berérde medeldlders
kvinnors attityder till reklam. Saledes upptédcktes en forskningslucka och malgruppen
medeldlders kvinnor i aldrarna 40—60 sdgs som en ldmplig malgrupp att undersoka for att
kunna bidra till mer forskning pa omradet. Vart val att undersoka kvinnor grundade sig dven
i forskning som visat att kvinnor tenderar att i storre utstrickning paverkas av reklam
(Becker-Herby, 2016; Cohan, 2001; Eisend, 2010; Elfving, 2005; Grau & Zotos, 2016;
Windels, 2016; Akestam, 2017). Effekterna av skeva kroppsideal i1 reklam har vidare visats
bidra till en forsdmrad psykisk hidlsa och ett 6kat kroppsmissnéje hos bland annat kvinnor
(Andsager, 2014; Cahill & Mussap, 2007; Tiggemann & Polivy, 2010; Want, 2009).
Samtidigt visar studien av Tiggeman och McCourt (2013) att dldre kvinnor ofta gldds mer
at att kroppen fungerar och dr hilsosam snarare én fokuserar pd hur den ser ut, &ven om de
fortfarande upplever en utseendehets i samhéllet. Utifran forskningens olika infallsvinklar
kring medelalders kvinnors relation till reklam anses mélgruppen intressant och relevant att
utdka kunskapen kring. Det dr dven en intressant mélgrupp sett till att de dr en generation

som dr uppvixta i ett samhalle dir stereotypisk reklam varit dominerande.

Vidare besvarades studiens enkdtundersokning av totalt 250 stycken medelalders kvinnor
vilket kan betraktas som ett bra resultat sett till den strama tidsram enkéten lag ute. Det dr
daremot svart att generalisera studiens resultat till en stdrre population eftersom urvalet inte
varit slumpmaissigt och antalet svar inte kan anses vara representativt sett till medeldlders
kvinnor i Sverige. Nedan presenteras en tabell som baseras pa Statistiska Centralbyrans

(SCB) folkméngdsundersokning for 2022 samt studiens enkdtundersdkning.
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Tabell 5.1. Aldersférdelning bland kvinnor i dldrarna 40-60 i Sverige & i enkat

Alder Sverige [antal]
40-46 439 835
47-53 457 528
54-60 460 108
Total 1357 471

Andel [%] Enkét [antal]
32 59
34 78
34 113
100 250

Andel [%]
24
31
45
100

Kommentar: (N=1 357 471, N= 250). Tabellen visar fordelningen av kvinnor i dldrarna 40—60 i Sverige. Datan &r

hémtad frdn SCB:s folkméngdsundersokning (2022a). Tabellen &r utformad for att ge en 6verblick av aldersfordelningen

av kvinnor mellan aldrarna 40—60 &r 2022 i Sverige och studiens enkdtundersékning. Virdena har avrundats uppét.

Tabellen visar hur dldersfordelningen ser ut bland studiens mélgrupp 40—-60 ariga kvinnor i
Sverige motsvarande hur fordelningen av antalet respondenter i enkdten ser ut. Utifrdn
tabellen kan vi avldsa att studiens population av medelalders kvinnor procentuellt skiljer sig
med Sveriges totala befolkning av medeldlders kvinnor. Ddrmed &r det svart att applicera
studiens resultat utanfoér ramen for den aktuella studien och dra generella slutsatser om olika

aldrar for medeldlders kvinnor i Sverige.

Vidare presenteras nedan en tabell som baseras pa SCBs (2022a) befolkningsstatistik sett till

lan samt de svar vi fatt frdn frdgan i vilket 14n respondenterna dr bosatta i genom studiens

enkdtundersokning (2022).

Tabell 5.2. Férdelning av kvinnor i dldrarna 40-60 i Sverige & i enkat utifran lan

Lan Sverige [antal]
Orebro lan 38 505
Stockholms lan 333 496
Vastra Gétalands lan 225 165
Ovriga lan 760 305
Total 1357 471

Andel [%] Enkat [antal]
3 70
24 58
17 65
56 57
100 250

Andel [%]
28
23
26
23
100

Kommentar: (N=1 357 471, N= 250). Tabellen visar férdelning av lén och kvinnor i aldrarna 40-60 i Sverige. Datan ar

hémtad frdn SCB:s folkméngdsundersokning (2022a). Tabellen &r utformad for att ge en 6verblick av férdelningen i

Sveriges 14n hos kvinnor mellan &ldrarna 40—-60 ar 2022 i Sverige och studiens enkédtundersokning. Vérdena har

avrundats uppat.
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Tabellen ovan visar dels hur fordelningen av antal respondenter har sett ut bland de lén som
flest respondenter var bosatta i. Majoriteten som svarat pa enkiiten kommer ifrin Orebro lin,
Vistra Gotalands ldn och Stockholms ldan. De hdga antalet svar fran de tvé forstnimnda lanen
kan ses som en konsekvens av vér strategi att ta hjilp av vanner och familj for att sprida
enkiten vidare. [ och med att tva av oss fOrfattare &r fran Vistra Gotalands 14n och den tredje
ir fran Orebro lin s& kan det ses ha speglat sig i vart respondenterna kommer ifran. Diremot
indikerar de hoga antalet svar frin Stockholms l&n samt den mer jimna fordelningen av svar
fran de Ovriga ldnen péd att enkéten haft en nagorlunda bra spridningseffekt. En
spridningseffekt som troligtvis dr ett resultat av vdra publiceringar i olika Facebookgrupper.
Det ér dock svart att pasta att vart resultat kan ses vara representativt for hela Sverige
eftersom statistik fran SCB (2022a) visar en annan procentuell fordelning av antalet
medeldlders kvinnor i samtliga 14n. Dérmed 4r det svért att se studies resultat som

representativa for alla medeldlders kvinnor i Sverige.

Vidare presenteras en tabell som baseras pa SCBs (2022b) befolkningsundersékning sett till

utbildningsnivd samt resultat fran studiens enkét (2022).

Tabell 5.3 Utbildningsniva bland kvinnor i dldrarna 40-60 i Sverige & i enkat

Utbildning Sverige [antal] Andel [%] Enkat [antal] Andel [%]
Férgymnasial utbildning 77 587 6 1 1
Gymnasial utbildning 525 067 41 28 11
Eftergymnasial utbildning 673 721 53 221 88
Total 1276 375 100 250 100

Kommentar: (N=1 276 375, N=250). Tabellen visar fordelningen av utbildningsnivén och kvinnor i &ldrarna 40-60 i
Sverige. Datan dr hiimtad fran SCB:s befolkningsundersokning (2022b). Tabellen &r utformad for att ge en 6verblick pa

medelélders kvinnors utbildningsniva i Sverige och studiens enkitundersokning. Vardena har avrundats uppat.

Tabellen visar att medeldlders kvinnor i Sverige generellt har en hog utbildningsniva vilket
dven respondenterna i f6ljande studie visar, da enkédten kan ségas ha en dverrepresentation
av hogutbildade. Datan fran SCB (2022b) ér dock baserad utifran hur fordelningen sig ut ar
2021, séledes ér det viktigt att ha i beaktande att fordndringar kan ha skett under arets gang.

Datan ses dock fortfarande som aktuell eftersom den ger en ungefirlig bild av hur
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fordelningen 1 Sverige ser ut. Fordelningen av studiens population ligger ddremot inte i linje
med hur den generella procentuella férdelningen av medelélders kvinnors utbildningsniva
ser ut i Sverige. Det i sin tur bidrar till att det &r svart att applicera studiens resultat till en

storre population.

Sammantaget dr det svért att generalisera studiens resultat till hela Sveriges population
medeldlders kvinnor. For att det skulle kunna vara mojligt skulle studien behdvt genomfora
ett sSlumpmassigt urval av kvinnor 1 dldrarna 40—60, och vara mer omfattande dir bland annat
enkéten skulle behovt vara ute under en léngre tidsperiod. Men sett till studiens strama
tidsram samt att forfattarna bakom studien &r studenter som inte har ekonomiska medel eller
bidrag for att gora en mer omfattande unders6kning kan resultatet betraktas som oundvikligt.
Didremot har studien beldgg for att kunna kartldgga generella attityder och monster kring
medeldlders kvinnors attityder till normbrytande- och stereotypisk kvinnlig kladreklam,

vilket kan vara behjélpligt for forskare inom forskningsfaltet.

5.3 Operationalisering

For att kunna undersdka medeldlders kvinnors attityder till femvertising och stereotypisk
reklam genom en surveyundersdkning krévs en operationalisering av studiens teoretiska
definitioner. Vidare ska de teoretiska definitionerna Oversittas till métbara operationella
indikatorer for att sdkerstdlla en hog begreppsvaliditet, att studien miter det som syftas méta
(Ekstrom & Johansson, 2019: 180—181; Esaiasson et al., 2017: 55-57). For de centrala
teoretiska definitionerna identifierades femvertising, stereotypisk reklam, attityd, faktorer
frin Model of Attitudes toward Web Advertising och tredjepersonseffekten. Nedan
motiveras varje begrepps operationalisering och hur det praktiskt ska kunna mitas genom
enkdtundersokningen. Somliga begrepp har behdvt operationaliseras specifikt for att g
inom studiens ram didr andra begrepp gatt i led med den tidigare forskningens
begreppsdefinitioner. Genom en blandning av resonemangsvaliditet och egna dversittningar
anses studiens operationalisering bidra till en god begreppsvaliditet for studiens syfte

(Esaiasson et al., 2017: 61-62).

25



Femvertising - Femvertising likstdlldes tidigt i undersokningen med normbrytande reklam
som enligt tidigare forskning har en bred definition med utgédngspunkt i kvinnostirkande
budskap (Becker-Herby, 2016; Kapoor & Munjal, 2017; Akestam et al., 2017). Sett till
begreppet har dirfor en avgriansning kring definition gjorts dér femvertising i studien endast
refererar till normbrytande attribut med hénsyn till kroppsstorlek. I enkdtundersdkningen
operationaliseras begreppet femvertising till frigor om bland annat modeller med kurvig
kropp eller reklam som visar modeller i olika kroppstorlekar. Femvertising méts i
enkdtundersokningen genom fragorna F2, F3, F7, F9, F10, F11, F14, F18, F19, F20 och F22,
se kodbok i bilaga 2.

Stereotypisk reklam — For de stereotypiska skildringarna i reklam framfoér bland annat
Akestam (2017) att forskningsfiltet bidragit med en rad olika definitioner. Fér studien har
stereotypisk reklam operationaliserats till att endast berdra kvinnokroppen ur ett stereotypt
perspektiv. Kopplat till reklam och traditionella skildringar visar tidigare forskning att den
stereotypa kvinnan med hinsyn till kroppsstorlek oftast framstills som smal (Akestam,
2017). Déarmed har méatningen av stereotypisk reklam i enkdtundersokningen genomforts
med frigor som berdr reklam och supermodeller eller smala kvinnor. Stereotypisk reklam
mits i enkdtundersokningen genom fragorna F4, F5, F6, F§, F12, F13, F15, F16, F17, F21
och F23, se kodbok i bilaga 2.

Attityd — Sett till tidigare forskning beskrivs en attityd som antingen positiv eller negativ
(Petty & Cacioppo, 1981: 7). I enkdtundersokningen far respondenten stélla sig positivt eller
negativt till en frdga vilket medfor att enkdten explicit och direkt maéter attityden till ett
specifikt pastdende eller fenomen. Dérmed har ingen vidare specifik operationalisering av
begreppet attityd genomforts inom studien ram. Vad som ddremot sékerstéller avsaknaden
av systematiska fel &r att tidigare unders6kningar anvént samma operationella indikatorer
for attityden (Esaiasson, 2017: 61-62; Akestam, 2017). Medelalders kvinnors attityder miits
1 enkédtundersdkningen genom frdgorna F1-F19, se kodbok i bilaga 2.

Informativitet — Tidigare forskning som berdr faktorn informativitet i reklam Gverséatter det

ofta till produktens pris eller den typografiska budskapsféormedlingen, och om det vidare
okar kopintentionen (Ducoffe, 1995). Sett till studiens syfte operationaliseras begreppet
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informativitet med utgdngspunkt i normbrytande- och stereotypa attribut. Ddrmed mattes
informativitet dels genom fragor som att reklamen informerar om att kldderna finns 1 flera
storlekar. Men ocksd genom om reklamens skildring informerar om traditionella kvinnliga
stereotyper som ideal skonhet eller stereotypa kvinnliga intressen. Informativitet méts 1

enkdtundersdkningen genom fradgorna F10-F14, se kodbok i bilaga 2.

Trovirdighet — Trovérdighet handlar om till vilken grad ett meddelande uppfattas som
sanningsenligt (Brackett & Carr, 2001). Sett till reklam som kommunikationsform kan det
exempelvis handla om hur reklamens budskap ligger i linje med vad som framstills grafiskt.
Diarmed oversattes trovirdighet till vilken grad respondenterna anser att normbrytande- och
stereotypisk reklam visar en sanningsenlig bild av verkligheten. Faktorn dversattes sedan till
operationella indikatorer genom frdgor som berdrde vardagliga sanningsenliga skildringar
som rynkor och celluliter, eller manipulerade skildringar i form av retuschering.

Trovérdighet méts i enkdtundersdkningen genom frdgan F2-F5, se kodbok i bilaga 2.

Underhallning — McQuail (2010) beskriver underhéllning som ett sitt att fylla mottagarens
behov for dagdrommande, estetisk njutning och kanslor. Kopplat till studien kan det handla
om dagdrommande i form av att reklamen utspelar sig pd en inspirerande fin plats eller vad
for kédnsla reklamen formedlar. For att sedan kunna mita det rent praktiskt utformades
liknande frdgor som anspelade pd dagdrommande och kénslor med antingen normbrytande-
eller stereotypa attribut hos modellerna. Underhéllning méts i enkdtunders6kningen genom

fragorna F6-F9, se kodbok i bilaga 2.

Irritation — Sett till tidigare forskning kring medieinnehéll &r det manga aspekter att ta
hinsyn till som kan framkalla irritation hos mottagare (Bauer & Greysen, 1989; Ducofte,
1995; Boateng & Feehi Okoe, 2015; Yaakop & Hemsley-Brown, 2014). Dérav syftade
studiens operationalisering till att endast innefatta fragor kring femvertising och
stereotypiska skildringar som kan orsaka irritation hos mottagare, dir exempelvis
framstéllning av kroppsstorlek &r en sddan skildring. Enkétens fradgor formulerades darmed
utifran smala modellen och kurviga modeller for att sedan ha mgjlighet att méta i vilken

utstrdckning respondenterna upplevde en positiv eller negativ attityd till de identifierade
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irritationsmomenten. Irritation méts i enkédtundersdkningen genom fragorna F15-F19, se

kodbok i bilaga 2.

Sociodemografiska faktorer — Att anvinda sociodemografiska faktorer som métinstrument
i medie- och kommunikationsforskning dr inget nytt dér faktorer som kon, &lder och
utbildning visats ha en direkt inverkan pa attityden (Brackett & Carr, 2001). Ddrmed var en
operationalisering av sociodemografiska faktorer for den aktuella studien inte relevant utan
bygger istillet pa tidigare forsknings begreppsdefinitioner dér kon, alder och utbildning varit
framtrddande (Elfving, 2005: 286-287; Grusell, 2008; Shavitt et al. 1998).
Sociodemografiska faktorer mits i enkédtundersdkningen genom fragorna F24-F27, se

kodbok i bilaga 2.

Tredjepersonseffekten — Teorin for tredjepersonseffekten handlar om att individer
upplever att andra i storre utstrackning blir paverkade av massmediernas dvertalningsforsok
(Davison, 1983). Diarmed finns redan en begriplig och tydlig definition for begreppet men
som ytterligare behovdes avgridnsas for den aktuella studiens syfte. Darmed handlade
operationaliseringen forst om att Gversdtta Overtalningsforsok till normbrytande- och
stereotypiska skildringar i reklam. For att vidare genom fradgor kring smala och kurviga
modeller kunna méta om respondenterna anser att dvertalningsférsdken har en negativ eller
positiv inverkan pd andra. Tredjepersonseffekten mits 1 enkdtundersokningen genom

fragorna F20-F23, se kodbok i bilaga 2.

5.4 Forskningsetik

Foljande studie kan ses vara utfort pa ett forskningsredligt sitt eftersom vi genomgéaende har
tagit hansyn till Vetenskapsradets (2017: 8) punkter som beror god forskningsetik. Vi har
bland annat under var forskningsprocess varit noga med att behandla tidigare forskning pa
ett hederligt vis genom att 6ppet redovisa for dess insikter och bidrag till forskningsfaltet.
Samtidigt har vi arbetat for att skydda andra fran skada och risk, nigot som enligt
Vetenskapsradet (2017: 7) ar ett av flera intressen som dr viktiga att balanser for att undvika
konflikter. Vi har gjort det genom att lata deltagarna i studien genomgéende vara anonyma,
nagot som dven kan ses folja lagen om GDPR (SFS 2018:218) och ddrmed har vi kunnat

sdkerstilla att respondenternas integritet skyddas.
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Vidare redogér Vetenskapsradet (2017: 10) dven for informationskravet som innebir att
deltagare i en studie ska bli vdl informerade om unders6kningens innehall. For var studie
innebar det att respondenterna informerades i enkétens inledning kring vad arbetet syftade
till att undersoka samt vad de kunde forvéntas att bli tillfragade kring. Samtidigt redogdr
Vetenskapsradet (2017: 10) for nyttjandekravet som innefattar att information om deltagarna
endast fir anvindas for den berdrda forskningen. For vér studie innebar det att deltagarnas

uppgifter endast anvidnds inom studiens ramar.

5.5 Validitet och Reliabilitet

Studien kan ses ha god intern validitet da flera insatser for att stirka giltigheten har
genomforts under arbetets gang. Det har exempelvis genomforts en pilotenkét innan den
riktiga enkéten verkstélldes, ndgot som enligt Esaiasson et al. (2017: 250) menar &r vésentligt
att genomfora for att séikerstilla att frigorna #r tillforlitliga. Aven Williams (2003) betonar
vikten av pilotenkéter for att ta reda pd om frdgorna kan ses vara giltiga. Var pilotenkét hade
en multimodal design innehdllande flera bilder som speglade normbrytande- och
stereotypisk kvinnlig klddreklam. I anknytning till varje bild uppmanades respondenten att
ta stillning till vad deras synpunkt var till respektive fraga samt bild. Pilotenkéten skickades
ut over en helg till testpersoner som fick komma med aterkoppling pa vad som var bra
respektive sdmre. Vi tog dven radgivning frdn en van fragekonstruktor, vilket enligt
Esaiasson et al. (2017: 250) dr en framgéangsrik strategi for att stirka enkitfragorna kvalité
och tillforlitlighet. Responsen vi fick av bade nérstdende och den vana frigekonstruktoren
gav oss svar pa eventuella fallgropar och insikt i vilka fragor som inte fungerade eller
behovdes konstrueras om. Efter att ha upptéckt svagheter i enkéten sa landade vi i att ga bort
frén att anvinda en multimodal enkét med bilder, eftersom bilder kan upplevas talande och
risken for att forma respondenten ansdgs vara for stor. Sdledes med hjélp av pilotenkéten
kunde vi stirka studiens validitet genom att utforma bittre och tillforlitliga frdgor som

besvarade studiens frigestillningar.

Fortséttningsvis kan studien dven ses ha god begreppsvaliditet genom den operationalisering
som har gjorts, dd det resulterat i att det inte blivit ndgra systematiska fel i métningen
(Esaiasson et al., 2017: 58). Genom att nigra av vara enkétfrdgor dven var inspirerade fran

tidigare genomforda studier pad omradet sa kan det se ha starkt studiens validitet eftersom det

29



redan var operationaliserade utifran teoretiska definitioner (Esaiasson et al., 2017: 57). Till
foljd av att védra enkétfrdgor inte heller innehdll ndgra negationer sa kan studiens reliabilitet
ses ha stirkts, eftersom det minimerade risken for missforstand samt att vi undvek att forma
respondentens svar (Esaiasson et al., 2017: 253). Det dr dven ndgot som vidare stirker
studiens interna validitet. Samtidigt gav vir grupp av respondenter oss mojligheten att
studera det vi avsag att studera samt mita det vi avsag att mita. Faktorer som enligt
Esaiasson et al. (2017: 59) ér centrala att uppfylla for att uppna en god resultatvaliditet, samt
en god intern validitet (Ekstrom & Johansson, 2019: 112—-113; Kvale & Brinkmann, 2014:
296).

Négot som eventuellt kan ses dra ner studiens reliabilitet och interna validitet ar att det finns
en risk att personer som inte ingér i den beroérda mélgruppen medeldlders kvinnor i dldrarna
40-60 kan ha besvarat enkéten, eftersom vi inte har kunnat sékerstélla detta pd grund av att
det var en webbenkiit. A andra sidan anses risken for detta vara minimal d4 vi utgar fran att
respondenterna svarat sanningsenligt. Det dr dven svart att sékerstélla att respondenten inte
besvarat enkdten under flera tillfdllen eftersom respondenterna var helt anonyma. Séledes
finns det en risk att en och samma respondent har svarat pd enkéten flera gdnger vilket kan
dra ner studiens reliabilitet. Dock menar Esaiasson et al. (2017: 242) att personer dr mer
kritiska till att besvara enkéter &n att stdlla upp pa personliga intervjuer, eftersom enkéter
ofta upplevs opersonliga och kan létt glommas bort att besvara. Saledes ses risken for att en

respondent skulle svara flera gdnger som minimal.

Vidare for att starka studiens reliabilitet har &ven omkodningar samt uteslutning av variabler
gjorts. I vara enkétfrdgor anvindes en skalniva som gick fran 1-5 dér virdet 3 innefattade
“ingen asikt”. For att uppna en god reliabilitet och ett sanningsenligt medelvérde &dndrades
skalnivan vid kodningen av empirin. Skalan blev diarfor 1-4 (“mycket negativt” - “mycket
positivt”) och vidrdet 0 fick vérdet “ingen &sikt”. Vidare for att uppnd ett sanningsenligt
medelvirde si kodades virdet 0 som bortfall. Aven variabelvirdet “forgymnasial
utbildning” valdes att kodas som bortfall eftersom svaret fran en person ansigs vara s pass
lagt och kunde ge studien lag reliabilitet. For att sékerstélla att vara omkodningar gjordes pé
ett korrekt vis s utfordes dven ett flertal testkodningar genom att kora fram frekvenstabeller.

Vara teskodningar gav oss indikation pé fallgropar, som till exempel felaktiga virden som
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inte stimde Overens med den insamlade datan, vilket resulterade i att &ndringar gjordes for
att sdkerstdlla att kodningen skulle bli korrekt. Slutligen visade omkodningarna korrekta
variabelvdrden vilket medforde att studiens resultatsvaliditet samt reliabilitet kan ses ha

stirkts (Esaiasson et al., 2017: 209).

5.6 Metoddiskussion

Vidare grundar sig enkdtundersokningen i skriftlig kommunikation dédr det kan uppsta
utmaningar vid inldsning av fragor och saledes uppsta missforstdnd (Esaiasson et al., 2017:
240). Darmed stéller en kvantitativ metod 1 detta fall hogre krav pé att respondenterna ar
insatta i det &mnet som frdgas om. I och med att studien d&mnar till att undersoka attityder till
ett &mne som kan ses vara normativt laddat dr det dven viktigt att ha i beaktning att
individuella vidrderingar pdverkar resultatet. Det var ndgot som tog uttryck under vér
datainsamling, d& vi upptéickte att vissa respondenter uttryckte missndje dver att de upplevde
fragorna som ledande i kommentarsfunktionen: “Det var lite ledande frdgor, men det kanske
var tanken?”, “Era fragor &r rétt forutsdgbara och svaren sjélvklara anser jag (supersmalt =
negativt)”. Det dr ndgot som kan ses vara en konsekvens av att det i samhéllet finns en trend
att gilla det som &r normbrytande. Séledes kan respondenterna ha upplevt att de ska besvara
enkitfrigorna utifrdn vad de trodde att vi ville hora. A andra sidan ir enkitfrigorna
utformade utifrén tidigare forskning och teori och syftar inte till att uttala sig om att nagot &r
bittre eller sémre. En mojlig 16sning till att respondenterna inte skulle behdvt uppleva
missndje med frdgornas utformning skulle kunnat vara att tydligare beskriva i enkétens
introduktion kring vad svaren kommer anvindas till och vad frdgorna faktiskt méter. I
beskrivningen skulle dven en tydligare forklaring for normbrytande- och stereotypisk reklam
kunnat redogdras. A andra sidan var detta ndgot vi tidigt i enkétutformningen beslot om att
inte gora da vi ansdg att risken for att forma respondenternas svar skulle dka. Trots negativ
kritik generade enkiten flertalet kommentarer som visade ett engagemang da flera uttrycket

att &mnet ansdgs viktigt att lyfta upp och skapa debatt kring.
I slutindan kommer det alltid finnas en problematik till att stilla frdgor kring normativt

laddade dmnen, vilket &ven medfor utmaningar i att konstruera fragor kring &mnet. Saledes

ar det oundvikligt att undvika negativa konsekvenser av individuella vdrderingar i samband
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med attitydforskningen, men for att forskningsfiltet vidare ska kunna utvecklas &r det

nddvindigt att fortsétta bedriva studier kring normativt laddade d&mnen.
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6. Resultat och diskussion

I foljande avsnitt presenteras studiens resultat utifran studiens tre frdgestdllningar.
Inledningsvis kommer medeldlders kvinnors generella attityder till kvinnlig klddreklam att
presenteras for att visa en overgripande bild. Vidare kommer resultaten fran
enkdtundersokningen presenteras kopplat till berord fragestdllning for att slutligen besvara

studiens syfte.

Resultatet presenteras i medelvirden som bygger pd index utifran studiens identifierade
teoretiska definitioner som syftat till att mdta respondenternas attityder till normbrytande-
och stereotypisk kvinnlig kldidreklam. Medelvirdet dr berdknat utifran en fyrgradig skala

som gar mellan “mycket negativ” till “mycket positiv”.

6.1 Generella attityder till kvinnlig kladreklam

Figuren nedan (figur 6.1) visar den procentuella fordelningen av medelélders kvinnors
generella attityder till kvinnlig kladreklam, dir resultatet bygger pa svar fran 250
respondenter. Utifrdn respondenternas generella attityder till kvinnlig klddreklam har 2
procent en “mycket negativ” attityd och 31 procent en “ganska negativ” attityd. Vidare visar
resultatet att 37 procent av svarspersonerna har en “ganska positiv” attityd till kvinnlig
kladreklam f6ljt av 8 procent som har en “mycket positiv” attityd till kvinnlig kladreklam.
Sammanlagt visar resultatet att totalt 45 procent av respondenterna generellt har en positiv
attityd till kvinnlig klddreklam, totalt 33 procent som uttrycker att de generellt har en negativ
attityd och totalt 22 procent som inte har ndgon asikt i fragan. Darmed visar resultatet inga

markanta skillnader mellan en negativ och positiv attityd till kvinnlig kladreklam.
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Figur 6.1 Medelalders kvinnors generella attityder till kvinnlig kladreklam (procent).

37

22

Mycket negativ Ganska negativ Ganska positiv Mycket positiv ngen asikt

Kommentar: Figuren visar den procentuella fordelningen av medelélders kvinnors attityder till kvinnlig klddreklam.
Antal svarspersoner &dr 250 stycken vilket motsvarar 100 procent. Vérdena har avrundats till hela procenttal. Fraga: “Din

attityd till kvinnlig kladreklam?".

Sett till resultatet fran figur 6.1 har fler svarspersonerna en mer positiv attityd till kvinnlig
kladreklam. Ddremot ligger resultatet inte i linje med den tidigare forskningen, eftersom
flertalet kvinnor visats ha en negativ attityd till reklam for att innehéllet upplevs som
stotande, vilseledande eller utmanande (Elfving, 2005: 286-287; Grusell, 2008; Shavitt et
al., 1998). Resultatet av respondenternas positiva attityder skulle kunna forklaras genom att
reklam i sig ér ett informativt verktyg som formedlar en bild av vad som finns pd marknaden
(Cohan, 2001), vilket skulle kunna bidra till skapandet av de positiva attityderna till kvinnlig
kladreklam.

Utifrén respondenternas svar och resultat visar det dnda att det forekommer olika attityder
ndr det generellt handlar om kvinnlig klddreklam. I samband med att manga av
respondenterna inte uttryckte nagon 8sikt i frdgan skulle de & ena sidan kunna bero pa att
respondenterna inte ir tillriickligt insatta i det berérda &mnet. A andra sidan skulle det kunna
vara ett resultat av att reklam ses vara komplext eftersom vi dagligen exponeras for olika

reklambudskap (Bauer & Greyser, 1968; Elfving, 2005: 283; O’Donohoe, 2001; Shavitt et

34



al. 1998), vilket ddrmed kan resultera i att man har lart sig se bort fran sddant innehall eller

att man inte kan svara pa en sa generell frdga for att man tycker olika om olika slags reklam.

6.2 Attityder till normbrytande- och stereotypisk kvinnlig kladreklam
Resultatet fran tabellen nedan (tabell 6.1) visar att respondenterna sammantaget var mer
positiva till trovirdig, underhéllande, informativ och irriterande normbrytande kvinnlig

klddreklam jamfort med stereotypisk kladreklam.

Tabell 6.1 Medelalders kvinnors attityder till normbrytande- och stereotypisk
kvinnlig kladreklam utifran attitydmodellen (medelvarde)

Faktor Stereotypisk Normbrytande
Trovéardig 1,90 3,46
Underhallande 2,74 3,27
Informativ 1,75 3,62
Irriterande 1,29 3,40

Kommentar: Tabellen visar medelvirdet for respondenternas attityder till varje faktor ur Model of Attitudes

toward Web Advertising sett till stereotypisk- och normbrytande reklam. Medelvérdet &r beréknat utifran en fyrgradig
skala. Virdet “ingen &sikt” ar kodat som bortfall och ddrmed exkluderad ur tabellen. Bortfall Trovérdig-normbrytande =
58 st personer. Bortfall Trovirdig-stereotypisk = 90 st personer. Bortfall Underhdllning-normbrytande =84 st personer.
Bortfall Underhéllning-stereotypisk = 0 st personer. Bortfall Informativ-normbrytande= 56 st personer. Bortfall
Informativ-stereotypisk = 95 st person. Bortfall Irriterande-normbrytande = 96 st personer. Bortfall Irriterande-

stereotypisk = 56 st personer. Antal svarspersoner ér 250 st.

Utifrdn tabell 6.1 kan vi utldsa att respondenterna var mest positiva till informativ
normbrytande klddreklam, vilket visar att de hade en mer positiv attityd till reklam som
anvinde modeller i1 olika kroppsformer samt visade en autentiskt skonhet och naturlig
sminkning. Samtidigt var svarspersonerna minst positiva till underhallande normbrytande
reklam dér innehallet visar kurviga modeller utomlands eller pé en inspirerande plats, dock

var deras attityd fortfarande positiva eftersom medelvérdet lag pa 3,27 av 4.
Vidare visar resultatet att respondenterna dverlag hade en mer negativ attityd till stereotypisk

kvinnlig klddreklam. De faktorer som respondenterna hade en negativ attityd till var

trovirdig, informativ och irriterande. Samtidigt hade svarspersonerna en &vervigande
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negativ attityd till stereotypisk klddreklam som gick under faktor irriterande, vilket
innefattade reklam som visar vildigt smala modeller eller retuscherade kvinnokroppar.
Diremot hade de en positiv attityd till underhdllande stereotypisk klddreklam som visar
supermodeller i inspirerande miljoer som festtillstillningar eller utomlands, dir medelvérdet
lag pé 2,74 av 4. Utifrin resultatet kan vi dven utldsa att respondenterna uttryckte “ingen
asikt” 1 ndgot storre utstrackning nir de tillfrigades att uttrycka en attityd till normbrytande
klddreklam jamfort med stereotypisk klddreklam. Flera av respondenterna uttryckte “ingen
asikt” 1 samtliga fragor bortsett fran fragor som berdrde underhéllande stereotypisk
kladreklam. Resultaten kan i viss grad ses ligga i linje med vad Model of Attitudes toward
Web Advertising beskriver. Ducoffe (1995) menar att mottagare ofta utvecklar positiva
attityder till reklam som betraktas vara trovirdig, underhdllande och informativ. Det &r nigot
som kan ses ligga i linje med respondenternas attityder till normbrytande klddreklam,
eftersom medelvérdet for varje faktor visar pd en genomgédende positiv attityd. Det ger en
indikation péd att medeldlders kvinnor har en mer positiv attityd till klddreklam som

innehaller normbrytande attribut.

Det som dock utmirker sig dr faktorn irriterande, d4 respondenterna visade sig ha en positiv
attityd dven till normbrytande klddreklam med irriterande attribut. Det &r ndgot som sticker
ut frdn vad attitydmodellen menar, dd innehdll som kan upplevas forolimpande och
manipulativt ofta resulterar i negativa attityder hos mottagaren (Bauer & Greysen, 1968;
Ducoffe, 1995; Yang et al., 2017). Resultatet kan ses grunda sig i att frigorna som berérde
irriterande normbrytande reklam inte eventuellt speglade tillrdckligt tydliga irriterande
attribut. Samtidigt kan resultatet dven ses vara en konsekvens av att inkludering av fler
normbrytande kroppar och méingfald i klddreklam betraktas som mer positivt, eftersom det
sticker ut fran den traditionella kladreklamen som lédnge innehdllit smala modeller. Nigot
som kan ses fa stod genom resultatet som visar att respondenterna hade en negativ attityd till
irriterande stereotypisk klddreklam som anvinder smala modeller, retuscherade bilder och

utmanade sexuella poser.
Vidare enligt Zha et al. (2015) brukar mottagaren utveckla positiva attityder till reklam som

anses trovérdig och informativ. Resultatet visar dock att sadant inte dr fallet nir det berdr

fragor med stereotypiska attribut eftersom respondenterna hade en negativ attityd till sddant

36



innehall. Samtidigt har respondenterna en negativ attityd till irriterande stereotypisk kvinnlig
kladreklam vilket ligger i linje med attitydmodellen som menar att faktorn ofta bidrar till
negativa attityder till reklam (Ducoffe, 1995). Foljande resultat kan dessutom ses ligga i linje
med tidigare forskning som undersokt ménniskors attityder till stereotypisk reklam, eftersom
en studie gjord av Theodoridis et al. (2013) visade att kvinnor generellt har en negativ attityd
till stereotypiska skildringar eftersom det anses bidra till en skev verklighetsbild. Darmed
kan respondenternas svar indikera att dven de stéller sig kritiska till kvinnlig klddreklam som
har stereotypiskt innehall. A ena sidan stiller sig respondenterna positiva till underhéllande
stereotypisk kvinnlig klddreklam vilket eventuellt kan verka motsigelsefullt. A andra sidan
kan resultatet snarare visa pd att behovet av dagdrommande och estetisk njutning eventuellt
ar sa pass stort bland respondenterna att de inte ldgger ndgon storre vérdering i hur
modellerna ser ut i1 reklamen. Samtidigt baserades frdgorna som berdrde faktorn
underhéllande pa reklaminnehall som utspelade sig i miljoer som eventuellt kan upplevas
verklighetstrogna for mottagaren, vilket enligt Bracker och Carr (2001) 4r en viktig aspekt
for att mottagaren ska utveckla positiva attityder till reklamen. Séledes kan skildringarna ha
lett till att respondenterna upplevt en samhdrighet till miljoerna snarare 4n till modellerna

och séledes utvecklade en positiv attityd till klidreklamen.

Slutligen &r det intressant att se till bortfallet dir flera av respondenterna uttryckte att de inte
hade nagon &sikt och stillde sig neutrala i frdgor som framst berdrde kvinnlig kladreklam
innehallande normbrytande attribut. Resultatet kan ses vara en konsekvens av att
respondenterna linge exponerats for reklam med stereotypiska skildringar, vilket gjort
reklamformen till en snabb kommunikationsform utan distraktioner (Windels, 2016).
Séledes kan normbrytande reklam ses som motsatsen eftersom det innehaller skildringar som
kan ses sticka ut frdn méngden och didrmed stéiller hogre krav pd mottagarens
tolkningsféormaga. Det i sin tur &r nadgot som kan kollidera med personers bendgenhet att
besvara en frigeenkat, eftersom individer enligt Esaiasson et al. (2017) &r mindre bendgna
att stilla upp 1 en enkétundersdkning 4n i en intervjuundersokning. Genom att di bli
tillfrigade att ta stéllning till klidreklam som innehaller distraktioner kan eventuellt resultera

1 ett neutralt stéllningstagande eftersom respondenten snabbt vill slutféra enkéten.
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6.3 Uppfattad paverkan pa andra
Resultatet av tabellen nedan (tabell 6.2) miter forekomsten av tredjepersonseftekten sett till
hur respondenterna tror att andra paverkas av normbrytande- respektive stereotypisk

kvinnlig kldadreklam.

Tabell 6.2 Medelvarde for hur medelalders kvinnor tror att andra paverkas av
normbrytande- och stereotypisk kvinnlig kladreklam

Tredjepersonseffekten Normbrytande Stereotypisk

Medelvarde 3,27 1,63

Kommentar: Tabellen visar medelvardet for respondenternas attityder ur tredjepersonseffekten f6r normbrytande- och
stereotypisk kvinnlig klddreklam. Medelvérdet &r beréknat utifran en fyrgradig skala. Vérdet “ingen &sikt” &r kodat som
bortfall och ddrmed exkluderad ur tabellen. Bortfall normbrytande = 50 st personer. Bortfall stereotypisk = 62 st

personer. Antal svarspersoner normbrytande = 200 st personer. Antal svarspersoner stereotypisk = 188 st personer.

Resultatet visar att medelalders kvinnor tror att andra paverkas mer positivt av normbrytande
kvinnlig klddreklam d4 medelvirdet visar pd 3,27 av 4. Samtidigt som de tror att andra
paverkas mer negativt av klidreklam med stereotypiskt innehall d& medelvérdet visar pa
1,63 av 4. Vidare svarade respondenterna i storre utstrackning “ingen asikt” i samband med
stereotypisk klddreklam dé det totala bortfallet i tabell 6.2 var 62 stycken personer respektive

50 stycken personer for normbrytande klddreklam.

Tidigare forskning har visat att positiva och negativa budskap ger olika utfall for
tredjepersonseffekten. I den aktuella undersokningen liknades normbrytande klddreklam vid
en positiv budskapsformedling och stereotypisk kladreklam vid en negativ
budskapsformedling. Hér skiljer sig studiens resultat frén tidigare forskning som betonar att
den negativa budskapsformedlingen resulterar i mer omfattande tredjepersonseffekter
gentemot positiva (Grusell, 2008). Det dr ndgot som inte kan ses ligga i linje med vart resultat
eftersom medelvirdet for bdde normbrytande- och stereotypisk kladreklam ar lika
omfattande, da de differentierar sig med ungefdr lika mycket fran respektive max- och

miniminivé pé skalan. Foljande resultat indikerar pé att den uppfattade paverkan pa andra ar
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lika omfattande oavsett om medelélders kvinnor tror att andra paverkas positivt eller negativ

av kladreklamens innehall.

Samtidigt dr det intressant att se till bortfallet trots att det inte var ndgra markanta skillnader
for respektive reklamtyp dér stereotypisk klddreklam hade 62 stycken personer som inte
uttryckte en asikt och normbrytande klddreklam 50 stycken personer. For stereotypisk
kladreklam har det alltsd varit 12 fler personer som inte haft nagon &sikt i fragan.
Sammantaget dr det mellan 20-25 procent av respondenterna som inte har en asikt ndr det
kommer till om normbrytande- och stereotypisk kvinnlig klddreklam paverkar andra.
Resultatet kan vara ett utfall av utmaningen kring att undersoka ett normativt laddat &mne
dér en del av respondenterna uttryckte att de upplevde enkétfrdgorna som ledande. Det skulle
vidare dven kunna vara ett utfall av normen kring att vara politisk korrekt och ddrmed inte
vilja vidlja nadgot som dr bittre framfor det andra. Trots att det inte var nidgra markanta
skillnader mellan bortfallen f6r normbrytande- och stereotypisk klddreklam gar det inte att
bortse frdn det allménna anvdndandet av stereotyper i frdgan. Tidigare forskning lyfter att
stereotyper ska fungera som en forenkling i vardagen genom att kategorisera manniskor 1
olika grupper (Becker-Herby, 2016; Eisend, 2010; Knoll et al., 2011; Windels, 2016).
Reklamutdvare har dven beskrivit det som ett snabbt och enkelt verktyg inom reklam for att
det avleder fran distraktioner (Windels, 2016). Vidare kan resultatet &ven vara ett utfall av
stereotyper som samhéllsfunktion eftersom anvidndandet av dem ligger djupt rotat i var
historia. Séledes kan det vidare vara s att en del av svarspersonerna inte reagerar lika starkt
pa sadana skildringar i reklam for att det tillhor det vanliga, diar normbrytande reklam istillet

syftar till att g& i motsatt riktning.
For att vidare undersoka om medelalders kvinnors attityder till normbrytande- och

stereotypisk kvinnlig klddreklam paverkas av hur de tror att innehéllet paverkar andra har

foljande tabell utformats.
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Tabell 6.3 Hur medelalders kvinnors attityder paverkas av normbrytande- och
stereotypisk kvinnlig kladreklam (Pearson’s r)

Faktorer Tredjepersonseffekten - Tredjepersonseffekten -
normbrytande stereotypiskt

Trovérdig
Pearson’s r 234 312*
N 164 134
Underhdllande
Pearson’s r .288** .249™
N 142 188
Informativ
Pearson’s r 307+ 322
N 163 131
Irriterande
Pearson’s r .276™ .352**
N 130 159

Kommentar: Tabellen visar korrelationsvérdet av tredjepersonseffekten och kvinnors attityder till normbrytande- och
stereotypisk kvinnlig klddreklam sett till faktorerna trovérdig, underhallande, informativ & irriterande. Vérdet “ingen
asikt” dr kodat som bortfall och ddrmed exkluderad ur tabellen. Antal svarspersoner dr 250 stycken. ** Korrelationen ar

signifikant pd 99-procentsnivan.

Resultatet visar att det forekommer en viss korrelation mellan medelélders kvinnors attityder
till normbrytande- och stereotypisk kvinnlig kladreklam och hur det tror att andra péverkas
av reklamens skildringar. Kopplat till tabellen 6.2 kan vi genom tabell 6.3 utldsa att det
forekommer en viss korrelation mellan tredjepersonseffekten, en positiv attityd till
normbrytande klddreklam och en negativ attityd till stereotypisk klddreklam. Darmed visar
resultaten att ndr medeldlders kvinnor tror att andra paverkas positivt av klddreklamens
skildringar sd har de éven sjélva en positiv attityd till reklamen. Liknande géller dven ifall
medeldlders kvinnor tror att andra pdverkas negativt av kladreklam dd de sjdlva har en

negativ attityd till reklamen.
Vidare stirks resultatet kring medeldlders kvinnors attityder i samband med

tredjepersonseffekten av att respondenterna i slutet av enkétundersokningen hade

mdjligheten att kommentera om det var ndgot mer de ville tilligga. Bland kommentarerna
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framgick indikationer for att attityden till klddreklam péverkas av hur kvinnorna trodde att
andra péaverkas av kladreklamens skildringar. Tva av respondenterna uttryckte att de framst
tankte pd yngre kvinnor i samband med hur reklam péverkar andra: “Téankte mest pa hur
reklam paverkar unga, i svar som rorde andra”, “Jag arbetar pa ett gymnasie och ser de
negativa effekterna av retuscherad reklam med trddsmala modeller. Anorexi och elever som
plastikopererar sig innan de ens dr 18 ar!”. Det dr vidare ndgot som ligger i linje med tidigare
forskning som framst diskuterat reklamens negativa effekter ur yngre kvinnors perspektiv
(Stefani, 2019) och &dven studiens identifierade “tredje person” (Choi et al., 2008). Vidare
framgick det d&ven genom en annan respondents kommentar att hon sjdlv inte paverkas av
kvinnlig klddreklam med kroppsideal: “Jag provoceras inte av andras kroppar - inte for smala
och inte for runda- och har god relation till min egen.”, vilket ligger i linje med teorin for

tredjepersonseffekten (Davison, 1983).

Det ar dock svart att sdga om resultaten dr ett utslag av tredjepersonseffekten eller om det
snarare handlar om medeldlders kvinnors egna attityder. P4 grund av att
enkdtundersokningen inte explicit mater hur medeldlders kvinnor sjélva anser att det
paverkas av normbrytande- och stereotypisk klddreklam jamfort med hur de tror att andra
paverkas. Saledes dr det inte mdjligt att inom studiens ram gora jamforelser kring om den
uppfattade paverkan pa andra dr mer omfattande &n hur individerna sjélva tror att de paverkas
av Overtalningsforsok i kvinnlig klddreklam. For att det skulle vara mgjligt hade ett storre
fragebatteri behovts utformats for att innefatta flera aspekter av tredjepersonseffekter pé
attityden. Trots det anses resultatet for tredjepersonseffekten vara relevant dels utifran
studiens tidsram, men ocksa for att det stimmer §verens med tidigare studier inom faltet for
attityder till normbrytande- och stereotypisk reklam (Akestam, 2017) och genom att vér

studie avser att vara kumulativ (Esaiasson et al., 2017: 20).
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6.4 Attityder utifran sociodemografiska faktorer

6.4.1 Alder

Resultatet fran tabellen nedan (tabell 6.4) syftar till att visa medelvérdet for respondenternas
attityder till de olika faktorerna for normbrytande- och stereotypisk kvinnlig klddreklam
fordelat pa alder. Till en bdrjan visar tabellen att antalet respondenter i de olika
aldersgrupperna dr varierande, dar aldersgruppen 54—60 har flest respondenter, dérefter
aldersgruppen 47-53 och sist aldersgruppen 40—46 med minst antal respondenter. Vidare 1
tabellen presenteras medelvirden som visar att det dverlag inte forekommer ndgra markanta
skillnaderna i respondenternas attityder sett till ldersgrupperna och att det generellt delar

liknande attityder oavsett alder.

Resultatet visar dven att det inte forekommer nagra stora skillnader i medelvirdet hos
aldersgrupperna nir det kommer till de olika faktorerna fran attitydmodellen. I samband med
faktorerna visar dven resultatet att respondenterna i de olika aldersgrupperna delar liknande
attityder ndr det handlar om normbrytande- och stereotypisk kvinnlig kladreklam.
Svarspersonerna har generellt en mer positiv attityd till normbrytande kvinnlig klddreklam
och en mer negativ attityd till stereotypisk kvinnlig klddreklam. Den &ldersgrupp som visar
mest positiva attityder till faktorerna i normbrytande kvinnlig klddreklam dr ldersgruppen
47-53. Dock pa grund av att det inte 4r nagra markanta skillnader s dr det svart att dra nigra
slutsatser utifrdn resultatet. Vidare visar standardavvikelsen for samtliga faktorer att
aldersgrupperna varit relativt samlade i sina attityder. Resultatet indikerar dven pa att yngre
respondenter (40—46 ar) har en mer positiv attityd till trovérdig stereotypisk klddreklam
samtidigt som standardavvikelsen ar ndgot hdogre jimfort med &dldre respondenter dér

standardavvikelsen dr nagot lagre (54—60 ar).
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Tabell 6.4 Medelalders kvinnors attityder till normbrytande- och stereotypisk kvinnlig

kladreklam utifran attitydmodellen och sociodemografiska faktorn alder

Alder Trovardighet Underhélining Informativ Irritation
Normbrytande @ Stereotypisk = Normbrytande @ Stereotypisk = Normbrytande Stereotypisk | Normbrytande = Stereotypisk
40-46
Medelvarde 3,43 1,97 3,28 2,68 3,64 1,69 3,45 1,32
Standardavvikelse 0,52 0,75 0,54 1,03 0,38 0,60 0,49 0,39
Antal 44 36 36 59 46 36 40 44
47-53
Medelvarde 3,57 1,92 3,36 2,78 3,71 1,72 3,52 1,28
Standardavvikelse 0,43 0,64 0,54 0,92 0,38 0,63 0,48 0,34
Antal 65 49 54 78 57 47 54 59
54-60
Medelvarde 3,40 1,85 3,20 2,75 3,55 1,81 3,26 1,28
Standardavvikelse 0,49 0,60 0,56 1,08 0,39 0,76 0,44 0,41
Antal 83 75 76 113 91 72 60 91
Total
Medelvarde 3,46 1,90 3,27 2,74 3,62 1,76 3,40 1,29
Standardavvikelse 0,48 0,65 0,55 1,02 0,39 0,68 0,48 0,39
Antal 192 160 166 250 194 155 154 194

Kommentar: Tabellen visar medelvirdet for respondenternas attityder till det olika faktorerna ur Model of Attitudes
towards Web Advertising for normbrytande- och stereotypisk reklam fordelat pa &lder. Medelvérdet dr berdknat utifrén
en fyrgradig skala. Vérdet “ingen &sikt” &r kodat som bortfall och ddrmed exkluderad ur tabellen. Bortfall Trovirdig-
normbrytande = 58 st personer. Bortfall Trovérdig-stereotypisk = 90 st personer. Bortfall Underhallning-normbrytande =
84 st personer. Bortfall Underhéllning-stereotypisk = 0 st personer. Bortfall Informativ-normbrytande = 56 st personer.
Bortfall Informativ-stereotypisk = 95 st personer. Bortfall Irritation-normbrytande = 96 st personer. Bortfall Irritation-

stereotypisk = 56 st personer. Totalt antal svarspersoner ar 250 st.

Sett till resultatet delar de olika aldersgrupperna liknande attityd till normbrytande- och
stereotypisk kvinnlig klddreklam, vilket dr ndgot som inte ligger i linje med tidigare
forskning dir dldre personer generellt sett har en mer negativ attityd till reklam (Boateng &
Feehi Okoe, 2015; O’Donohoe, 2001; Shavitt et al., 1998). Det ar i undersokningen dock
ndgot som inte uteslutande gér att konstatera da aldersspannet mellan grupperna kan ses som
for litet for att dra slutsatser kring. Mellan den éldsta och yngsta dldersgruppen skiljer det
endast 20 ar, vilket snarare skulle kunna betyda att grupperna befinner sig i liknande
livssituationer. Det kan vara en orsak till att attityderna inte skiljer sig at. Daremot kan
resultatet som visar att kvinnorna har en mer positiv attityd till normbrytande reklam ses
ligga i linje med tidigare forskning kring femvertising och stereotypisk reklam. Akestams et
al. (2017) studie visade att kvinnor generellt har en mer positiv attityd till normbrytande
kladreklam jamfort med stereotypisk klddreklam. Samtidigt som kvinnor visats sig ha en

mer negativ attityd till stereotypiska skildringar i reklam d& den tenderar till att inte visa upp
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representativa bilder (Theodoridis et al., 2013). Utifran resultatet framgar det dirmed att

alder inte har ndgon paverkan pi attityderna for vér studies population.

6.4.2 Utbildning

Resultatet frin tabellen nedan (tabell 6.5) visar att respondenterna oavsett utbildningsniva
har en mer positiv attityd till normbrytande kvinnlig klddreklam och en mer negativ attityd
till stereotypisk kvinnlig klddreklam. Samtliga respondenter har &ven en gemensam attityd
till normbrytande informativ klddreklam, dir samtliga &r mest positiva till sddant innehall.
Resultatet visar att svarspersonerna har haft en enig instdllning till stereotypisk klddreklam
utifran faktorn irriterande, da samtliga har mest negativ attityd till sddant innehéll. Det som
skiljer respondenterna &t r att de som hade en lag utbildningsniva hade ndgot mer positiv
attityd till trovérdig stereotypisk kladreklam jamfort med respondenter med en hog

utbildningsniva.

Vidare indikerar standardavvikelsen for samtliga faktorer att respondenterna varit samlade i
sina attityder. Daremot var det mer spridda dsikter nér det kom till utbildningsnivé och
faktorn underhallande stereotypisk kvinnlig klddreklam. Sammantaget visar resultatet att
faktorn utbildning inte har ndgon markant paverkan pa respondenternas attityder till

normbrytande- och stereotypisk kvinnlig kladreklam.
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Tabell 6.5 Medelalders kvinnors attityder till normbrytande- och stereotypisk
kvinnlig klddreklam utifran attitydmodellen och sociodemografiska faktorn
utbildning

Utbildningsniva Trovérdighet Underhallning Informativ Irritation

Gymnasial utbildning

Medelvéarde 3,43 2,02 3,20 2,76 3,74 1,84 3,32
Standardavvikelse 0,52 0,73 0,52 1,08 0,31 0,65 0,47
Antal 22 19 20 28 22 19 20

Eftergymnasial utbildning

Medelvérde 3,47 1,89 3,29 2,74 3,61 1,74 3,42
Standardawvikelse 0,48 0,64 0,54 1,01 0,39 0,69 0,48
Antal 169 141 145 221 171 135 133
Total

Medelvérde 3,47 1,90 3,27 2,74 3,62 1,75 3,41
Standardavvikelse 0,48 0,65 0,54 1,02 0,39 0,68 0,48
Antal 191 160 165 249 193 154 153

Kommentar: Tabellen visar medelvirdet for respondenternas attityd till faktorerna ur Model of Attitudes towards Web
Advertising f6r normbrytande- och stereotypisk reklam fordelat pa utbildningsniva. Medelvérdet ar berdknat utifrén en
fyrgradig skala. Virdet “ingen Asikt” ar kodat som bortfall och dirmed exkluderad ur tabellen. Bortfall Trovirdighet-
normbrytande = 58 st personer. Bortfall Trovirdighet-stereotyp = 90 st personer. Bortfall Underhallning-normbrytande =
84 st personer. Bortfall Underhéllning-stereotypisk = 0 st person. Bortfall Informativ-normbrytande = 56 st personer.
Bortfall Informativ-stereotypisk = 95 st personer. Bortfall Irritation-normbrytande = 96 st personer. Bortfall Irritation-
stereotypisk = 56 st personer. For Utbildningsnivé ar “Férgymnasial utbildning” kodat som bortfall = 1 st personer. Antal
svarspersoner med gymnasial utbildning = 28. Antal svarspersoner med eftergymnasial utbildning = 221. Totalt antal

svarspersoner ar 250 st.

Resultatet visar pa sma skillnader i1 kvinnornas attityder sett till utbildningsnivderna vilket
inte ligger 1 linje med vad tidigare forskning papekat. Flera studier visar ndmligen att ju
hogre utbildningsnivéa en individ har desto mer negativ attityd utvecklar man till reklam
(Boateng & Feehi Okoe, 2015; O’Donohoe, 2001; Shavitt et al., 1998; Wolin et al., 2002).
Utifrén studiens resultat verkar utbildningsnivan ha en liten paverkan pa vad respondenterna
har for attityd till normbrytande- och stereotypisk kvinnlig kladreklam. Dock for att kunna
dra sddana slutsatser hade en mer omfattande undersokning behovts goras, eftersom studiens
resultat inte kan ses vara representativt d4 majoriteten av respondenterna hade en hogre
utbildningsniva. Det kan inte heller ses vara representativt i och med att forgymnasial
utbildning dven kodats bort, eftersom det var for fa antal svar gar det inte att utesluta att

resultatet hade kunnat visa ytterligare skillnader. Saledes &r det svart att inom ramen for den
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aktuella studien se att den sociodemografiska faktorn utbildning har ndgon forklaringskraft

pa medelalders kvinnors attityder till normbrytande- och stereotypisk kvinnlig klddreklam.
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7. Slutdiskussion

Syftet med studien var att undersoka om svenska medeldlders kvinnor i dldern 40-60 har
olika attityder till normbrytande- respektive stereotypisk kvinnlig klddreklam. For att svara
pd studiens syfte utformades tre fragestdillningar som besvaras genom en konstruerad
enkdtundersékning utifran en operationalisering av studiens teoretiska definitioner.
Inledningsvis presenteras resultaten for studiens tre frdgestdllningar. Vidare presenteras en
sammanfattande diskussion for studiens resultat samt dess generaliserbarhet, men ocksd

resonemang kring studiens resultat i en storre samhdllskontext.

Fragestillning 1: “Vad for attityd har medeldlders kvinnor till normbrytande- och
stereotypisk kvinnlig klddreklam som &r informativ, underhdllande, trovirdig och

irriterande?”

For fragestdllning ett visar resultatet att medeldlders kvinnor generellt var mer positiva till
normbrytande klddreklam som var trovirdig, underhallande, informativ och irriterande, dar
faktorn informativ var mest utmérkande for att kvinnorna skulle besitta en positiv attityd till
normbrytande kliadreklam. Dirmed sags resultatet till viss del ligga i linje med Model of
Attitudes toward Web Advertising som menar att faktorerna trovirdig, underhallande och
informativ vanligtvis bidrar till positiva attityder hos mottagaren (Brackett och Carr, 2001;
Ducoffe, 1995). Det som diremot inte 14g i linje med Model of Attitudes toward Web
Advertising (ibid) var kvinnornas instdllning till klddreklam som innehdll faktorn
irriterande, d& kvinnorna visade sig ha en positiv attityd dven till sddant innehéll nér det
berérde normbrytande klddreklam. Ett resultat som kan ses ha grundat sig i att
begreppsvaliditeten for faktorn irriterande inte var tillrickligt hog. A andra sidan kan
resultatet vara en konsekvens av att medelalders kvinnor har en positiv attityd till att fler

normbrytande kroppar och méingfald i klddreklam.

Samtidigt hade kvinnorna en negativ attityd till samtliga faktorer forutom faktorn
underhéllning nér frdgorna berdrde stereotypisk klddreklam. Saledes visade resultatet att
attitydmodellen inte sigs gilla for sddant reklaminnehdll. A andra sidan visade sig faktorn

underhéllande vara en faktor som samtliga kvinnor hade en positiv attityd till oavsett om det
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var normbrytande- eller stereotypisk kvinnlig kladreklam. Sammanfattningsvis hade
kvinnorna generellt en mer positiv attityd till normbrytande klddreklam jamfort med

stereotypisk klddreklam, oberoende av faktorerna ur attitydmodellen.

Fragestillning 2: “Paverkas medelélders kvinnors attityder till normbrytande- och

stereotypisk kvinnlig klddreklam av hur de tror att andra ménniskor paverkas?”

For fragestdllning tva visar resultatet att medeldlders kvinnor &r eniga kring att andra
paverkas positivt av normbrytande klddreklam och negativt av stereotypisk kldadreklam. Sett
till studiens resultat for tredjepersonseffekten sa korrelerar den uppfattade paverkan pa andra
med attityden till normbrytande- och stereotypisk kvinnlig klddreklam. Vad som daremot
framgar som problematiskt att dra slutsater kring &r om medelélders kvinnors attityder till
normbrytande- och stereotypisk kvinnlig klddreklam paverkas av tredjepersonseffekten.
Dels pa grund av utmaningarna med att undersoka ett normativt laddat &mne dér fragorna
enligt somliga respondenter uppfattades som ledande, men ockséd pd grund av studiens
fragebatteri. Vidare anses resultatet kring tredjepersonseffektens paverkan pa medelalders
kvinnors attityder inte vara nagot som kan uteslutas eftersom enkdtundersdkningens
kommentarer visade tendenser pd tredjepersonseffekter. Séledes é&r resultatet for
fragestéllning tva att medeldlders kvinnors attityder till normbrytande- och stereotypisk

kvinnlig klddreklam till viss del korrelerar med hur de tror att andra paverkas.

Fragestillning 3: “Vilka sociodemografiska faktorer forklarar medeldlders kvinnors

attityder till normbrytande- och stereotypisk kvinnlig klddreklam riktad till kvinnor?”

Studien har fokuserat pa sociodemografiska faktorer som alder och utbildningsniva dér
resultatet inte visade ndgra markanta skillnader sett till medeldlders kvinnors attityder.
Séaledes visar resultatet for frigestillning tre att sociodemografiska faktorer inte forklarar
medelalders kvinnors attityder till normbrytande- och stereotypisk kvinnlig klddreklam inom

ramen for den aktuella studien.

48



7.1 Sammanfattande diskussion

Inledningsvis dr det centralt att betona utmaningarna med att undersdka ett komplext
begrepp som attityder i samband med ett normativt laddat &mne som normbrytande- och
stereotypisk kvinnlig klddreklam. Utmaningarna framgick bland annat genom resultatet fran
enkdtundersokningen som visade en relativ hdg andel svar for “ingen asikt”. Andelen
kopplas dels ithop med att undersdkningen utgar frén ett &mne som bygger pa underliggande
vérderingar kring vad som &r rdtt och fel men ocksé att en del av studiens medeldlders
kvinnor bevisligen inte har ndgon asikt i1 &dmnet. Dock framgick det bland
enkdtundersokningens kommentarer att attityden dven paverkats av vad respondenterna tror
omgivningen fOrvintar sig av dem i svaren, sett till samhélleliga normer. Studien har
ddremot inte gjort ndgon avgriansning kring vad som é&r béttre eller simre av normbrytande-
och stereotypisk klddreklam. Trots det forekommer det spridda synpunkter for objektiviteten
1 enkétfrdgorna, vilket gor det svart att utesluta att faktorer utanfor studiens ram paverkat
attityden. De sociodemografiska faktorer som studien valt att fokusera pd, alder och
utbildning, visade inga utslag pd attityden dér forvantningar frdn andra istillet kunde ha

paverkat svaren.

Vidare bygger undersokningen pa normbrytande- och stereotypiska skildringar i kvinnlig
klddreklam som i en storre samhéllskontext kan kopplas till trenden kring att vara politiskt
korrekt. I dagens samhille dr det en trend att gilla det som bryter mot normen, vilket generellt
sett uppfattas som ndgot positivt och autentiskt. En sddan trend kan liknas vid femvertising,
ddr normbrytande gestaltningar av kvinnor &r framtridande och kan péverka
respondenternas attityder. Ddrmed kan resultatet kring en mer positiv attityd till
normbrytande kvinnlig klddreklam ha paverkats av de forestéllningar som finns kring
samhillets forvéntningar pa att vara politiskt korrekt. Dock anser vi att det vidare dven finns
utomstdende faktorer som kan ha paverkat respondenternas attityder till stereotypisk
kvinnlig klddreklam. Eftersom reklamen historisk sett genomsyrats av stereotypa skildringar
dér tidigare forskning beskrivit det som en enkel och snabb form av kommunikation tillh6r
det vad medelalders kvinnor “vanligen” exponeras for, da de ldnge levt i ett stereotypiskt
samhille. Darmed é&r det svart att inte utesluta att vanan kring stereotyper gor det lattare att
ta in vad enkétens fragor for stereotypiska skildringar formedlar och dérmed léttare att ha en

positiv, neutral eller negativ attityd till det.
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Trots utmaningen kring att undersoka ett normativt laddat &mne sa anses studiens interna
validitet vara god, dels for att begreppsvaliditeten anses vara hog men ocksa for att resultaten
i sin helhet ligger i linje med tidigare forskning. Utmaningarna i undersdkningen ses vidare
inte vara ett undantag i den aktuella studien utan tillhor de begriansningar som finns med
valet kring en kvantitativ surveyundersokning. Studiens resultat visar att medeldlders
kvinnor onekligen har skilda attityder till normbrytande- och stereotypisk kvinnlig
kladreklam. Saledes r slutsatsen att medelalders kvinnor i dldern 40—60 har en mer positiv
attityd till normbrytande kvinnlig klddreklam, och en mer negativ attityd till stereotypisk
kvinnlig klddreklam i den aktuella studien. Vidare &r det ddremot svart att dra
generaliserande slutsatser utanfor studiens ram for att urvalsprocessen péverkat
representativiteten samt att antalet svar varit for lag for att kunna applicera pa alla
medelalders kvinnor i Sverige. For att kunna dra sddana generella slutsater foreslas vidare
mer omfattande studier pd omradet. Ddremot kan studien ge en indikation pé att medelélders

kvinnor i dldrarna 4060 stéller sig positiva till det eventuella reklamskiftet.

Sammanfattningsvis sett till de 6kade medieinvesteringarna kan vi anta att exponeringen av
reklam pa sikt kommer att 6ka, och att reklam saledes kommer fortséitta att vara en
framtradande samhéllsfunktion i ménniskors vardag. Séledes ér det centralt att reklamens
innehall borjar bli mer inkluderande for att strdva mot en mer positiv inverkan pad ménniskors
vidlmdende. I si fall dr det dven centralt att fler individer har liknande attityder till
normbrytande kvinnlig klddreklam som kvinnorna i vér studie visade sig ha, eftersom det ar
utifran omvirldens krav och forvantningar som foretag anpassar sig for att kunna overleva
pa marknaden. Det dr ddrmed viktigt att fortsétta bedriva liknande studier for att undersoka
om andra dven delar liknande attityder, da det i sé fall kan resultera i att foretag gér ifran de
stereotypiska skildringarna i reklam och istéllet virnar om ett mer inkluderande innehall dar
fler kroppar, etniciteter och aldrar far synas. En sddan foréndring skulle pa lédngre sikt kunna
fa positiva effekter pad méinniskors vilmaende, di det 1 en storre samhéllskontext dven kan
bidra till en storre acceptans for mangfald sett till kroppstyper och ett klimat dér flera

kroppstyper ses som hélsosamma.
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Det édr dock svért att uttala sig om vem det dr som bédr ansvaret for vad vi exponeras for
dagligen. Somliga skulle troligen ldgga skulden pé foretagen som producerar innehall for
ekonomisk vinning, dér andra istéllet lyfter individens ansvar for varifrdn man konsumerar
sina produkter. Oavsett vem som bidr ansvaret sd kvarstar problematiken kring reklamens
negativa effekter dir det vidare kriavs foréndring for att pa lingre sikt kunna bidra till mer
positiva effekter av reklam, dir anvdndandet av femvertising har liknats vid en sadan
fordndring. Det finns flertalet indikationer pé att en fordandring ar pd vég att ske eftersom
flera debatter kring just reklamens skildringar samt ifradgaséttning av varuméirkens
retuscherade bilder varit framtrddande i samhéllet under arbetet av vér aktuella studie. Det
ar daremot svart att forutse vilka effekter och konsekvenser debatterna kommer att fa, utan

det dr ngot som framtiden kommer att {2 visa.

Det som forskningen inom medie- och kommunikationsvetenskapen och var aktuella studie
i det stora hela kan bidra till 4r att vidare motivera foretag till att producera mer inkluderande
reklam och samtidigt ge individer skél att konsumera frdn varumérken som producerar
sadant innehall. For i slutdndan &r reklamen ett sé pass kraftfullt verktyg som kan forstérka
aktuella normer eller provocera dem. Saledes kan attityder gentemot reklamens skildringar
av kvinnor bli en bidragande faktor i var samhélleliga utveckling. Daremot &r det svart att
forutspa framtiden och fragan dr hur positiva ménniskor verkligen stéller sig till reklam som
uteslutande speglar verkligheten. Ar behovet av dagdrdmmande si pass stort att idealen
fyller ldngtan efter estetisk njutning. Eller dr det alltid battre att spegla verkligheten &n det
vackra, lyckliga livet?
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8. Forslag till vidare forskning

Foljande studie ger ett bidrag till anvdndarforskningen inom medie- och
kommunikationsvetenskap genom att den har kartlagt generella attityder och monster kring
medeldlders kvinnors attityder till normbrytande- och stereotypisk kvinnlig kladreklam.
Forskning kommer dock inte utan begridnsningar, sdledes kan studiens begransningar
anvindas som riktlinjer for framtida forskning. I och med att tidigare forskning visat att
ménniskors attityder till reklam ser olika ut beroende pa i vilket medium det distribueras i
skulle det vara intressant for vidare forskning att genomféra en liknande studie dér ett
avgransat medium undersoks. Exempelvis skulle undersokningen kunna jamfora
normbrytande- och stereotypisk reklam i traditionella och digitala medium for att sedan se
om kvinnors attityder skiljer sig &t. Vidare skulle en mer omfattande studie kring
medelélders kvinnor kunna visa skillnader i attityderna med hénsyn till sociodemografiska

faktorer, eftersom den aktuella studien inte gav nigra sadana utslag.

Samtidigt skulle det dven vara intressant for vidare forskning att undersoka ifall det
forekommer skillnader bland kvinnor och méns attityder till normbrytande- och stereotypisk
reklam. En sddan undersokning skulle i s& fall kunna ha som avsikt att undersoka om
tredjepersonseffekterna blir storre eftersom teorin menar att ju storre distans desto mer
omfattande tredjepersonseffekter. Avslutningsvis skulle det 4ven vara intressant for vidare
forskning att genomfora en liknande studie som var med en kvalitativ ansats. Séledes skulle
de underliggande virderingar och normer som framtritt genom enkétundersokningens
kommentarer kunna undersokas djupare. For att dirmed kunna f4 en storre forstielse for vad

attityderna grundar sig i.
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Bilagor

Bilaga 1 — Enkat

Kvinnors attityder till kladreklam

Hej!

Stort tack for att du vill ta dig tiden och vara med i var undersokning, enkéten bestar av 28 fragor
och kommer ta cirka fem minuter att fylla i. Medverkan &r sjalvklart frivillig och dina svar kommer
att hanteras anonymt.

Om oss: Vi &r tre medie- och kommunikationsstudenter vid Géteborgs universitet som skriver ett
examensarbete om medelalders kvinnors attityder till klddreklam. Den reklam vi syftar till att
undersdka skildrar kvinnokroppen pa olika satt. Forsok att ténka pa reklam som du har sett under
den senaste tiden. Ange sedan pa svarsskalan om du &r negativ eller positiv till pastadendet som
stalls.

Sista svarsdatum ar: 15/12 - 22

1. Din attityd till kvinnlig kladreklam *
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

1 2 3 4 5

©) ©) O ©) ©)

2. Din attityd till kvinnlig klddreklam som visar mé@nniskor som du moter i ditt ~ *
vardagliga liv
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

O O O O O

3. Din attityd till kvinnlig kladreklam som innehaller oretuscherade *
kvinnokroppar, t.ex. visar celluliter, rynkor.
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

1 2 3 4 5

@) ©) ©) ©) ©)

4. Din attityd till en smal kvinnlig kropp i samband med t.ex. underkladesreklam *
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

O @) @) O @)
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5. Din attityd till den valinsmorda, glansande och harlosa kroppen i samband
med t.ex. underkladesreklam.
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

O O O O O

6. Din attityd till kvinnlig kladreklam med supermodeller som utspelar sig i
varierande miljoer t.ex. utomlands, hemmamiljo.
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

O ©) ©) ©) ©)

7. Din attityd till kvinnlig kladreklam med kurviga modeller som utspelar sig i
varierande miljoer t.ex. utomlands, hemmamiljo.
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

O ©) ©) O O

8. Din attityd till kvinnlig kladreklam med supermodeller som gor nagot roligt,
t.ex. dr pa en festtillstéllning.
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

O O ©) O O

9. Din attityd till kvinnlig klddreklam med kurviga modeller som gér nagot roligt,
t.ex. dr pa en festtillstéllning.
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

O ©) ©) O O
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10. Din attityd till kvinnlig kladreklam som anvander modeller i olika
kroppsformer.
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

1 2 3 - 5

O @) ©) ©) O

11. Din attityd till kvinnlig kladreklam som visar att kladerna finns i olika
storlekar.
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

1 2 3 B 5

O O O ©) O

12. Din attityd till kvinnlig kladreklam som visar modeller som utovar typiskt
kvinnliga intressen, t.ex. pyssla, mala naglarna.
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

1 2 3 B 5

O O O ©) O

13. Din attityd till kvinnlig kladreklam som visar att kvinnans utseende ar viktigt *
for att bli lycklig.
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

1 2 3 4 5

O ©) ©) O @)

14. Din attityd till kvinnlig kladreklam som visar modeller med autentisk *
skonhet, t.ex. naturligt sminkade.
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

O ©) ©) O @)

15. Din attityd till kvinnlig kladreklam som innehaller véldigt smala modeller. *
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

1 2 3 4 5

O O O O O
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16. Din attityd till en retuscherad kvinnokropp i samband med t.ex. *
underkladesreklam.

1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv
1 2 3 4 5

@) O @) ©) ©)

17. Din attityd till kvinnlig kladreklam som innehaller utmanande sexuella poser. *
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

1 2 3 4 5

@) O @) @) ©)

18. Din attityd till kvinnlig kladreklam som innehaller kurviga modeller. *
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

1 2 3 4 5

©) O ©) @) ©)

19. Din attityd till kvinnlig kladreklam som innehaller modeller med bade *
kvinnliga och manliga attribut.
1. Mycket negativ 2. Ganska negativ 3. Ingen asikt 4. Ganska positiv 5. Mycket positiv

1 2 3 4 5

@) @) @) @) @)

20. Hur tror du andra blir paverkade av kvinnlig kladreklam som visar modelleri *
olika kroppsformer?
1. Mycket negativt 2. Ganska negativt 3. Ingen dsikt 4. Ganska positivt 5. Mycket positivt

1 2 3 4 5

@) @) @) @) @)

21. Hur tror du andra blir paverkade av kvinnlig klddreklam som anvander smala *
modeller?
1. Mycket negativt 2. Ganska negativt 3. Ingen asikt 4. Ganska positivt 5. Mycket positivt

1 2 3 4 5

@) @) @) @) @)

66



22. Hur tror du andra blir paverkade av kvinnlig kladreklam som anvéander *
kurviga modeller?
1. Mycket negativt 2. Ganska negativt 3. Ingen asikt 4. Ganska positivt 5. Mycket positivt

@) ©) @) @) @)

23. Hur tror du andra blir paverkade av kvinnlig kladreklam som innehaller *
retuscherade bilder?
1. Mycket negativt 2. Ganska negativt 3. Ingen asikt 4. Ganska positivt 5. Mycket positivt

©) @) @) @) @)

24. Hur gammal ar du? *

O 4046
QO 4783
O 5460

25. Vilken &r din hogsta avslutade utbildning? *

O Forgymnasial utbildning
O Gymnasial utbildning

O Eftergymnasial utbildning

26. | vilken typ av omrade bor du? *

O Storstad (Stockholm, Géteborg, Malmd)
O Storre stad

O Storre tétort

(O Mindre tiitort

(O Renlandsbygd

27. Vilket lan bor du i? *

Vilj -

28. Finns det nagot du vill tillagga?

Ditt svar
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Bilaga 2 — Kodbok

V1. ID-nr

F1. Din attityd till kvinnlig kladreklam
Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen &sikt

okl

F2: Din attityd till kvinnlig kladreklam som visar ma@nniskor som du méter i ditt
vardagliga liv

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen &sikt

ok~

F3. Din attityd till kvinnlig klddreklam som innehdller oretuscherade kvinnokroppar,
t.ex. visar celluliter, rynkor.

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen &sikt

ok~

4. Din attityd till en smal kvinnlig kropp i samband med t.ex. underkladesreklam
Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen &sikt

orwnh =T

F5. Din attityd till den vdlinsmorda, gldnsande och harlésa kroppen i samband med
t.ex. underklddesreklam

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

oM~
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F6. Din attityd till kvinnlig klddreklam med supermodeller som utspelar sig i
varierande miljéer t.ex. utomlands, hemmamiljé.

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

okl

F7. Din attityd till kvinnlig kladreklam med kurviga modeller som utspelar sig i
varierande miljéer t.ex. utomlands, hemmamiljé.

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

okl

F8. Din attityd till kvinnlig kladreklam med supermodeller som gor nagot roligt, t.ex.
ar pa en festtillstéllning.

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

ok~

F9. Din attityd till kvinnlig kladreklam med kurviga modeller som gér nagot roligt,
t.ex. ar pa en festtillstallning.

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

oM~

F10. Din attityd till kvinnlig kladreklam som anvander modeller i olika kroppsformer.
Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

ok~

F11. Din attityd till kvinnlig klddreklam som visar att kldderna finns i olika storlekar
Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

okl
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F12. Din attityd till kvinnlig kladreklam som visar modeller som utdvar typiskt
kvinnliga intressen, t.ex. pyssla, mala naglarna.

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

okl

F13. Din attityd till kvinnlig klddreklam som visar att kvinnans utseende &r viktigt fér
att bli lycklig.

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

okl

F14. Din attityd till kvinnlig kladreklam som visar modeller med autentisk skdnhet,
t.ex. naturligt sminkade.

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

ok~

F15. Din attityd till kvinnlig klddreklam som innehaller valdigt smala modeller.
Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

ok~

F16. Din attityd till en retuscherad kvinnokropp i samband med t.ex.
underkladesreklam

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

ok~

F17. Din attityd till kvinnlig klddreklam som innehéller utmanande sexuella poser.
Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

ok~

70



F18. Din attityd till kvinnlig klddreklam som innehéller kurviga modeller.
Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

okl

F19. Din attityd till kvinnlig klddreklam som innehéller modeller med bade kvinnliga
och manliga attribut

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

okl

F20. Hur tror du andra blir paverkade av kvinnlig klddreklam som visar modeller i
olika kroppsformer?

Mycket negativt

Ganska negativt

Ganska positivt

Mycket positivt

Ingen asikt

or WM

F21. Hur tror du andra blir paverkade av kvinnlig kladreklam som anvander smala
modeller?

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

ok~

F22. Hur tror du andra blir paverkade av kvinnlig kladreklam som anvander kurviga
modeller?

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

ok~

F23. Hur tror du andra blir paverkade av kvinnlig klddreklam som innehaller
retuscherade bilder?

Mycket negativ

Ganska negativ

Ganska positiv

Mycket positiv

Ingen asikt

okl
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F24. Hur gammal ar du?

1. 40-46
2. 47-53
3. 54-60

F25. Vilken &r din hégsta avslutade utbildning?
1. Férgymnasial utbildning

2. Gymnasial utbildning

3. Eftergymnasial utbildning

F26. Vilket 1an bor du i?
Blekinge lan
Dalarnas lan
Gotlands lan
Gavleborgs lan
Hallands lan
Jamtlands lan
Jonkopings 1&n
Kalmar lan
Kronobergs lan

10. Norrbottens lan

11. Skéne lan

12. Stockholms lan

13. S6dermanlands lan
14. Uppsala lan

15. Varmlands lan

16. Vasterbottens lan
17. Vasternorrlands lan
18. Vastmanlands lan
19. Vastra Gotalands lan
20. Orebro lan

21. Ostergétlands l&n

©COoNO WD =

F27. 1 vilken typ av omrade bor du?
Storstad (Stockholm, Géteborg, Malmd)
Storre stad

Storre tatort

Mindre tatort

Ren landsbygd

Al S
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