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Forord
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Abstract

Following thesis examines how young female consumers interpret gender
implemented versus non-gender implemented beauty advertisements, and how their
self image and body image get affected by this. Previous research and theories of
gender presents how advertisements and media are a contributing factor to the
creation and affirmation of established gender roles which influences men and women
to act in male or female-coded actions. Studies in media portrayal shows how the
advertising is created with an aim of attracting a male viewer and how these portrayals
often constitutes the foundation of society’s perception of reality. Research into how
the female body is portrayed in advertisements and media also note that the exposure
of sexualized and objectified women who are depicted according to unattainable
beauty ideals can lead to eating disorders, mental illness and an internalization of the

objectification among women.

Through nine unstructured interviews, participants discussed ten advertisements with
different degrees of gender implementation. The results were analyzed based on
gender theory, in which the authors concluded that the respondents, despite their
different backgrounds, reacted and reflected in similar ways about their own body image
and self image as well as how these get affected by the western society’s ideals of
beauty and gender roles. The participants criticized the non-gender-implemented
advertisements as they were thought to have an obstructive effect on women to dare to

look and behave as they wish.

Keywords: advertising, gender, media portrayal, the female body, the male gaze,

objectification, sexualization, consequences



Abstrakt

Foljande uppsats undersoker hur unga kvinnliga konsumenter tolkar, samt hur deras
sjalv- och kroppsbild paverkas av genusimplementerad respektive icke-
genusimplementerad skdnhetsreklam riktad mot kvinnor. Tidigare forskning och teorier
inom genus presenterar hur reklam och media ar en bidragande faktor till skapandet
samt bekraftandet av etablerade konsroller vilka influerar man och kvinnor att agera
utifréan manligt eller kvinnligt kodade handlingar. Studier inom mediaportrattering visar
hur samma reklam skapas med syfte att attrahera en manlig betraktare och hur dessa
skildringar ofta lagger grunden till manniskans uppfattning om verkligheten. Forskning
kring hur sjalva kvinnokroppen framstalls i reklam och media kan dessutom konstatera
att exponering av sexualiserade och objektifierade kvinnor som skildras enligt
ouppnaeliga skonhetsideal kan leda till atstérningar, psykisk ohédlsa samt en

internalisering av objektifieringen hos manga kvinnor.

Genom nio ostrukturerade intervjuer analyserades tio reklambilder med olika grader
av genusimplementering. Resultatet analyserades med grund i genusteori, dar
uppsatsforfattarna kom fram till att respondenterna, trots olika bakgrund och insatthet i
amnet, reagerade och reflekterade i liknande banor kring sin egen kropps- och
sjalvbild samt det vasterlandska samhallets skdnhetsideal och konsroller.
Intervjudeltagarna riktade framst negativ kritik till de icke-genusimplementerade
reklambilderna da dessa upplevdes ha en hammande effekt for kvinnor att vaga se ut

och bete sig som de sjalva vill.

Nyckelord: reklam, genus, mediaportrattering, kvinnokroppen, den manliga blicken,

objektifiering, sexualisering, konsekvenser
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1. Introduktionskapitel

1.1 Bakgrund

Kapitalismen ar ett ekonomiskt system dar privata aktorer ager och styr kapital samt
produktionsfaktorer, vars framsta mal ar tillvaxt och vinst (NE, 2016). Forskare menar att
ett kapitalistiskt samhalle kraver en kultur baserad pa bilder dar samhallet behover
dekoreras med en oerhérd mangd underhallning for att stimulera till képande
(Warlaumont, 1993). Da reklam har som mal att framja forsaljning av en vara eller tjanst
(NE, 2016), utsatts den vasterlandska konsumenten dagligen upp till 20 000
reklambudskap som uppmanar till konsumtion (Saljledarskap.se, 2016). Parallellt med
det kapitalistiska systemet, lever vi i ett patriarkalt samhalle. Patriarkatet ar ett socialt
system dar kvinnan generellt underordnas mannen och dar man erhaller samhallets
makthavande positioner. Da dessa samhallsstrukturer gar att harleda langt tillbaka i den
manskliga historien och ar djupt rotade i den moderna manniskans kultur och vardagliga
liv kan det vara svart for samhallsmedborgaren att ens identifiera existensen av dessa
strukturer. Mest tydligt kan dessa uppenbara sig genom valdtakt, pornografi samt andra
former av kvinnligt fortryck (NE, 2016).

Kombinationen av kapitalism och patriarkala maktstrukturer har lett till att 90 procent av
all reklams sexualiserade innehall involverar kvinnokroppar (Rosewarne, 2007). Att
forena den sexualiserade kvinnokroppen med reklam i forsok till att salja produkter eller
tjanster, ar ett typexempel pa sexism. Sexistism ar enligt Nationalencyklopedins (2016)
definition “en nedvardering av en person pa grund av dennas kon”, vilken vidare kan
yttra sig i reklam genom objektifiering, sexualisering eller annan typ av diskriminerande
framstallning av kdnen. Den sexistiska reklamen gar att hitta i marknadsféringkampanjer
fran nast intill alla produktkategorier dar dn forsta gar att spara tillbaka redan till &r 1850
(Rosewarne, 2007).

Historiskt kan féreningen av kvinnokroppen samt kop- och saljmarknader aven patraffas
i den uraldriga byteshandeln av kvinnor, dar kvinnan definierats som en handelsvara
emellan man (Oswald, 2010). Den sexualiserade framstallningen av kvinnan inom

reklam och annan media grundar sig saledes i den historiska byteshandel dar kvinnan



som objekt varderades utifran en manlig blick innan hon saldes vidare till andra man
(Warlaumont, 1993). Om kvinnan ansags tillrackligt vacker och vardefull kunde hon
darmed saéljas och inbringa varde hos forsaljaren. P4 samma satt anvander reklam och

media idag kvinnan for att skapa mervarde till produkten hon marknadsfor.

Forskning visar att reklam och media bidrar till att lagga grunden for manniskans
uppfattning av verkligheten (Schroeder & Borgerson, 1998; Warlaumont, 1993) vilket
darmed ger dem ett stort inflytande Over alla de konsumenter som exponeras for
reklamen. Utdver detta visar studier inom genus som social konstruktion, att manniskans
konsidentitet formas av kulturella samt sociala faktorer (Hirdman 1988; Prentice &
Carranz, 2002; West & Zimmerman 1987) dar mediaexponering raknas in som en
bidragande faktor. Da konsumenter dagligen exponeras for otaliga mangder reklam vilka
portratterar en sexualiserad kvinnokropp, ar det oundvikligt att manniskans identitet
samt stereotypiska uppfattningar om kvinnan formas efter detta. Dessutom menar
kritiker att reklam, i relation till litteratur, ar mycket mer inflytelserik i termer av spridning

av sexism pa grund av dess utspridning i det offentliga rummet (Stern, 1993).

Reklamforskaren Nina Akestam menar att det inte ar fel att vara sexig som kvinna, men
att sexualiseringen av kvinnan ar skild fran detta da det anvander kvinnan som ett
verktyg for att locka till konsumtion. Sexualisering, stereotypisering och objektifiering av
kvinnor i reklam leder dessutom till en rad negativa konsekvenser for kvinnans sjalvbild
(Akestam, 2015) d& hon bland annat tenderar att internalisera objektifieringen och se sig
sjalv utifran, for att sedan vardera sig sjalv som ett objekt (Szymanski, Moffitt & Carr,
2010). Kvinnan utvarderar sig sjalv saledes efter de normer och stereotyper som
exponeras i reklam och media, och amnar darmed att justerar sig sjalv for att passa in i
den norm som indirekt visar vad som ar av varde. Ytterligare konsekvenser av
sexualiseringen, stereotypiseringen samt objektifieringen av kvinnor ar sexistiska
attityder, atstorningar samt psykisk ohalsa (Lavine, Sweeney & Wagner, 1999; Reichert

m. fl., 2007; Sveriges Kvinnolobby, u.3d).

Att reduceras fran manniska till objekt bidrar aven till en 6kad utsatthet for vald och
krankningar (Svensson, 2006). Detta avspeglas i hur valdtaktsstddjande attityder hos
man Okar i takt med att kvinnan framstalls och marknadsfors som ett objekt inom
mediala produkter for att 6ka forsaljningen (Dill och Thill, 2007). Da objektifieringen

reducerar kvinnan till en produkt eller nagot som endast bringar mervarde, blir det aven



enklare, att som betraktare, distansera sig fran eventuella kanslor av sympati for kvinnan
i bilden (Jensen & Sandstrom, 2012).

Reklamombudsmannen (RO) verkar for en etisk sjalvreglering av naringslivets
kommersiella marknadskommunikation pa den svenska marknaden
(Reklamombudsmannen.org, 2016). Av alla de anmalningar som inkommer till RO varje
ar galler halften av dessa kdnsdiskriminerande reklam (Sverigeskvinnolobby.se, u.d). |
en enkatundersokning av Sveriges Kvinnolobby undersdktes hur koénsdiskriminerande
reklam paverkar ungdomars psykiska halsa (Sveriges kvinnolobby, 2013), dar resultatet
visade att nio av tio kvinnliga respondenter, respektive tre av tio manliga respondenter,
upplevde oro och angest éver sin egen vikt och utseende i samband med exponering av
konsdiskriminerande reklam. Bade mannen och kvinnorna i undersdkningen var eniga
om att reklam aven utformas olika gentemot man och kvinnor, trots marknadsféring for
samma  produktkategori eller varumarke (Sveriges kvinnolobby, 2013).
Stereotypiseringen av konsroller i reklam och media kan saledes liknas vid ett patriarkalt
maktmedel (Svensson, 2006), vilken forstarker mannens priviligierade position gentemot
kvinnan och darmed utgor ett hinder for jamstalldhet (Sveriges Kvinnolobby, 2016).
Utdver Sveriges Kvinnolobbys enkatundersdkning har flera liknande studier gjorts kring
konsumenters fysiska och psykiska valmaende vid exponering av sexistisk reklam. Trots
att majoriteten av de studier som gjorts pekar pa att stereotypiserande och sexistisk
reklam paverkar kvinnors valmaende negativt (Cusumano & Thompson, 1997; Lavine,
Sweeney & Wagner, 1999; Reichert m. fl., 2007; Sveriges Kvinnlolobby 2013), fortsatter

denna typ av reklam att produceras i hopp om hdgre forsaljningssiffror.

1.2 Problematisering

Thompson och Hirschman (1995) har tidigare undersokt hur psykosociala processer
formar ma@n och  kvinnors  kroppsuppfattning samt  frambringar  olika
konsumtionsbeteenden. Aven Smeesters, Mussweiler och Mandel (2010) har forskat
kring kvinnors kroppsbild samt sjalvbild, men utifran en social jamforelse i
kroppsstorlekar vilka kunde visa att kvinnan omedvetet och spontant jamfor sin kropp
med andra. Fung (2002) har vidare studerat hur kultur och konsumtion formar den
kvinnliga identiteten, samt hur kvinnor uppmuntras till konsumtion for att uppfylla det

ideal och den identitet som patvingats henne. En annan forskningsstrom har studerat



hur portratteringen av kvinnan i reklam och media utgar frdn en heterosexuell manlig
blick, och hur dessa stereotypa skildringar av kvinnan (Oswald 2010; Warlaumont 1993)
vidare skapar en skev verklighetsbild som influerar betraktarens uppfattning om det
kvinnliga idealet. Schroeder och Borgerson (1998) har i liknande studier analyserat
reklam utifran ett genusperspektiv och diskuterat konsekvenserna av sexualiseringen av

kvinnor i reklam.

Dessa forskningsstrommar, vilka studerar kvinnors kropps- och sjalvbild utifran sociala
processer, identitetssokande inom konsumtion samt hur stereotypa exponeringar av
kvinnan i reklam influerar man och kvinnors uppfattning av hur kvinnan boér vara, utgoér
nagra av de bestandsdelar som uppsatsforfattarna avser presentera i studiens
teorikapitel. Uppsatsen positionerar sig inom konsumtionskulturteori dar kultur, kdn och
etnicitet utgor centrala aspekter for konsumentens identitetsskapande vid konsumtion.
Catterall, Maclaran och Stevens (2006) papekar aven vikten av det genusteoretiska
perspektivet i konsumtionskulturteoriforskning och beskriver utvecklingen av feministisk
kritik inom denna forskningsgren. Annamma och Li (2012) presenterar vidare

genusstudier som en viktig del av konsumtionskulturteoriforskning.

Uppsatsforfattarna saknar dock studier som utgar fran ett feministiskt genusteoretiskt
perspektiv och som aven undersdker sambandet mellan presenterade forskningsfalt
samt kopplar dessa teorier till unga kvinnliga konsumenters personliga uppfattningar
kring genusimplementerad respektive icke-genusimplementerad reklam. Genom att
koppla samman tidigare forskning som belyst reklam och medias sexualiserande och
konsstereotypa framstallning av kvinnan med ett feministiskt socialkonstruktionistiskt
perspektiv pa genusteori, efterstravar uppsatsforfattarna att genom intervjuer med unga
kvinnliga konsumenter bidra med en bredare forstaelse kring hur unga kvinnliga

konsumenter idag uppfattar reklam ur ett genusperspektiv.

Stern (1992) menar att de flesta reklambilder ar framtagna av man med syfte att locka
andra man till konsumtion och framstaller darmed kvinnan utifran konsstereotyper som
tycks attrahera man. Ett feministiskt perspektiv av forskning inom konsumtionskultur
belyser de skillnader i tolkning och gensvar till reklambilderna som finns mellan manliga
och kvinnliga konsumenter. Dessa skillnader i tolkningen av reklambilderna gor det an

mer viktigt att forskning kring den kulturellt skapade reklamens mening aven far



mojligheten att utga fran andra perspektiv an “vita medelklass man” (Stern, 1999, s. 6). |
och med detta avser uppsatsen att studera samt problematisera hur skdnhetsreklam
skapar och paverkar unga kvinnors bild av sig sjalv, sina kroppar och den koénsroll de
tilldelats utifran ett feministiskt genusperspektiv. Denna positionering differentierar
studien fran liknande studier da tidigare forskning inte har avsett att belysa unga
kvinnors uppfattning och standpunkt inom forskningsomradet i samma utstrackning som

denna studie amnar.

Tidigare forskning inom marknadsforing, konsumtion och konsumtionskulturteori har
studerat reklam utifran ett genusperspektiv, hur kvinnokroppen framstalls i reklam for att
vacka atra hos den manliga blicken samt hur exponeringen av kroppsretuscherade
modeller paverkar kvinnliga betraktares kropps- samt sjalvbild (Cusumano & Thompson,
1997; Dill & Thill, 2007; Lavine, Sweeney & Wagner, 1999; Szymanski, Moffitt & Carr,
2010). Dessa studier har belyst konsekvenserna av exponeringen av icke-
genusimplementerad reklam, men har tidigare inte forenat dessa perspektiv samt avsett
att harleda dem till varandra. Uppsatsforfattarna menar att sambandet mellan ett
feministiskt genusteoretiskt perspektiv och framstallningen av kvinnan i reklam och
media tidigare inte har analyserats av unga kvinnliga konsumenter under 2010-talet i

den utstrackning som uppsatsforfattarna amnar undersoka.

1.3 Syfte och kunskapsbidrag

Studiens syfte ar att undersdka hur unga kvinnliga konsumenter uppfattar samt
resonerar kring genusimplementerad respektive icke-genusimplementerad reklam.
Operationaliseringen av forskningsfragan innefattar hur unga kvinnliga konsumenters
sjalvbild, kroppsbild samt uppfattning kring kdnsroller paverkas av reklambilder inom

kontexten for skonhetsreklam riktad mot kvinnor.

Genom studiens valda forskningsfraga amnar uppsatsen att belysa hur djupt rotade
sociala strukturer paverkar portratteringen av kvinnan i reklam och media och hur detta i
sin tur bidrar till kungdrandet av etablerade kdnsroller och verklighetsfranvanda
skonhetsideal. Studien fokuserar pa hur dessa strukturer paverkar manniskors dagliga

interaktion och maktstrukturer mellan kdnen samt kvinnans interna sjalvuppfattning. Det



kunskapsbidrag som sarskiljer studien fran tidigare forskning ar studiens forsok att binda
samman och harleda olika perspektiv av konsumtions- och genusforskning i férhallande
till ett urval av dagens unga kvinnliga konsumenters unika upplevelser och tolkningar av

reklam utifran ett feministiskt genusteoretiskt perspektiv.

1.4 Forskningsdesign

Studien ar utav kvalitativ karaktéar dar datan ar insamlad fran nio ostrukturerade
intervjuer. Intervjuerna utférdes genom autodriving (Basil, 2011; Heisley & Levy, 1991),
dar intervjudeltagarna exponerades for tio olika reklambilder vilka de fick diskutera och
tolka fritt. Uppsatsforfattarnas analys av den insamlade datan utgar fran en
interpretivistisk infallsvinkel dar studien utgar ifran att verkligheten ar socialt, mentalt och
kulturellt skapad (Hudson & Ozanne, 1988) samt att kunskap om verkligheten gar att
tolkas utifran flera sanningar. Detta innebar att alla intervjudeltagares svar bidrar med
olika perspektiv till vad sanningen samt verkligheten ar da alla deltagare utgar fran sina
egna, unika kontexter. Det finns darmed lika manga sanningar och tolkningar av
studiens problematisering som det finns antal intervjudeltagare. Utifran interpretivismen
kommer darfor inte en generell regel att harledas, da studien snarare grundar sig i en
forstaelse for problematiseringen utifran varje deltagares unika kontext (Hudson &
Ozanne, 1988).

1.5 Forskningsfraga
For att na uppsatsens syfte ar fragan formulerad féljande:

e Hur uppfattar unga kvinnliga konsumenter genusimplementerad respektive icke-

genusimplementerad reklam?
Vi valjer att besvara forskningsfragan genom féljande underfragor:

e Hur paverkas unga kvinnliga konsumenters kropps- samt sjalvbild av reklam?

e Hur uppfattar unga kvinnliga konsumenter konsroller utifran reklam?



2. Teoretiskt ramverk

2.1 Introduktion

Studien amnar utforska hur unga kvinnliga konsumenter uppfattar och paverkas av
genusimplementerad samt icke-genusimplementerad reklam i termer av kropps- samt
sjalvbild och forvantningar i att uppfylla den kvinnliga konsrollen. For att forsta hur
konsumenter utvarderar och uppfattar reklam ur ett genusperspektiv, kravs en forstaelse
for de bakomliggande faktorer som spelar in och skapar dessa uppfattningar. Genom en
redogorelse och kritisk reflektion éver hur historiskt skapade koénsroller samverkar med
reklam och medias framstallning av kvinnan, amnar det teoretiska ramverket att kritiskt
granska hur dessa definierar radande skonhetsnormer samt paverkar kvinnors

uppfattning om sig sjalva, sin kénsroll och sin omvarld.

Det teoretiska ramverket inleds med en kritisk redogorelse for forskning som gjorts inom
genus som social konstruktion, da studien utgar fran att dagens etablerade konsroller
har framskapats sedan manniskans begynnelse genom social interaktion. Detta tema
gar under titeln ‘2.2 Genus som social konstruktion’ vilken behandlar kvinnor och mans
konsroller, dess konsekvenser for kvinnans roll i samhallet samt harleder detta till
barndomens inlarning- samt internaliseringsprocess av dessa roller. Efterféljande tema
granskar de psykoanalytiska aspekterna av den objektifierade samt sexistiskt
framstallda kvinnan i reklam och annan media, under titeln ‘2.3 Den manliga blicken’.
Freuds teoretiska begrepp “skoptofili” ligger till grund for en mer djupgaende analys av
hur kvinnliga modeller poserar med syfte att vacka atra hos en manlig betraktare. Under
titeln ‘2.4 Mediaportrattering’ foljer det teoretiska ramverket en kritisk analys kring reklam
och medias framstéllning av kvinnan samt vilka konsekvenser denna far for den
kvinnliga samt manliga betraktaren och for samhallet i stort. Detta avsnitt foljs av
underrubriken ‘2.4.1 Kvinnokroppen inom reklam’, vilkken mer specifikt beskriver hur
kvinnliga kroppar framstalls och hur dessa skildringar leder till kungdrandet av

implementerade skdonhetsideal samt sjalvobjektifiering hos kvinnor.



2.2 Genus som social konstruktion

Genus ar ett begrepp som latt kan forvaxlas med kon och konsidentitet. Kon ar det
biologiska kriterium av konsorgan vid fodseln som anvands for att kategorisera in
manskliga honor och hanar (West & Zimmerman 1987). Konsidentitet ar, till skillnad fran
kon, sjalvidentifierat och behdver inte ndédvandigtvis dverensstdmma med det kon en
tilldelats vid fodseln (ibid). De normativa uppfattningar, attityder och aktiviteter vi
forknippar med och tillskriver en konsidentitet ar det som kallas for genus. West och
Zimmerman (1987) menar att genus ar konstruerat genom psykologiska och kulturella

medel som social konstruktion och interaktion.

Enligt stereotypa konsroller, karaktariseras kvinnor ofta som snalla, emotionella,
pratsamma, hjalpsamma, sympatiska och bekymrade O&ver andra, medan man
karaktariseras som aggressiva, rationella, sjalvstandiga och bestamda (Heilman, 2001;
Williams & Bennett, 1975). Karaktarsdragen hos man och kvinnor beskrivs inte bara
som olika, utan star ofta aven i motsattning till varandra, dar egenskapen det ena kdnet
saknar tros vara mest forekommande hos det andra konet (Heilman, 2001). Bjork (1996)
fortsatter pa samma spar och menar att man och kvinnor forutsatter varandra, dar “man”
definieras i positiva termer och dar “kvinnor” blir ett harlett ord; “minus man”. De
kvinnliga egenskaperna som Heilman (2001) pavisade blir harledda fran mannens ord,
dar exempelvis det stereotypiskt kvinnliga karaktarsdraget “kanslig”, tillkommer som
differensen fran det stereotypiskt manliga karaktarsdraget “férnuftig” (Bjork, 1996). Pa
grund av dagens genomtrangande statusskillnad mellan man och kvinnor, ar det troligt
att dessa konsstereotyper harstammar fran samhallets historiska tendens att observera
kvinnor i lagre statusroller an man (Eagly & Steffen, 1984). Flertalet studier har aven
visat att samhallets definition av, samt uppfattning om, dessa stereotypa karaktarsdrag
ar standaktig over tid (Prentice & Carranz, 2002). | bekraftande studier av resultatet fran
‘Bem Sex Role Inventory fran 1981, har det exempelvis gatt att pavisa hur den
vasterlandska medborgaren fortfarande forknippar man och kvinnor med liknande

stereotypa karaktarsdrag som pavisades redan under bérjan av 1980-talet (ibid).

Prentice och Carranz (2002) menar att de kvalitéer och attribut som vanligtvis tillskrivs
man och kvinnor, tenderar att aven bli de egenskaper som begars av de bada kdénen.

Dessa foreskrivna egenskaper ar nara forenat med traditionella sociala roller samt



ojamlika maktstrukturer mellan kénen (Prentice & Carranz, 2002) vilket i sin tur framst
kan hindra kvinnor fran framgang inom stereotypiskt manligt kodade yrkesomraden
(Davies m.fl., 2002). Kvinnor erhaller saledes ofta lagre yrkespositioner med mindre
auktoritet och status an man da manniskans aktiviteter grundas i dess sociala roll i
samhallet (Eagly och Steffen, 1984. Da kvinnan generellt sett varderas lagre an mannen
av dagens patriarkala samhalle, reflekteras det i de arbeten som tillskrivits henne (Eagly
& Steffen, 1984).

Dessa stereotypiska uppfattningar om vad som ar manligt respektive kvinnligt ar inte
endast normativa. Enligt Rudman och Glick (2001) ar det aven de deskriptiva
konsstereotyperna, vilka beskriver hurudana saker ar, som ligger till grund for hur
kvinnor bland annat diskrimineras i arbetssituationer dar manligt kodade karaktarsdrag
efterfragas. Om en kvinna exempelvis valjer att agera utifran mer manligt kodade
beteenden for att battre passa in pa en manligt genomsyrad arbetsplats, avslas dessa
forsok som falska da kvinnan inskranker de normativa forestallningarna om hur kvinnor
skall bete sig (Rudman & Glick, 2001).

De bestamda roller som genom historien tillagnats kvinnor respektive man gar att
harleda till social konstruktion, den samhallsvetenskapliga inriktning aven kallad
socialkonstruktivism, som havdar att verkligheten, eller aspekter av verkligheten, ar
konstruerad genom mansklig social interaktion (NE, 2016). Feminismens forsta
fanbarare, Simone de Beauvoir (1949), beskrev denna typ av socialt skapade roller i
sina kanda ord “Man fods inte till kvinna, man blir det” (s. 325). Hon menar att det inte
finns nagot biologiskt, psykiskt eller ekonomiskt 6de som avgér utformningen av den
manskliga honans gestalt i samhallet. De roller och den maktbalans som kdnen blivit
tilldelade har saledes skapats genom social interaktion. Beauvoir (1949) menar att
denna sociala informatering patvingas barnet redan vid dess fodsel av det omgivande

samhallet samt de som narmast uppfostrar barnet.

Allt bidrar till att bekréfta denna hierarki i flickans égon. Hennes historiska och litteréra
bildning, séngerna och sagorna som vyssat henne, allt utgér en lovsang till mannen. Det
var m&n som byggde Grekland, det romerska riket, Frankrike och alla andra nationer, det
var médn som upptéckte jorden och uppfann de redskap som gjort det mdjligt att

exploatera den och det &r mdn som har styrt den och fyllt den med statyer, tavior och



bécker. Barnbbécker, mytologi, sagor och beréttelser speglar de myter som skapats av
ménnens hégmod och begér; det &r med ménnens 6gon som den lilla flickan utforskar

vérlden och dérur utldser hon sitt 6de. (Beauvoir 1949, s. 345)

Judith Butler (1986) diskuterar kon och genus utifran Beauvoirs “Det andra kdnet” (1949)
och konstaterar att vara socialt skapade koénsroller innebar en kansla av mansklig
samhorighet vilka darmed sitter sa djupt rotade i manniskans kultur att det idag for
manga ar helt otankbart att ens forestalla sig en socialt meningsfull existens utanfor
dessa roller. | en studie pavisas aven hur barn, redan under det utforskande stadiet av
socialisering, pabdrjar en sjalvkategorisering till pojke eller flicka (West & Zimmerman,
1987). Genom att bli kdnsdefinierad av ens omgivande samhalle och darmed aven
definiera sig sjalv som pojke eller flicka, lar sig barn att bete sig utifran feminina eller
manliga identiteter (West & Zimmerman, 1987). Efter denna tillskrivna kdnsidentitet,
utvecklas en forpliktelse om att, i sitt beteende, uppfylla de forvantningar som tillstar
konen. Detta leder till en sjalvreglerande rekryteringsprocess dar det blir viktigt for
barnen att behalla sina genusidentiteter och na upp till genusidealet (West &
Zimmerman, 1987). Om pojken eller flickan, kvinnan eller mannen inte lever upp till
dessa konsroller far de hoéra att de har misslyckats med att utféra sin manlighet eller
kvinnlighet ordentligt (Butler, 1986).

Till skillnad mot Beauvoir, som havdar att en persons genus bestams fran fodseln,
menar West och Zimmerman (1987) att en manniskas genus bestams vid fem ars alder.
| en studie kunde ett barn, utifran ett fotografi pa en person i kostym och fluga, pavisa att
personen pa bilden var en man da han kopplade kostymen och flugan till det manliga
konsorganet, “han har en snopp” (West & Zimmerman s. 132, 1987). Barnet kunde
saledes dra dessa slutsatser kring personens konsorgan baserat pa de normativa
forvantningar som omger personens genus. Barnets antagande kommer enligt West och
Zimmerman (1987) frdn manniskans inlarda beteende att observera och kategorisera
manniskor i var omvarld utifran tva kon, trots det faktum att de fysiska kdnsorganen inte
ingar i det dagliga iakttagandet av var omvarld. Harstammandet till denna oupphoérliga
och maéjligen ofrivilliga kategorisering till en kdnsidentitet gar, enligt Butler (1986), inte att
lokalisera till en viss tidpunkt i livet. Faststallandet av en manniskas genus ar saledes i
standig utveckling, dar att ’vara’ pojke, flicka, kvinna eller man sker genom en aktiv

process av att appropriera, tolka och omtolka mottagna kulturella mojligheter till att vara
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feminin respektive maskulin (ibid). Beauvoir (1949) menar aven hur “att vara’, det ar att
ha blivit, det ar att ha blivit gjord som sadan som man framtrader” (s. 33). Att ‘vara’
kvinna eller man ar foljaktligen nagot férandringsbart och som ligger i varje generations

hander att avgora om detta tillstand bor besta.

Kategoriseringen mellan man och kvinnor tar sig i uttryck genom olika “géranden” dar
femininitet och maskulinitet ses som prototypen for att uttrycka sig (West & Zimmerman,
1987). Man “gor” sig maskulina genom att exempelvis leda kvinnan dver gatan, och
kvinnor “gdr” sig feminina genom att lata sig ledas av mannen utan egen
initiativférmaga. Att skapa dessa onaturliga, essentiella och patvingade skillnader mellan
konen leder enligt Beauvoir (1949, s. 336) till att kvinnan behandlas som en levande
docka vilken forvagras frihet och maste lara sig att behaga. For att kunna behaga sa
maste kvinnan i sin tur vilja behaga, och maste foljaktligen gora sig till ett objekt och
avsaga sig sin autonomi. Genom detta uppstar en ond cirkel, dar ju mindre kvinnan
utdvar sin frihet att forsta, gripa tag i och upptacka omvarlden, desto mindre kommer

hon att vaga bekrafta sig som subjekt (ibid).

2.3 Den manliga blicken

Oswald (2010) analyserar den psykoanalytiska aspekten av hur kvinnor framstalls i
reklam. Hon menar att den vanligt forekommande sexualiserade framstaliningen av
kvinnor harstammar fran Freuds koncept “skoptofili’, dar den manliga sexuella
drivkraften forflyttas fran den sexuella akten till symboliska substitut i form av bilder.
Mannen blir en "voyeur” som upplever njutning genom att observera kvinnan i reklamen,
liksom han tjuvtittade pa kvinnan genom ett nyckelhal. Tittandet gér mannen till subjekt
och kvinnan till objekt och kan vidare ses som en makthandling som styrker mannens
position i patriarkatet och uppratthaller strukturella ojamna maktrelationer (Warlaumont,
1993). Vanligt forekommande i denna typ av malningar och fotografier ar att kvinnan
tittar bort fran kameran (Figur 1) eller att ansiktet pa annat satt skyls (Figur 2). Enligt
Freud (refererad i Oswald, 2010) skulle ett métande av kvinnans blick med kameran
dekonstruera den manliga skoptofiliordningen genom att blottldgga tittarens narvaro
(Oswald, 2010). Kvinnans blick avvapnar darmed den manliga voyeuren och kan utgora
ett hot om “symbolisk kastrering” av mannens fallos (ibid). Detta gar att jamféra med

manligt avkladda samt sexuellt anspelande modeller, som enligt Schauer (2005)
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vanligtvis stirrar tillbaka in i kameran, trots att de blir betraktade av kameralinsen. De
manliga sexuellt anspelande modellerna symboliserar en homoerotik som ocksa ar

avsedd att vacka atra hos mannen, men som till skillnad fran den sexualiserade kvinnan,

erhaller samma maktposition som betraktaren och darmed inte behdver vaja fran dess
blick (Schauer, 2005).

Figur 1 och 2. New Yorker och American Apparel

Skoptofilin skapar en kulturellt konstruerad dimension av genus dar mannen, som
betraktare, ar positionerad med dominans, kontroll och makt och dar kvinnan, som
objekt, positioneras med passivitet och maktléshet (Oswald, 2010). Dessa roller ar djupt
rotade i vasterlandsk kultur och gar att identifiera i saval moderna reklamkampanjer som
i tavlor malade for flera hundra ar sedan. Enligt Dill och Thill (2007) besitter dessa bilder
en enorm makt da manniskan har en tendens att tro pa vad bilder visar, trots att de
eventuellt skildrar en 16gn eller pa annat satt forséker manipulera tittaren. Den manliga
blicken innebar dock mer an sjalva betraktandet av bilden, den innebar aven en kontroll
samt innefattar makten att uppfatta och agera pa objekten i hans varld, dar kvinnan i bild
utgér en av dem (Warlaumont, 1993). Kvinnan i bild utnyttjas darmed som féremal for

uppfattningar, dar hennes framsta uppgift ar att gora sig vardig att bli sedd.
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Den voyeuristiska manliga blicken gar att spara till uraldrig kép-, salj- och byteshandel
av kvinnor mellan man (Oswald, 2010). Denna handel och utbyte av kvinnor, vilket
definierat kvinnan som handelsvara, har hjalpt man att halla samman relationer mellan
olika slakten och klaner samt férevigat den manliga slaktskapsordern (ibid). Warlaumont
(1993) beskriver liknande hur den kvinnliga kroppen traditionellt framstallts som ett
objekt for den manliga blicken och saledes gar att associera till fysiska objekt eller
produkter till salu. Warlaumont (1993) menar hur det gar att spara dessa portratteringar
av kvinnan till tidiga malningar, skulpturer och fotografier dar dessa verk varit agda,
hanterade och producerade av, samt avsedda for man. ldag, da manga havdar att “sex
saljer’, ar det den kvinnliga sexualiteten som, likt en vara, adderar varde till produkten
som ska saljas. Den kvinnliga kroppen blir darmed inte i sig sjalva handelsvaran, utan
en symbolisk valuta som kan ge produkten mervarde, vare sig det handlar reklam for

bilar eller parfymer (Oswald, 2010).

2.4 Mediaportrattering

Infor ett lagférslag fran ar 1987 mot kdénsdiskriminerande reklam formulerade
konsumentverket ett bedomningsunderlag med kriterier for huruvida reklam kan
definieras som kdnsdiskriminerande. Kriterierna inkluderade bl.a. reklam dar personen i
bild utnyttjas som objekt, reklam som underbygger kdnsstereotypiseringen i samhallet,
reklam som portratterar kvinnan som en passiv varelse som inte ager varde i sig sjalv
utan far sitt varde genom andra, samt reklam som talar om att kvinnans uppgift ar att
behaga mannen (Svensson, 2006). Trots tydliga definitioner om vilken reklam och
annan mediaframstalining som kan klassas som konsdiskriminerande har sexualiserad,
objektifierande och konsstereotypiskt innehall i offentlig reklam 6kat under de senaste
aren (Rosewarne, 2005). Det ar framst kvinnokroppen som blir sexualiserat och
objektifierat framstalld, dar 90 procent av medias sexualiserade innehall involverar
kvinnokroppar (Rosewarne, 2007). Ofta avfardas den sexistiska reklamen som konst,
men enligt Rosewarne (2007) ar dess primara syfte att vacka atra hos en manlig
betraktare. Uppskattning for den sexuella reklamen skapas saledes inte savida
betraktaren inte kanner en sexuell reaktion till den. Detta 6verensstammer med Oswalds
(2010) teori om att sexuell reklam utifran ett voyeuristiskt blickfang syftar till njutning hos

den heterosexuella mannen.
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Sexualiserade framstallningar av kvinnor samt koénsstereotypisk portrattering av
kvinnliga och manliga karaktarer genomsyrar manga TV-reklamer, TV-serier, filmer och
annan media (Pullen & Rhodes, 2012). Manliga och kvinnliga karaktarer framstalls ofta
med motsatta karaktarsdrag (Heilman, 2001) dar man gestaltas som aktiva, behjalpliga
och rationella i motsats till de kvinnliga karaktarerna vilka skildras som passiva, hjalplosa
och emotionella (Pullen & Rhodes, 2012; Schauer, 2005). | media dar heterosexuella
relationer skildras, portratteras kvinnan som objekt till mannens atra dar hennes existens
- vilken grundas i ett tillfredstallande fér mannen - kan sta i strid mot hennes egna
sexualitet och begar (Dill & Thill, 2007). | militariska eller valdsamma filmer och TV-
serier med s.k. manlig pragel gar de kvinnliga rollfigurerna istallet att sortera in i tva fack
(Pullen & Rhodes, 2012). Kvinnan framstalls antingen som mannens naiva, glada och
sexuella "leksak” utanfor filmens allvarliga handling eller som kvasi-man dar de tvingas
“stanga av” eventuella feminina sidor for att agera enligt manligt kodade beteenden och
darmed bli “en av mannen” (ibid). Dill och Thill (2007) menar att detta flitiga anvandande
av sexism och konsstereotypisering i reklam, film och TV-serier utgér medias framsta
verktyg for att uppratthalla den patriarkala maktordningen samt de socialt konstruerade
ideal av maskulinitet och femininet, vilka hindrar kvinnor och man fran att uppleva

verkligheten med egna 6gon.

Ord har lange varit manniskans starkaste symbol, men enligt Warlaumout (1993) har
aven bilder och andra \visuella format fatt allt stérre betydelse i
kommunikationssammanhang. Warlaumont (1993) menar att sa kallad visuell
grammatik, det sprakverktyg med tillhérande regler och konventioner som anvands inom
kommunikation med visuella medel, paverkar och bidrar till bibehallandet av de
etablerade konsrollerna. Den visuella grammatiken inrattar modeller och ramar for vad
som ar manligt respektive kvinnligt genom att bildligt skildra kvinnor och man enligt
stereotypa och normbekraftande konsroller. Medias framstallning av man och kvinnor
lagger saledes en grund for vad vi vet om varlden (Schroeder & Borgerson, 1998;
Warlaumont, 1993) da de visuella formaten uppfyller tre psykologiska funktioner; att
avsloja hur saker ligger till, att forklara vad saker ar och vad vi ska géra med dem (Dill
och Thill, 2007). Den visuella grammatik som kommunicerar konsroller och
konsrelationer producerar ofta bilder pa kvinnor som uttrycker den heterosexuella

mannens fantasier (Warlaumont, 1993). Rosewarne (2007) instammer och menar att
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sexistisk reklam aven hjalper oss att definiera vad man tycker ar attraktivt, och vad

kvinnor darmed bor aspirera efter.

Manga forskare inom omradet har haft svarigheter att bevisa sambandet mellan
sexistisk eller kdnsstereotypisk reklam och en negativ inverkan pa manniskors sjalv- och
kroppsbild, da det i stort sett inte finns nagon vasterlandsk manniska som kunnat undga
alla former utav daglig exponering av denna typ av reklam, som gar att jamféra med
(Rosewarne, 2007). En studie av Lavine, Sweeney och Wagner (1999) visade dock att
kvinnor som exponerats for TV-reklam med ett ombyte av de traditionella konsrollerna,
dar exempelvis mannen serverade middag till frun, kdnde sig mer sjalvsakra an de
kvinnor som exponerats for samma TV-reklam med traditionella kdnsroller. De kvinnor
som iakttog reklamen med omvanda konsroller pavisade aven storre framtida karriar-
och prestations- ambitioner an de kvinnor som exponerats for de traditionella
konsrollerna. | en annan studie kunde aven den sexualiserade portratteringen av kvinnor
i videospel kopplas till 6kade valdtaktsstddjande attityder hos videospelande man (Dill &
Thill, 2007). Videospelsfigurerna framstalls ofta med &verdrivna feminina respektive
maskulina karaktarsdrag, dar den manliga figuren erhaller en atra for vald och fara samt
utnyttjar den osjalvstandiga och sexuella kvinnan som i manga fall portratteras som ett
objekt som “fortjanar att valdtas” (ibid, s. 853).

Det allt 6kade anvandandet av sexistisk, objektifierande och kdnsstereotypisk reklam
(Rosewarne, 2005) ar en tydlig mattstock pa hur normaliserad och kommersialiserad
denna typ av bilder har blivit (Rosewarne, 2007). D& reklamen ofta exponeras i det
offentliga rummet blir den, for den vasterlandska konsumenten, omdjlig att undga och
samspelar darmed med manniskans sociala konstruktion av sig sjalv och sin omvarld.
Oavsett om det for reklamskaparen ar ett medvetet val eller ej, sa leder repeterande i
exponeringen av dessa stereotypa konsroller och sexism till kungdrandet och
bibehallandet av patriarkala normer (Pullen & Rhodes, 2012). Det gar aven att harleda
en rad andra sociala problem sasom sexistiska attityder och 6vertygelser, sexuella
trakasserier, vald mot kvinnor, atstérningar samt 6kade valdtaktsstdédjande attityder fran
exponering av sexistisk samt normbekraftande media och reklam (Lavine, Sweeney &
Wagner, 1999; Reichert m. fl., 2007). Skapare av media och reklam erhaller saledes en

enorm makt i sitt val av vad for typ av framstallning av kbnen som inkluderas respektive
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exkluderas i det offentliga rummet, da detta val far langtgdende konsekvenser pa saval

en individniva hos konsumenten som fér hela samhallet i stort (Warlaumont, 1993).

2.4.1 Kvinnokroppen inom reklam

Kvinnans historiska samt radande underlagsna roll i samhallet forstarks och avspeglas i
medias framstallning av kvinnans kropp. Kvinnan framstalls ofta lattkladd, i sexuellt
utmanande poser och med utseendeattribut som gar i enlighet med radande
skdonhetsnormer (Lavine, Sweeney & Wagner, 1999). Da hennes framsta uppgift ar att
vacka upphetsning hos den heterosexuella manliga konsumenten (Rosewarne, 2007),
laggs fokus pa hennes kroppsliga attribut medan kompetensbaserade egenskaper fors
at sidan (Szymanski, Moffitt & Carr, 2010). | enlighet med Oswalds (2010) teori om hur
reklam utformas for den manliga betraktaren, framstalls kvinnan aven ofta med ett
bortvant ansikte och uppstalld i poser som ar irrelevanta for reklamens kontext. Da
intelligens och personlighet uttrycks genom ansikten, och kroppen endast kan
kommunicera attraktivitet (Rosewarne, 2007) leder det bortvanda ansiktet till att kvinnan
kan uppfattas som ett forforiskt, sexuellt och dekorativt objekt (Lavine, Sweeney &
Wagner, 1999).

Enligt Fischer, Bettendorf och Wang (2010) har forskning visat att kvinnor aven
objektifierar sig sjalva i storre utstrackning vid en férvantad manlig blick och hur sjalv-
objektifieringen minskar vid interaktion med en annan kvinna. Som dekorativt objekt,
ligger kvinnans varde darmed i hur val hon kan knyta an till den retuscherade och
onaturliga skonhetsstandard som reklam samt annan media framskapat at kvinnan
(Szymanski, Moffitt & Carr, 2010). Genomgaende for reklam och medias portrattering av
kvinnan ar aven en Overrepresentation av modeller med vit hudfarg. Enligt Rosewarnes
(2007) analys av 137 reklamkampanjer, dar reklamens huvudrollsinnehavare var kvinna,
hade 93 procent av dessa vit hy. Ett annat genomgaende tema fran Rosewarnes (2007)
studie var hur kvinnorna i reklamkampanjerna alltid skildrades med rakade armhalor,
ben och underliv. Upprepad exponering av detta uppmuntrar man att férvanta sig denna

kvinnliga estetik vilket i sin tur uppmuntrar kvinnor att folja dessa ideal.

De skonhetsideal som reklam och media har bidragit till genom sin framstallning av
kvinnans kropp, spelar en avgoérande roll gallande kvinnors uppfattning av, och

tillfredsstallelse med, sina egna kroppar (Lavine, Sweeney & Wagner, 1999). Reklam
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och medias sexuella objektifiering av kvinnan, dar hennes varde ligger i betraktarens
utvardering av hennes kropp, leder aven till psykiska besvar sasom atstorningar,
depression och sexuell dysfunktion (se Figur 3) (Szymanski, Moffitt & Carr, 2010).
Forskning visar bland annat hur kvinnor som exponerats for “ultra-thin models” har
upplevt kroppskomplex och som vid forsok till inforlivande av dessa kroppsideal uppvisat
bulimistiska symptom (Cusumano & Thompson, 1997). Vidare analyser av damtidningar
har uppvisat en tio ganger hogre frekvens av bantningsreklam an inom herrtidningar,
vilket har korrelerat med kvoten mellan atstérda kvinnor och atstérda man (ibid). Den
objektifierande framstallningen av kvinnan i reklam och media leder aven ofta ftill att
kvinnor internaliserar objektifieringen genom att se sig sjalva fran en utomstaende blick
och pabdrjar darmed en vardering av sig sjalva som ett objekt (Szymanski, Moffitt &
Carr, 2010). Forskning visar att denna sjalv-objektifiering bidrar till angest dver andras
asikter och utvardering av ens egen kropp samt 6kad utvardering och skambelaggning

av andra kvinnors kroppar (ibid).

Lavine, Sweeney och Wagner (1999) menar att den sexistiska reklamen foérvranger
kvinnors egen kroppsbild genom kungdrandet av snedvridna standarder for kvinnlig
skdnhet. Socialiseringen av normer inom fysisk attraktivitet har vidare 6kat acceptansen,
hos saval kvinnor som man, till plastikkirurgi for kvinnor som vill uppna “timglas-idealet”
med stor byst och smal midja (Dill & Thill, 2007). | manga reklamkampanjer, dar
kvinnans kropp beskars och hon reduceras till ett par ben, ett par brost eller en mun,
formedlas aven en vardering om att kvinnan framst ar en kropp snarare an en individ
med intelligens, personlighet och ett varde (Rosewarne, 2007). Denna problematik gar
att koppla till Dill och Thills (2007) tidigare namnda studie om den 6kade acceptansen
for valdtakt hos man i samband med videospelande, dar kvinnan likasa portratteras som
ett objekt for anvandning snarare an en av mannens like. Det ar saledes inte
objektifieringen av kvinnor i reklam och media som i sig utgor ett problem. Problemet
ligger i hur exponeringen av objektifierade kvinnor foder idéen om att kvinnor existerar
med syfte att bli utnyttjade och agda som ett objekt (Rosewarne, 2007). Detta stodjer
Pullen & Rhodes (2012) teori om att medias portrattering av kvinnans kropp hjalper
patriarkatet att behalla sin standpunkt dar kvinnor samt man skambelagger andra

kvinnor vid ett avvikande fran de fysiska skdnhetsidealen.

17



Sexual
Objectification
Experiences

Psychological
Consequences

Appearance
Anxiety

Reduced

Mental Health Risks

Body
Shame

Anxiety about
Physical
Safety

Flow
\ Disordered
Eating
Depression
> Sexual
Dysfunction
Diminished
Internal
Awareness

Figur 3. Méjliga konsekvenser av sexuell objektifiering (Szymanski, Moffitt & Carr, 2010).
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2.6 Teoretiska verktyg

Kropps- samt sjalvbild Den kvinnliga kénsrollen

Uppfattning Paverkan

Unga kvinnliga konsumenter

Kvinnokroppen inom reklam

Mediaportrattering
Den manliga blicken

Genus

Figur 4. Figuren visar anvédndningen av studiens teoretiska verktyg. Studien &mnar bidra med
kunskap kring hur unga kvinnliga konsumenters kropps- samt sjélvbild grundas i och péverkas
av medias portréttering av kvinnokroppen utifrdn en manlig blick vilken i sin tur gar att harleda till

genus.

Med grund i den presenterade forskningen fran det teoretiska ramverket amnar studien
att belysa hur unga kvinnliga konsumenter uppfattar genusimplementerad respektive
icke-genusimplementerad reklam. Operationaliseringen av forskningsfragan undersoéker
vidare hur kvinnors kropps- samt sjalvbild och kénsroll uppfattas och paverkas av reklam
dar tidigare teorier sammankopplas och forenas i analysen for att tolka det empiriska
materialet och bidra med kunskap inom forskningsfragan. Figuren harstammar fran den
tidigare presenterade forskningen och kan aven anvandas vid fortsatt forskning inom

omradet.

10



3. Metod

3.1 Forskningsdesign

Forskningsfragan kan ses som en dorr in till det forskningsfalt som avses studeras
(Flick, 2014). Det vasentliga kriteriet for utformningen av fragestallining ar dess soliditet
och klarhet, och huruvida fragan kan bli besvarad i det tillgangliga ramverket samt med
de begransade resurser studien genomférs i. Vidare beskriver Flick (2014) hur
fragestallningar ofta uppkommer ur forskarens personliga biografi samt dess sociala
kontext, vilket dverensstammer med uppsatsforfattarnas intresse for jamstalldhet och
kvinnans roll i samhallet. Studien problematiserar reklam i kontexten skdnhetsreklam
riktad mot kvinnor utifran ett feministiskt genusteoretiskt perspektiv. Avsikten ar att
undersbka hur unga kvinnliga konsumenter uppfattar samt paverkas

genusimplementerad respektive icke-genusimplementerad reklam.

Studien saknar hypotes da det primara malet inom interpretivistisk forskning ar att forsta
beteenden och inte att férutspa dem (Hudson & Ozanne, 1988). Det finns séaledes inget
ratt svar att strava efter i denna studie, utan snarare en stravan efter forstaelse och
diskussion kring en problematik som inte belysts i den utstrackning uppsatsforfattarna
onskar. Vidare uppmuntras intervjudeltagarna, genom féljdfragor, att pa ett djupare plan
diskutera maojliga konsekvenser av de presenterade reklambilderna samt forklaringar till
uppkomsten av denna typ av reklam. En underfraga i studien ar saledes hur unga
kvinnliga konsumenter uppfattar och paverkas i termer av sin egen kropps- samt
sjalvbild och etablerade konsroller. Vidare onskar uppsatsforfattarna att diskussionen
vidare utvecklas mot ett djupare plan, dar framtida forskning aven kan pavisa ett
samband mellan reklam, mediaportrattering och genusidentitet som samt hur dessa

férenas med konsumenters kropps- och sjalvbild.

Studien kommer, som tidigare benamnt, utga fran en interpretivistisk infallsvinkel dar
intervjudeltagarna deltar i en ostrukturerad intervju med visuella stimuli, sa kallad
autodriving, for att frambringa diskussion, analys och medvetenhet. Den ostrukturerade

intervjumetoden ar bast lampad for att frambringa en diskussion utan begransningar, dar
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forskarna, om nodvandigt, staller foljdfragor for att berika datan och dar transkribering av

intervjuerna sker kort efter varje intervjutillfalle (Ghauri & Gronhaug 2010).

3.2 Studiens vetenskapsteoretiska perspektiv

Da uppsatsforfattarnas forskningsfraga bygger pa tolkningar av konsumenters subjektiva
uppfattningar om genusimplementerad och icke-genusimplementerad reklam, ar det
lampligt att genomféra studien kvalitativt istallet for kvantitativt (Flick, 2014). Ett
kvalitativt tillvagagangssatt, i form av intervjuer med den valda malgruppen, majliggor en
inblick och forstaelse i konsumenters uppfattningar kring amnet (Ghauri & Gronhaug,
2010). Studien utgar fran en interpretivistisk ontologisk varldsuppfattning som beskriver
verkligheten som sjalvskapad samt socialt och mentalt konstruerad (Hudson & Ozanne,
1988). Detta innebar att alla intervjudeltagares svar utgar fran olika kontexter och

darmed bidrar med olika perspektiv av vad sanningen och verkligheten ar.

Studiens interpretivistiska infallsvinkel innebar aven en forstdelse och analys av
deltagarnas uppfattningar och reflektioner utan att harleda en generell regel kring
datainsamlingens utfall. Da varje deltagare i studien svarar utifran olika
verklighetsuppfattningar och kontexter, och sjalva studien i sig ar tid- och
kontextspecifik, ar det aven relevant att lyfta upp studiens epistemologiska infallsvinkel
om hur kunskap framstalls, dar all kunskap om sanningen grundas i varje manniskas
unika uppfattning om vad som ar sant (Hudson & Ozanne 1988). Utfallet av studiens
datainsamling hade exempelvis med storsta sannolikhet blivit annorlunda ifall studiens
fragor kring genus stalldes for 50 ar sedan, da allmanhetens uppfattningar kring amnet
sag annorlunda ut. Da studien antar varje intervjudeltagares svar som unik samt

kontext- och tidsspecifik, valdes den interpretivistiska infallsvinkeln for studien.

3.2.1 Feministiskt vetenskapsteoretiskt perspektiv

Feministisk forskning bérjade fundamentalt med att kritisera samhallet, dar fokus lag pa
manlig patriarkal dominans och osynliggérandet av kvinnors livssituation (Flick 2014).
Den feministiska teorin analyserar kritiskt samhallsfenomen och samband ur ett
genusperspektiv samt erkanner behovet av social forandring for att kunna forbattra

kvinnors livssituation. Uppsatsforfattarna vill lyfta fram det feministiskt vetenskapliga
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perspektivet da detta inte endast genomsyrar det teoretiska ramverket, utan aven
infallsvinkeln av studiens valda metod. Feministisk forskning gar i linje med kvalitativ
forskning da utfallet i den kvalitativa forskningen tar hansyn till att respondenterna ar
kvinnor. | foljande uppsats berdrs framst kvinnor av uppsatsforfattarnas problematisering
da forskning visat att kvinnan drabbas hardare an mannen av reklam och medias
framstallning av kvinnan (Cusumano & Thompson, 1997; Dill & Thill, 2007; Fischer,
Bettendorf och Wang, 2010; Pullen & Rhodes, 2012; Reichert et al., 2007; Szymanski,
Moffitt & Carr, 2010). Intervjudeltagarna kommer saledes endast att besta av
konsumenter som identifierar sig som kvinnor, dels for att kvinnor befinner sig i en social
kontext som man inte kan satta sig in i, och dels for att ge utrymme for samhallskritik ur

ett kvinnligt perspektiv.

3.2.2 Utforskande forskning

Da uppsatsforfattarna anser att studiens problematik innefattas i ett relativt outforskat
omrade, ar utforskande forskning ett l[ampligt tillvagagangssatt for studiens utférande.
Den utforskande forskningens centrala fardigheter ar formagan att observera, samla
information och data samt konstruera en teoretisk forklaring (Ghauri & Gronhaug 2010).
Metoden kommer utféras induktivt dar studiens resonemang harleds fran en systematisk
process av att etablera en generell proposition med underlag fran studiens
observationer (ibid). Det ar daremot viktigt att poangtera att det, utifran den
interpretivistiskt epistimologiska infallsvinkeln, inte gar att finna en ‘generell sanning’ och
att det darmed inte heller kan dras en ‘generell slutsats’ (Hudson & Ozanne 1988)

baserat pa den insamlade datan.

3.3 Autodriving

Inom forskningsmetoden autodriving ar intervjudeltagaren den drivande faktorn i
intervjun, dar diskussion och svar utgar fran visuella stimuli som forskaren forser
deltagaren med (Basil 2011; Heisley & Levy 1991). Metoden kan appliceras pa
observerande forskning och darmed férse studien med sa kallad “rik data” (Basil 2011,
s. 253) genom att lata intervjudeltagarna utforska de subjektiva innebérder som de

associerar bilderna med (Croghan m.fl., 2008).
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Da studien fokuserar pa hur graden av genusimplementering i skonhetsreklam riktad
mot kvinnor, paverkar kvinnliga konsumenters kropps- samt sjalvbild och uppfattningar
kring kdbnsnormer, ar det av stor vikt att forse intervjudeltagarna med reklambilder dar
graden av genusimplementeing varierar for att ge studien validitet samt reliabilitet.
Autodriving som intervjumetod baseras pa antagandet att en persons beteende konstant
ger meningsfulla uttryck for personlighet och kulturella varderingar (Heisley & Levy,
1991). Intervjudeltagarna i studien reagerar foOljaktligen pa de reklambilder som
presenteras och forvantas saledes aven lyfta specifika faktorer hos reklambilderna som
ar signifikanta for dem, utifran deras perspektiv och kontext. For att fa en bredd i
intervjudeltagarnas svar och darmed mdjliggéra fler perspektiv till studiens
forskningsfraga har uppsatsforfattarna lagt stor vikt vid att finna intervjudeltagare med

olika bakgrunder, vilket vidare kommer att diskuteras i avsnitt ‘3.4 Datainsamling’.

Som namnet autodriving antyder, sker intervjuerna automatiskt genom att deltagaren i
princip intervjuar sig sjalv och dar forskarens roll ar att agera ahoérare (Heisley & Levy
1991). Undantag sker endast da uppsatsforfattarna staller foljdfragor utifran det som
deltagaren tidigare sjalv har tagit upp. Metoden tillater aven uppsatsforfattarna att ta
hansyn till intervjudeltagarnas minspel och beteenden under intervjun for att mojliggora
reflektion samt kartlaggning av situationen och deltagarnas arliga svar (Basil, 2011).
Enligt Heisley och Levys (1991) studie framkom att farre bilder som stimuli gav battre
respons da produktiviteten stagnerade efter cirka tio bilder. Av denna anledning

anvandes tio bilder i denna studie.

3.4 Ostrukturerade intervjuer

Verbal data ar ett paraplybegrepp som tacker all form av data som utgors av ord (Flick
2014) och dar intervjuer anses vara den basta datainsamlingsmetoden (Ghauri &
Gronhaug 2010). Som tidigare namnt kommer datainsamlingen grunda sig i de
reaktioner som vacks hos intervjudeltagarna vid presentation av stimuli i form av
reklambilder med olika graders genusimplementering. Intervjudeltagarnas reaktioner
samlas genom ostrukturerade intervjuer, dar deltagarna besitter full frihet att diskutera
asikter, kanslor och tankar kring de presenterade reklambilderna. Uppsatsforfattarna,

som aven samlar studiens data, ar narvarande ahoérare under intervjuerna och spelar in
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det som sags for att senare tolka svaren i enlighet med den interpretivistiska

infallsvinkeln.

Da metoden autodriving innebar att deltagaren sjalv styr intervjun, var valet av
ostrukturerade intervjuer given. Enligt Ghauri och Gronhaug (2010) ger ostrukturerade
intervjuer aven storre utforskande mojligheter, da datainsamlaren har mdjlighet att stalla
berikande foljdfragor utifran de amnen som diskuteras. Detta ar av stor vikt da
uppsatsforfattarna har for avsikt att utga fran utforskande forskning. Ostrukturerade
intervjuer kraver en storre kompetens hos datainsamlarna da information gallande
personliga asikter, varderingar samt attityder kraver social kanslighet. Semi-
strukturerade intervjuer hade dock 6kat risken for att missa relevanta reflektioner fran
deltagaren samt forsvarat mojligheten att till fullo satta reklambilderna i deltagarens
unika kontext (Ghauri & Gronhaug, 2010). En nackdel med valet av ostrukturerade
intervjuer ar att dessa inte kodas automatiskt, vilket minskar jamforbarheten mellan

respondenternas svar drastiskt (Ghauri & Gronhaug, 2010).

3.5 Datainsamling

| studien intervjuades nio personer under 17 till 35 minuter hemma hos en av
uppsatsforfattarna i centrala Stockholm. En av anledningarna till att uppsatsfoérfattarna
valde att utféra intervjuerna i ett hem och inte pa ett café eller i ett bibliotek, var dels for
att formedla en kansla av trygghet och pa sa satt fa deltagarna att slappna av och tala
fritt utifran bilderna, och dels for att kunna utfora intervjun ostort utan de potentiella

stérningsmoment som offentliga platser kan innebara.

Studien inkluderas genomgaende endast binara kdn da det finns ytterst lite forskning
kring reklam ur ett genusperspektiv som aven inkluderar icke-binara personer. Alla
intervjudeltagare identifierade sig som kvinnor, var mellan 18 och 25 ar gamla, bosatta i
olika delar av Stockholm, hade olika etniska bakgrunder och politiska asikter samt olika
nivaer av eftergymnasial utbildning. Anledningen till att uppsatsforfattarna begransade
aldersspannet var for att minska eventuella skillnader i asikter och attityder mellan olika
generationer. Denna annars relativt breda fordelning av intervjudeltagare gar i linje med
Hudson & Ozannes (1988) beskrivning av den interpretivistiskt ontologiska infallsvinkeln

dar alla individer konstituerar egna verkligheter och sanningar utifran sina egna
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kontexter. Intervjuerna var i Ovrigt sjalvgaende da uppsatsforfattarna anvande sig av
autodriving dar reklambilder, som stimuli, frambringade olika reaktioner samt reflektioner

hos deltagarna.

3.5.1. Transkribering

Transkribering av intervjuerna skedde direkt efter intervjuernas avslut for att ha
intervjutilifallet farskt i minnet. D& studiens problematisering snarare fokuserar pa
konsumenters forstaelse och uppfattning for den presenterade reklamen, an sjalva
spraket och uttrycken i sig, behdvde transkriberingen inte vara mer exakt an vad som

var relevant for studien (Flick, 2014).

3.5.2 Tolka och tematisera data

Begreppet hermeneutik star for vetenskapen om ratt tolkning av text och har pa senare
ar 6kat inom konsumentforskning samt studier med tolkande infallsvinklar (Arnold &
Fischer, 1994). Arnold och Fischer (1994) menar att tolkningar av text ar odefinierbart
och att det darmed inte finns en generell teori om tolkning. Detta ligger i linje med den
interpretivistiskt  epistemologiska riktning (Hudson & Ozanne, 1988), som
uppsatsforfattarna har antagit i studien. Vidare diskuterar Arnold och Fischer (1994) hur
fordomar samt [for-]forstaelse vid tolkning bér betraktas som tolkarens fonster till varlden
och grund for jamforelse snarare an en partisk felaktighet. [For-]forstaelse vid tolkning
kan aven betraktas som en utgangspunkt for tolkning av bland annat transkribering av
data. Uppsatsforfattarna kommer, med denna legitimering av anvandandet av [for-

[forstaelse, utga fran egna [for-]forstaelser vid tolkning av studiens transkriberade text.

Kritisk diskursanalys undersdker och analyserar olika diskurser samt underliggande
maktstrukturer. Denna metod pabodrjas med att spela in intervjuer, transkribera dessa
och koda datan for att slutligen lyssna och tolka transkriberingarna (Flick, 2014). Den
teoretiska bakgrunden till diskursanalys ar social konstruktion och hur det samspelar
med intervjuernas olika diskurser vilka senare tolkas av uppsatsforfattarna (ibid). Denna
metod ar relevant for foljande studie, da socialkonstruktionismen genomsyrar
infallsvinkeln for studiens problematisering. Enligt Elliott (1996) kan diskursanalys aven
ses som en utveckling av hermeneutiken dar diskursanalysen férdomer det positivistiska

antagandet om att manniskor har en singular attityd vilken kan framstallas genom
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Omsesidigt uteslutande av kategorier. Metoden fokuserar istéllet pa de svarandes olika

kontexter och sociala processer inom de olika diskurserna an individuella uppfattningar.

Med grund i det hermeneutiska tillvagagangssattet samt metoden for kritisk
diskursanalys, kommer tolkningen av studiens data att ske subjektivt, da objektivitet inte
ar mojligt och inte heller efterstravat. En blandning av metoderna hermeneutisk tolkning
samt kritisk diskursanalys kommer att anvandas for tolkning av studiens data da ingen

av dessa metoder i sig sjalva var fullkomliga for studien.

Pa grund av valet av ostrukturerade intervjuer som intervjumetod, kommer en
systematisk kodning av intervjudeltagarnas svar inte att ske. Transkriberingarna kommer
istallet att analytiskt tematiseras med grund i de teman som faststallts i det teoretiska
ramverket. Nedbrytning av datan till underteman kommer inte att ske da
uppsatsforfattarna anser att den insamlade datan ligger i linje med det teoretiska

ramverkets teman samt redan gar att analysera och tolka med utgangspunkt i dessa.

3.6 Forskningsetiska hansynstaganden

Innan varje intervju har uppsatsforfattarna bett om intervjudeltagarnas tillatelse att spela
in intervjun samt anvanda deras namn och alder vid citering i uppsatsen. Deltagarna har
aven varnats for de eventuellt stétande och provocerande reklambilder som presenteras
under intervjun. Enligt CODEX regler och riktlinjer for forskning (2015) ligger det i
forskarens ansvar att bedriva forskning som ar moraliskt acceptabel samt haller god
kvalitet. God forskningsetik bygger bland annat pa god forsknings- och
dokumentationssed, for att forebygga plagiat och férfalskning av vetenskapliga resultat
och artiklar. For att understryka vikten av god dokumentationssed kommer féljande
studie snarare referera i verdrift an i underdrift. Flick (2014) betonar aven vikten av
samtycke hos deltagarna i studien samt forskarens ansvar att informera deltagarna om
risker samt fordelar med deras deltagande. Uppsatsforfattarna till denna studie har

darfor informerat deltagarna om intervjuns upplagg samt syfte utan att skapa partiskhet.
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3.7 Kallkritiska hansynstaganden

Att studien bygger pa en interpretivistisk grund, dar empatisk identifiering underbygger
uppsatsforfattarnas forstaelse kring intervjudeltagarnas uppfattningar, kan leda till
ofullstandig information. Enligt Hudson och Ozanne (1988) kan en person inte uppleva
en annan persons tankar. Da alla intervjudeltagare dessutom inte erhaller samma
kunskap och terminologi inom det undersOkta amnet ar det omgjligt for
uppsatsforfattarna att till fullo forsta intervjudeltagarnas tankar och reflektioner, samt helt
tillforlita sig pa eget insamlade intryck fran intervjutillfallen och transkriberingar. Under
intervjutilifallena finns aven en risk att saval intervjudeltagare som uppsatsforfattarna
kan vara partiska och subjektiva i motet med varandra (Hudson and Ozanne, 1988).
Detta kan leda till att deltagare och forfattare, i moétet med varandra, kan andra sina svar
pa fragorna respektive uppfatta signaler fran varandra vilket i sin tur kan leda till

missvisande resultat.

Vanligtvis genomfors studier med ett hansynstagande till olika trovardighetsmatt som
exempelvis kredabilitet, dverforbarhet, generaliserbarhet och formbarhet. Da studien
utgar fran ett interpretivistiskt antagande om att den sanna verkligheten hittas i alla
manniskors unika varldsuppfattningar, ar det svart att dra slutsatser kring studiens
trovardighet och tillampbarhet pa det satt som gors i studier med presenterad statistik
eller siffror (Holt, 1991). For att Oka studiens kredibilitet hade representationen av
intervjudeltagare kunnat vidgas genom att exempelvis inkludera man, icke-
heterosexuella personer, icke-binara personer samt deltagare med storre variation av

uppvaxt, bakgrund och socio-ekonomiska férhallanden.
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4. Empiri, analys och resultat

Utifran datainsamlingen och tematiseringsprocessen uppkom tre teman i enlighet med
uppsatsens problematisering samt teoretiska ramverk. Det forsta “Genus som social
konstruktion” ror djupt rotade faktorer till framstallningen av kvinnorna pa reklambilderna,
dar intervjudeltagarna reflekterar kring kvinnans moderna samt historiska roll i
samhallet, maktférhallanden, normer samt hur portratteringen av kvinnorna i reklamen
skapar och formar betraktarens varldsbild. Det andra temat “Mediaportrattering och den
manliga blicken” fangar och tolkar data gallande sexualisering och obijektifiering av
kvinnor samt hur reklam uppfattas och framstalls féor den manliga betraktaren. Slutligen
uppkom ett tredje tema gallande kvinnokroppen dar reklambilderna, oavsett
genusimplementering eller ej, vackte kanslor och diskussion om deltagarnas egna
kroppsbilder, uppfattning om kroppar samt saval positiv som negativ kritik gentemot de

bilder som visades under intervjun.

1) Genus som social konstruktion
2) Mediaportrattering och den manliga blicken

3) Kvinnokroppen

4.1 Genus som social konstruktion

Utifran West och Zimmermans (1987) definition, innefattar de normativa uppfattningar,
attityder och aktiviteter som vi forknippar med och tillskriver en konsidentitet, det som
kallas for genus. De menar vidare att genus, med tillhérande koénsroller samt maktbalans
mellan koénen, ar socialt konstruerade genom interaktion och psykologiska samt
kulturella medel. Saval Beauvoir (1949, s. 336) som Butler (1986) havdar att denna
socialt skapade konstruktion av genus patvingas spadbarnet redan vid dess fodsel och
foljer samt formar manniskan under dess uppvaxt och liv. Genom att redan fran fodseln
bli kdnsdefinierad samt uppfostrad av familj, vanner, skola, arbete och resterande
samhalle till att bete sig inom ramen for sitt tilldelade kon, lar sig manniskan att aven
definiera sig sjalv som kvinna respektive man (Davies m.fl., 2002; West & Zimmerman,

1987). Reklam och media ar likasa en starkt bidragande faktor till denna larandeprocess
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genom dess massiva exponering av konsstereotypa samt normbekraftande

reklambilder.

Intervjudeltagarna identifierar denna larandeprocess och kritiserar de icke-
genusimplementerade reklambilderna fér det aviryck de eventuellt Iamnar i unga
konsumenters uppfattning om hur kvinnor respektive man boér vara samt agera utifran
dess biologiska kon. Mest kritik, utifran ett genusperspektiv, far bild sex och atta (se
appendix A). Trots att reklambilderna visar olika klader fran olika varumarken och i totalt
skilda poser, sa upplever intervjudeltagarna att de bada anspelar pa ett forldjligande och
nedvarderande av kvinnan som gar inom ramen for etablerade kénsnormer. Malin, 22
ar, upplever att reklambild atta, pressar henne att efterlikna den poserade kvinnans
sexighet for att leva upp till kvinnliga normer och darigenom av samhallet inte bli

definierad som misslyckad eller tappa sin egen sjalvsakerhet.

(...) for att kvinnor ska vara sexiga, enligt normerna. Om man inte &r sexig har man ju
misslyckats, och da kdnner man sig dalig och da f6érlorar man sjalvsédkerheten, och sé ar
det. - Malin 22 ar, bild atta

Malin analyserar vidare hur reklambild sex, vilken skildrar kvinnan i en djurisk,
objektifierande och sexuellt utmanande posering, lar saval kvinnor som man att det ar
normalt och accepterat av samhallet att kvinnor portratteras pa detta satt. Malin menar
aven att upprepad exponering av denna typ av bilder skapar ideal som ungdomar

uppmuntras till att folja.

(...) det leder vél till att fler 12-aringar tar liknande bilder och ldgger upp pa sina
Instagrams och far deras kompisar att félja och se. Det hér sprids ju som ingenting annat
néstan. Det ger hela samhéllet bara en fel bild. Det rdcker med en sadan hér bild och att
négon ser den, och att nan férséker efterlikna den. (...) alltsa sérskilt nar det kommer till
unga kvinnor och unga mén ocksé for den delen, nér de ser sddana hér séa visar det att

det &r okej, det &r sé hér det ska vara. - Malin, 22 ar, bild sex

Da foretag dagligen matar samhallet med tusentals reklambudskap, och dar en
Overvagande majoritet av all sexuellt anspelande reklam innefattar kvinnliga modeller,
kan denna mekanik av larande och agerande latt bli osynlig for betraktarens 6ga. Den

upprepade exponeringen av avkladda och sexuellt poserande kvinnor i reklam och
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media ar nagot som for Karin, 25 ar, har gjort henne, om an med en viss avsmak,

avtrubbad och van och skulle knappt reagera vid patraffandet av liknande bilder.

(-..) om jag hade sett den i tunnelbanan hade jag kanske dgnat en sekunds tanke att jag
tyckte att den &r lite dcklig, men jag hade inte blivit jatteupprérd, fér att man &ar sé van
typ. - Karin, 25, bild atta

Flera intervjudeltagare reagerar aven pa hur reklambilderna avspeglar det patriarkala
samhalle vi lever i, dar kvinnans roll ofta grundas i ett tillfredstallande av mannen. Detta
gar att jamféra med Oswalds (2010) teorier om att mycket reklam komponeras med
syfte att vacka atra hos den heterosexuella manliga betraktaren. Bade Anna C, 24 ar,
och Linda, 18 ar, analyserar hur denna typ av reklambilder dven kan vacka koplust hos
heterosexuellt kvinnliga konsumenter, da manga kvinnor garna efterstravar det ideal

som man upplever som attraktivt for att sjalva bli uppfattade som attraktiva.

(...) det & samma sak hér, att man férvdntas sta sadadr pd kbksbénken nér Nisse
kommer hem. Att man spelar pa var nakenhet. (...) mannens begdr om hur han kanske
ser oss och vill ha oss. Det kanske gér att den hér bilden kanske tilltalar mig ocksa som
ung kvinna fér att jag tdnker att det &r det mannen vill ha. Att det liksom gér ihop pa nat
sétt. - Anna C, 24 ar, bild sex

| dagens samhélle séa vill man ju tillfredsstélla ménnen, tjejer &r hela tiden i underlége, i
maénga situationer. Om samma reklam kan fa en kille att kdnna “najs” och kan fa en tjej
att kdnna “shit, jag kanske maste kbpa det dér for att han ska tycka att jag ar najs.”, da

har man ju lyckats som producent. - Linda, 18 ar, bild atta

Att kvinnan framstalls sexuellt, for att pa sa satt tillfredsstalla det manliga 6gat (Oswald,
2010), gar att harleda till kvinnans generellt underlagsna stallning gentemot mannen i
samhallet. Aven de kdénsroller som séatter normen fér vad som ar kvinnligt respektive
manligt harstammar fran de historiska samt moderna patriarkala samhallsstrukturer dar
kvinnor diskrimineras till mannens fordel (Eagly & Steffen, 1984). | mannens
priviligierade stéllning, dar hans enda beroende av kvinnan ar i form av sexuell njutning,
sexuell reproduktion samt omhandertagande av hem och barn, finns inga incitament att
andra dessa roller, vilket i sin tur gér det an mer svart for kvinnan att bryta sig loss fran
sin tilldelade roll (Rudman & Glick, 2001).
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Jag ténker pé att kvinnor har varit ekonomiskt beroende av mén och mycket att om man
inte har en egen inkomst eller &ger nagonting sjélv, om man blir lGmnad av en man da sa
blir man liksom socialt utsatt. D& blir det viktigt att vara mén till lags som en

Overlevnadsstrategi... sa... for att man &r utsatt liksom. - Niva, 19 ar, bild atta

De presenterade reklambilderna vilka gestaltar kvinnan i denna underordnade roll far
flera av respondenterna att reagera och bli upprorda. Da reklam besitter makten att
influera var varldsuppfattning och darmed bidra till kungérandet av etablerade konsroller
(Warlaumont, 1993), blir Sussan, 23 ar, orolig for hur unga och mojligtvis mer
lattpaverkade tjejer exponeras for denna typ av reklam och darmed lar sig att det ar

efterstravansvart att sjalv framsta som kvinnan i bilden.

(...) jag tror att manga unga tjejer som &r lattpaverkade hade tyckt att det var lite sexigt,
“vi kanske ocksa borde géra sdhéar?” (...) alltsé jag tanker att de som paverkas latt av
bilder... Gud vad sorgligt! Hoppas den inte hdnger uppe nagonstans! - Sussan, 23 ar,
bild atta

Aven Matilda, 24 &r, kanner sig trétt och uppgiven éver hur reklamskapare, an idag,
valjer att portrattera kvinnan i enlighet med forlegade konsroller. Hon menar att den
moderna vasterlandska konsumenten bor ifragasatta denna typ av reklam och vidare

forstd konsekvenserna av dess spridning i det offentliga rummet.

Men jag tycker att det kdnns lite tréttsamt och att folk vid det hér laget borde ha kommit
lite ldngre &n det hér. Det kdnns lite som att den hér reklamen gjordes fér 10 ar sen eller
20 ar sen. Och att de bilder som jag gérna vill kolla pé& é&r lite annorlunda. Det hdr kdnns
lite som ett baksteg. (...) och folk &r bekvdma och tycker att det &r jobbigt att ifrdgasétta
saker hela tiden. Och typ séhér “det &r ju bara en bild”, eller “det &r ju bara det”. Man ser

inte att det dr en del av nagonting stérre. - Matilda, 24 ar, bild 8

De upprorda reflektioner som uppkom i samband med analysen av de icke-
genusimplementerade reklambilderna, star i kontrast till den positiva kritik som praglar
de genusmedvetna bilderna. Framst uppmarksammat blir inkluderingen av olika
kroppsstorlekar, hudfarger och normbrytande utseendeattribut. Respondenterna menar

att de reklambilder, vars portrattering av kvinnan avviker fran etablerade kons- samt
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utseendenormer, har en positiv inverkan pa unga kvinnors uppfattningar om vilka attribut
och beteenden som innefattas i ramen for vad som ar “kvinnligt”. Intervjudeltagarna
analyserar aven kring vikten av en bred representation av kvinnor i reklam da detta leder
till ett okat accepterande av normbrytande utseendeattribut samt beteenden i det
vardagliga livet. Genom att portrattera kvinnan i motsats till det som vanligtvis innefattas
i hennes konsroll séands ett budskap om att det ar okej att avvika fran etablerade ideal

och normer.

(...) jag tycker att det &r viktigt att reklam ska... Det ska vara en bredd i vilka som far
exponeras i reklam och att, jag tror att det &r viktigt med mangfald, vilka som far synas i
béde TV och reklam och sadér, och att det ar viktigt fér framférallt unga personer, att de
ska se ménniskor pa stan, pa reklamskyltar, som de kan kédnna igen sig i och identifiera
sig med, kén eller hudférg eller kroppsform eller vad som helst...

- Anna P, 24 ar, bild 5

Jag reagerar nér jag ser att hon inte rakar sig under armarna men jag vill inte reagera. -
Karin, 25 ar, bild 9

Hon &r framfér kameran och typ visar hela vérlden vem hon &r. Typ, det &r okej att ha har

under armarna for tiejer ska inte ha har under armarna. - Agazit, 22 ar, bild 9

4.2 Mediaportrattering och den manliga blicken

Den vasterlandska konsumenten utsatts for tusentals reklambudskap per dag samtidigt
som dessa reklambilder erhaller en stor makt da var uppfattning om maktrelationer och
konsroller ofta harstammar fran reklam eller annan mediaexponering (Warlaumont,
1993). Manniskan tenderar dessutom att lita pa bilder, trots en mojlig snedvriden eller
falsk skildring av verkligheten (Dill & Thill, 2007), vilket bidrar till att media genom dess
portratteringar av man och kvinnor skapar en gemensam “sanning” for vad som ar
kvinnligt respektive manligt, samt satter normen fér den sa kallade normala eller lyckade

manniskan (Warlaumont, 1993).

Inom reklam portratteras kvinnor aven ofta som sexualiserade objekt vilket syftar till att
fanga konsumenters uppmarksamhet och pa ett djupare plan tillféra ett symboliskt

mervarde till varan som amnas saljas (Oswald, 2010). Oswald menar vidare att kvinnan
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som objekt ofta portratteras med skylt eller bortvant ansikte fran kameran for att
askadaren inte ska kunna moéta hennes blick eller uppfatta henne som en manniska
med en personlighet. Flera respondenter identifierar samt reagerade starkt pa denna typ
av objektifierande portrattering av kvinnor i reklam. Sarskilt starka reaktioner vacktes av
bild sex dar en halvnaken kvinna med bortvant ansikte, poserar pa ett podium
tillsammans med djurfigurer av porslin. Kvinnan star sjalv i en djurisk stallning och
framstalls som ett objekt i mangden bland de uppradade porslinsdjuren som omger

henne.

Det &r javligt skumt att hon &r sa anonym, véaldigt grov objektifiering av tiejen. Det &r som
att det inte spelar nagon roll, pa grund av ansiktet, hon ser helt djurisk och vild ut...
- Linda 18 ar, bild sex

Matilda, 24 ar, reflekterar vidare att kvinnan pa bilden ar uppstalld och portratterad pa
detta satt for att behaga askadaren. Enligt Rosewarne (2007) skapas en uppskattning
for denna typ av reklam endast genom en sexuell reaktion dar den sexualiserade

kvinnan har som framsta syfte att skapa atra och uppmuntra till manlig onani.

(...) hon &r uppstélld, och det finns massa objekt runt henne, som finns till som
prydnader, och sa star hon dér och ser ocksé ut som det. Man ser inte hennes ansikte,
da blir det som att hon inte har nagon identitet, det &r bara en kropp har. Och att hon
kollar bort, det &r ockséa sahér, det blir @&nnu mer att hon finns till for att pleasa.

- Matilda 24 ar, bild sex

Detta gar aven att harleda till Freuds psykoanalytiska koncept “skoptofili”, dar den
heterosexuella mannen upplever njutning genom att tjuvtitta pa kvinnan, som genom sin
bortvanda blick, ar omedveten om voyeurens narvaro (Oswald, 2010). Matilda, 24 ar,
upplever vidare att hon, genom att titta pa reklambilden, utnyttjar kvinnan i bild och att

hon som askadare ges en aganderatt och makt éver kvinnans kropp.

(...) att hon kollar bort, vi ser inte vem hon &r, hon saknar identitet, hon saknar &gande
av sin egen kropp. D& kollar man, och typ utnyttjar henne. (...) jaa, det &r en kropp som vi
ténker att vi far gbra vad vi vill med. Hon har stéllts upp som en av de hér andra

objekten. Ju mer jag kollar pa det hér, desto mer sorgligt blir det. - Matilda 24 ar, bild sex
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Liknande reaktioner forekom till bild atta, dar en kvinna med syfte att marknadsfora
badklader portratteras med mjolk skvattandes i ansiktet och rinnande nerfor kroppen.
Sju av nio respondenter uppgav att de drog paralleller mellan mjélken och sperma, och
att det darmed ser ut som att kvinnan far sperma sprutat Gver hela sin kropp.
Objektifieringen av kvinnan stannar inte vid dess sexualisering, utan aven ett
fordummande av kvinnan som inte kan dricka mjolk ordentligt. Denna association gor de

flesta respondenter upprorda och forvirrade.

(Skrattar) Alltsa jag orkar inte. Den hér &r ju sé jévla konstig ocksa. Varfér méste hon
dricka sé& utmanande, och hélla mjélk pa hela sig och ba guuud. Varfér kan de inte ha en
normal ménniska som visar upp... Ah gud!

- Varfér tror du just mjélk?
Fér att... Haha det paminner om andra saker. If you know what | mean.

- Sussan 23 ar, bild atta

Den symboliska sperman som skildras i form av mjolk, bekraftar Rosewarnes (2007)
teori om att reklam med sexualiserade kvinnor har som syfte att attrahera och stimulera
det heterosexuella manliga 6gat. En av respondenterna analyserar vidare att den
kvinnliga konsumenten skulle lockas av denna typ av reklam da bilden signalerar att ett
anvandande av badkladerna skulle bringa sa stor uppskattning hos det motsatta konet

att det skulle leda till manlig utlésning.

(...) allt kretsar kring att man ska bli bekréftad och lite s& hdr men, nér jag har pd mig den
hér snygga bikinin sa& blir man bekréftad av det motsatta kénet. Det &r ju lite det bilden

sédger egentligen, att hon bér det ddr och han kommer pa henne. - Anna C 23 ar, bild atta

Den ska férsobka tilltala folk pd samma sétt som en porrfilm, det vill sdga upphetsa folk. -
Anna P 24 ar, bild atta

Detta typ av tankesatt och forklaring av det sexualiserade innehallet i reklamen ar
genomgaende hos respondenterna for flera av de genusomedvetna bilderna. Fragan om
varfor reklambilder riktade mot kvinnor aven till synes verkade vara riktade mot man
stalldes flertalet ganger. | bild tre portratteras en tillsynes halvt avkladd kvinna sittandes
pa toaletten med forsok till att stanga dorren. Denna typ av reklambild, dar voyeuren

framstalls som en inkraktare, ar inte en ny foreteelse. Warlaumont (1993) analyserar en
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liknande reklambild dar betraktarens blick uppfattar radsla och ilska hos kvinnan, vilket
for med sig implikationer om att den manliga blicken legitimerar ett maktutdvande
gentemot kvinnan. Niva, 19 ar, kanner sig skyldig till denna typ av maktutnyttjande da
hon som betraktare av bilden upplever att hon inkraktar pa den portratterade kvinnans

privata sfar.

Jag far lust att bara stdnga dérren och géa dérifran och ba “férlat jag visste inte att du var
hér inne”. Det &r ju mot hennes vilja som man har kommit in pé toaletten nér hon sitter
déar och vill vara ifred. Man vill visa att man kan inkrdkta, att man har makten, att den som

beskadar pa nagot sétt har évertaget i situationen kanske. - Niva 19 ar, bild tre

Vilka konsekvenser denna typ av portratteringen frambringar kan diskuteras, dar en bor
ha i atanke att mediaexponering ger oss grunden till en snedvriden varldsbild
(Warlaumont, 1993). Att legitimera trakasserier eller ett inkréaktande av kvinnors privata
sfar kan saledes vara en konsekvens av exponeringen av bild tre. Karin, 24 ar, forklarar
hur den sexualiserade kvinnan i samma bild aven anvands som ett verktyg for att fa
tjejer att vilja kdpa produkter som tycks vacka en sexuell reaktion hos killar. Detta stods
av Rosewarnes (2007) teori om att sexistisk reklam bidrar till definitionen av vad man

anser som attraktivt och vad kvinnor darmed bor efterstrava.

(...) jag tror att det har blivit att tjejer &r véldigt nakna och att det &r mycket sex nér det
géller tiej, reklam for tjejer, men att det absolut inte behéver vara det fér killar. Eh, och
jag tror att det har sin grund i att man tédnker att killar gar igdng pa det hdr och da.. Och
jag vet inte. Att killar gar igang pa det, kanske inte alla, men att tjejer da vill vara sexiga

och snygga for att killarna gér igang pé det typ. - Karin 24 ar, bild tre

Vidare resonerar respondenterna kring utnyttjande av kroppar i linje med Oswald (2010)
och Warlaumont (1993), dar portratteringen av kvinnokroppen dels ar till for den manliga
blicken, dels for att pavisa ett agandeskap av kvinnan. Kvinnans kropp i modern tid
portratteras som ett verktyg fér mannens njutning, och skiljer sig inte mycket fran den
forntida kop-, salj- och byteshandeln med kvinnor som handelsvara. Skillnaden ar att
forsaljningen av kvinnan idag inte sker i ett direkt handelstillfalle, utan istallet genom de
produkter hon marknadsfor och utgor ett mervarde for med sin sexualiserade kropp
(Oswald, 2010).
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Alltsa den vill ju bara visa hennes kropp séa folk ska kolla dit, kom och kép, typ. De

utnyttiar hennes kropp. - Sussan 23 ar, bild tre

- Varfér tilltalar inte det héar kvinnor tror du? (bild ett)
Men de spelar ju lite pa typ... ‘Hi guys’, sé kanske det? Eller att de representerar, kanske,
sex séljer, vilket jag inte gillar. Och att man kan sélja kldder p& andra sétt, genom ett
starkt budskap. - Agazit 22 ar, bild ett

Respondenterna kopplar samman forsaljning och ett utnyttjande av kvinnans kropp, och
menar att sex ofta kravs for att salja. Detta ifragasatts av Agazit, som foéredrar att
forsaljning samt marknadsforing sker genom budskap med kvinnan som subjekt, istallet
for objekt. Denna typ av forminskning, dar kvinnan som individ reduceras till ett sexuellt

objekt, utpekades av flera av respondenterna.
(...) det spelar ingen roll att hon &r nédgon. Att hon bara &r reklam. - Linda 19, bild sex

Konsekvenserna av den standigt pagaende objektifieringen av kvinnor, ar enligt
forskning (Rosewarne, 2007) en avkodning av kvinnan som individ med intelligens,
personlighet och ett egenvarde. Detta kan i det langa loppet fa konsekvenser hos den
manliga tittaren, dar storre valdtakisstddjande attityder pavisats inom valdssamma
videospel dar kvinnan portratterats som ett objekt (Dill & Thill, 2007). Det ar maijligt att
det finns ett liknande samband mellan objektifiering inom reklam och andrade attityder
hos man som det gor i videospel, da kvinnokroppen och dess objektifiering i bada fallen

star i fokus hos den manliga tittaren.

4.3 Kvinnokroppen

Forskning inom omradet har till stor del fokuserat kring hur mediaexponering av
kvinnokroppen influerar kroppsbilden samt atstérningar (Cusumano & Thompson, 1997).
Analyser visar att en tio ganger hégre andel bantningsreklam férekommer i damtidningar
an i herrtidningar, vilket korrelerar med kvoten atstérda kvinnor respektive atstorda man
(Cusumano & Thompson, 1997). Den snedvridna portrattering av kvinnor vilken pavisar
normer inom exempelvis kroppsstorlek, spelar en avgorande roll i kvinnors uppfattning
och tillfredsstéllelse med sina egna kroppar (Lavine, Sweeney & Wagner, 1999).

Exponeringen av kroppar i media har en betydande roll i kvinnors kropps- samt sjalvbild
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dar en ofta anvander dessa mediabilder som mall for att uppna radande ideal och

normer.

Deltagarna resonerade kring kropparna pa reklambilderna och menade att féretagen i
vissa fall medvetet anvant sig av en normoverskridande faktor, som exempelvis sldja i
bild nummer tva, har under armarna i bild nummer nio eller “stérre” modeller i bild
nummer fem. Vissa deltagare synade dock de normdverskridande faktorerna som ett
medvetet forsok till att visa mangfald, vilket flera av deltagarna pastod vara en popular

trend inom reklam i den givna kontexten.

Héar férsbker féretaget till mer mangfald. Att man vill visa att man inte bara har en
stereotyp person som bara kan béra deras klader, utan att alla kan, men alla har ju en
véldigt normstdmmande kroppstyp; alla &r ju véldigt langa och smala och slanka. Sa, alla
kan ju &nda inte relatera. Men det ar ett tappert férsék. Men det kdnns som att det ar
véldigt inne ocksa, att visa att man &r... Vi har alla sorters; vi har olika hudférger och folk

som bér slbja... - Linda 18 ar, bild tva

Det hér ér ju kul (refererar till har under armarna)! Visa sanningen lite mer, (...) sa &r det
hér ett superbra sétt att visa att alla ar olika. Hon gér vél reklam fér underklader, men
hon &r ocksa véldigt, véldigt smal. Det tycker jag &r lite stérande. Det &r liksom dubbelt
budskap (...) att man vill fortfarande som férmedlare av reklamen, visa normen, men
dnda visa att man ér lite... Annorlunda, eller att man vill bryta normen lite men &nda inte
gor det och tédnker att det inte kommer sélja annars. Att man fortfarande maste héalla sig

till en kroppstyp. - Linda 18 ar, bild nio

Ett resonemang som tolkats utifran den insamlade datan ar att &ven om normer inom
reklam Overskrids med sl6jor eller har under armarna, reproduceras samtidigt anda
andra normer da bada modellerna i bild tva och nio har langa, smala och slanka
kroppar. Detta kan tolkas som dubbla signaler, dar oavsett om reklamen Overskrider
normerna pa ett satt, kompenserar reklamen detta med andra normbekraftande uttryck.
Pa bild nummer fem star ett antal kvinnor uppradade i underklader for att géra reklam for
en kroppslotion. En av deltagarna upplever att bild nummer fem ar krystad, da de enligt
henne medvetet har valt ut kvinnor som inte passar in i normen; exempelvis en mork tjej,

en med kurvor samt en kvinna med sma brost.
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Det kénns lite krystat tycker jag, speciellt med kompositionen att de ser sa “vi bryr oss

inte, vi utstralar glddje och &r néjda med vara kroppar”. - Anna P 24 ar, bild fem

De ler och skrattar vilket visar att de &r nbéjda med sig sjélva oavsett kroppsform eller
storlek. - Agazit 22 ar, bild fem

Att kvinnor i reklam utstralar gladje samt ar néjda med sina kroppar, trots det faktum att
deras kroppar gar emot normen, kan ses som uppseendevackande, eller av Agazit, 22
ar, krystat i detta fall. Samtidigt beskriver majoriteten av deltagarna mangfald och
representation som nagot positivt och efterstravansvart inom reklam. Forskning visar att
reklam och medias exponering och portrattering av kvinnokroppar bidrar till en
socialisering av normer inom fysisk attraktivitet (Lavine, Sweeney & Wagner, 1999). Med
detta konstaterat, innebar en bred representation av kroppstyper, hudfarger, storlekar
samt utseenden en storre ram for betraktaren att identifiera sig inom, utan
begransningar. Denna exponering bidrar aven till en férandrad syn och attityd kring

fysisk attraktivitet.

Det ska vara en bredd i vilka som far exponeras i reklam, jag tror att det &r viktigt med
mangfald, vilka som far synas i bade TV och reklam och sadéar, och att det &r viktigt fér
framférallt unga personer, att de ska se manniskor pa stan, pa reklamskyltar som de kan
k&nna igen sig i och identifiera sig med; kén eller hudférg eller kroppsform eller vad som
helst, sa det inte bara &r en vithetsnorm eller mansnorm eller att det bara ska vara smala

ménniskor som far synas, sa pa sa sétt tycker jag att det ar bra. - Anna P 24 ar, bild fem

Maijoriteten av deltagarna uttryckte sig positivt till exponeringen av har under armarna pa
bild nio, da detta frambringade en kansla av acceptans. Dock poangterade deltagarna
att bilden sakerligen kan provocera och fa manga betraktare att reagera da det an idag
inte ar accepterat att kvinnor bar har under armarna. Nar uppsatsforfattarna stallde
frdigan om varfor haret under armarna fortfarande ar sa tabubelagt och provocerande

svarade deltagarna foljande:

Fér att det &r den bild folk har fatt, att man ska fan vara en jévila bebis. Och det &r ganska

osoft, for det hade varit mycket skbnare att ga runt sahér. - Sussan 23 ar, bild nio
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Fér att det inte &r sa det ska vara, tjejer ska inte ha ett harstra pa kroppen férutom pa
ansiktet. (...) om jag skulle ha en massa har under armarna skulle jag inte kdnna mig
séker. Jag tycker det &r jobbigt liksom att om jag dr pd gymmet och inte rakat mig under
armarna pa en vecka, sa tycker jag det ar jobbigt att strdcka upp och hdnga mig i saker,

for det ska inte vara sa. - Malin 22 ar, bild nio

En tolkning av detta, utifran att majoriteten av deltagarna uttryckte sig positivt till har
under armarna, ar att manga vill kunna lata haret vaxa under armarna utan att
skammas, men begransas av samhallets normer och skdnhetsideal. Bild nio uppfattades
aven av deltagarna som en valdigt sjalvsaker bild, da kvinnan uttryckte sig med en “jag
bryr mig inte”- kansla. Detta uttryck kan grunda sig i att hon visar upp sina hariga

armhalor utan att bry sig, da reklamen 6verskrider etablerade normer och skdnhetsideal.

- Onskar du att du skulle kunna géra det (lata bli att raka dig under armarna)?

Ja absolut, men det sitter ju inpréantat i huvudet. Det gor ju det. - Malin, 22, bild nio

Jag reagerar nér jag ser att hon inte rakar sig under armarna men jag vill inte reagera. -
Karin 25 ar, bild nio

Reklambilderna med smala och rakade kroppstyper frambringade negativa kanslor hos
deltagarna. Lavine, Sweeney och Wagner (1999) beskriver hur denna typ av reklam
satter snedvridna standarder om vad som ar kvinnlig skonhet och smalhet; i detta fall

rakade, langa och smala kvinnor.

Hon é&r ju stért retuscherad. Man ser inte att hon har skuggor pa kroppen, knappt. Véaldigt
fixad bild. Man far ju en bild av att det har &r en véldigt stereotyp... Sdhér ska man se ut.

Hon é&r ju blond, och slank... - Linda 18 ar, bild atta

Assa folk far ju fucked-up ideal. De ér fett smala. Jag &r inte séhdr smal. Tank om jag
Skulle ba ‘ah gud fuck my life’.

- Om du gér &nnu djupare, vad tror du det leder till fér konsekvenser?
Att unga tjejer framférallt kommer ma déligt, de kommer tro att det &r de idealen som
finns i samhdllet, att alla ser ut sahdr. Det kommer leda till dtstérningar och shit. Det hédr

ar inte alls bra. - Sussan 23 ar, bild tio
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Man ké&nner sig otillrécklig och ocksa att man kédnner att jag “om det som é&r fel i mitt liv
skulle vara mindre fel om jag var sahér”. Det &r det som kanske saknas lite grann. Man
skyller mycket av sina misslyckanden pa att man inte tillrdckligt snygg, man ser de

lyckade ménniskorna som ser ut som normen. - Niva 19 ar, bild tio

For att aterga till Cusumano & Thompson's (1997) forskning om att mediaexponering
influerar kroppsbilden samt atstorningar, var detta tydligt hos majoriteten av deltagarna.
Deltagarna pekade ut normerna som genomsyrade bilderna, och var medvetna om hur

det paverkade de sjalva pa ett negativt vis.
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5. Diskussion

5.1 Reproduktion av strukturer

Genomgaende for studiens litteratur- och teorigenomgang samt i analysen av
intervjudeltagarnas  svar, framtrader diskussioner kring tre aterkommande
samhallsstrukturer vilka tycks reproduceras och influeras av varandra (se Figur 5).
Mansklig social interaktion, som sedan manniskans begynnelse har skapat konsroller
med tillhérande maktstrukturer, forefaller ligga till grund for hur reklam och media
framstaller kvinnor respektive man. Da mannen historiskt samt i dagens moderna
samhalle generellt sett ar dverordnad kvinnan, blir framstallningen av kénen i reklam och
media influerade av vad som gynnar mannen i sin priviligerade position. Detta blir extra
tydligt i reklamkampanjer som objektifierar kvinnan och framstaller mannen som stark
och framgangsrik. Eftersom att manniskan litar pa, samt lar sig av de intryck hon samlar
i sitt dagliga liv (Schroeder & Borgerson, 1998; Warlaumont, 1993) tycks reklamens
framstallningar av kdnen aven i sin tur ligga till grund fér manniskans uppfattning om vad
som bor innefattas i normerna for vad som ar manligt respektive kvinnligt (Stern, 1993).
Vara historiskt tilldelade roller avspeglas och reproduceras saledes genom medias
upprepande exponering av kvinnor och man som fdljer standarden for dessa etablerade

konsroller.

Detta aterupprepande kretslopp paverkar samt paverkas av en tredje samhallsstruktur;
hur kvinnokroppen framstalls i reklam och media. Den ofta sexuellt anspelande,
objektifierande och kraftigt retuscherade framstallningen av kvinnans kropp influeras i
hdgsta grad av den kvinnliga kdnsrollen och hur hon i 6vrigt framstalls av reklam och
media. Att s& som i flertalet reklambilder reducera kvinnan till en kropp med syfte att
vacka atra hos en heterosexuellt manlig betraktare, satter kvinnan i en underlagsen och
ojamstalld position gentemot mannen. Exponering av retuscherade kvinnokroppar bidrar
vidare till etablerandet av ouppnaeliga skdonhetsideal som influerar kvinnors sjalv- samt
kroppsbild vilket i olyckliga fall i sin tur kan leda till psykisk ohdlsa hos kvinnor. Det ar
saledes aterigen de sociala maktstrukturer mellan kénen, vilka privilegierar mannen och
ger honom en dverlagsenhet gentemot kvinnan, som ligger till grund for hur reklam och

media portratterar kvinnan och hennes kropp. Figur 5 visar sambandet och kretsloppet
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mellan dessa tre samhallsstrukturer, dar uppfattningar om genus med tillhérande
konsroller skapas av samt ligger till grund fér en framstallning av kvinnor i reklam utifran

en heterosexuellt manlig blick.

Kvinnokroppen
inom reklam

Den manliga blicken
och mediaportrattering

Uppfattningar kring genus

Figur 5. En figur éver reproduktionen av de presenterade strukturerna.

5.2 Problemdiskussion

For att ge studien ett sa rattvisande resultat som mojligt var det av stor vikt att inkludera
intervjudeltagare fran ett brett spann av bakgrunder och livssituationer. Trots
intervjudeltagarnas olika bakgrund, politiska standpunkter, eftergymnasial utbildning
samt insatthet i amnet gavs valdigt liknande reaktioner till de presenterade
reklambilderna. De likartade svaren visar hur allmangiltiga och djupt implementerade
dessa konsroller och synsatt pa genus ar, an idag. Normer for hur kvinnor respektive
man ska se ut och bete sig ar saledes djupt férankrade i en samhallelig niva vilket gor
att férandringar i attityder samt avvikelser fran dessa normer tar tid och méter stort
motstand. Vidare gar det att analysera huruvida respondenternas likartade svar gar att
harleda till Butlers (1986) teori om att manniskan tenderar att anpassa sina asikter och

varderingar till folk i sin narhet fér att kdnna samhdrighet och fa bekraftelse.

Genom analysen av intervjudeltagarnas svar gick det att hitta en tydlig distinktion mellan
uppfattningarna kring de genusimplementerade respektive de icke-

genusimplementerade reklambilderna. Tva aterkommande diskussionsteman var
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negativ kritik riktad mot det sexuella anspelandet och objektifieringen av kvinnorna i de
icke-genusimplementerade bilderna samt hur den genusimplementerade reklamen
uppfattades som en avvikelse fran den reklam som intervjudeltagarna var vana vid att
patraffa. Den negativa kritiken mot de icke-genusimplementerade reklambilderna
berorde de framstallningar av kvinnan vilka fick henne att framstd som korkad,
osjalvstandig eller med andra egenskaper som satte kvinnan i dalig dager. Nar
foljdfragor stalldes om varfér de trodde att reklam vill framstélla kvinnan pa det sattet,
hanvisade intervjudeltagarna till att “de sager att det ska vara sa”, vilket utifran den
diskuterade teorin kan kopplas till hur kvinnan, enligt samhallets normer, ska behaga
och underkasta sig mannen. Alla deltagare var aven 6verens om vilka beteenden samt
utseendeattribut som innefattades samt inte innefattades i den kvinnliga normen och
drog paralleller till hur de sjalva forvantas vara och agera. Detta stddjer den
socialkonstruktionistiska teorin om att samhallet, med hjalp av reklam och media,
indoktrinerar unga kvinnor om vilka beteenden eller utseendeattribut som anses vara ratt
och fel. De kvinnor som istallet portratterades med normbrytande attribut, och i
sjalvsaker posering beskrevs av deltagarna istallet som “starka” och "sjalvstandiga”.
Denna framstallning av kvinnan, dar reklambilden férmedlar att hon ar ett subjekt utan
syfte att behaga mannen, gjorde intervjudeltagarna inspirerade att sjalva vara

sjalvstandiga och vaga ga emot radande skonhetsideal om de sa dnskar.

Genomgaende for respondenternas analys av samtliga bilder var aven en granskning av
kvinnans kropp dar smalhet, tjockhet, posering, hallning, kroppsbeharing samt etnisk
tillhorighet utvarderades oberoende av om reklamen var genusmedveten eller inte.
Deltagarna diskuterade bland annat sina kanslor kring kroppsbeharing samt hur de i
vissa fall hade svart att identifiera sig med kvinnorna pa reklambilderna. Detta tyder pa
en kroppsfixering som gar att harleda till att kvinnor, redan fran ung alder, blivit larda att
standigt utvardera sitt eget samt andras utseende. Enligt tidigare studier (Beauvoir,
1949; Butler, 1986; West & Zimmerman, 1987) torde anledningen till denna
sjalvutvardering bottna i hur kvinnan genom historien erhallit sitt varde baserat pa sitt
utseende, da hennes enda roll i samhallet har varit att attrahera mannen och att fora

dennes gener vidare.
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5.3 Konsekvenser

Varje dag matas den vasterlandska konsumenten med reklam som skildrar hur
idealkvinnan boér se ut och vara. Reklambilderna talar om fér saval kvinnor som man att
den ultimata kvinnan bér vara smal och lang, sakna kroppsbeharing, ha vit hudfarg samt
vara sexig och mannen till lags. Den kraftiga exponeringen av dessa ideal leder till att
bade man och kvinnor far en skev uppfattning av hur kvinnan ska vara, vilket i sin tur
kan leda till stress och psykisk ohalsa hos de kvinnor som forsoker inforliva dessa
forvantningar. En stor del av den icke-genusimplementerade reklamen exponeras
dessutom i det offentliga rummet vilket gér det omojligt att reglera vilkka som nas av
dessa reklambudskap. Ofta ar det unga flickor som redan i tidig alder medvetet eller
omedvetet uppfattar reklamens uppenbara samt underliggande budskap. D& det
generellt anses vara negativt att ga utanfér normen vill dessa unga flickor darmed
forsoka efterlikna det presenterade konsidealet for att inte riskera att bli betraktade som
misslyckade. Detta leder till att manga unga flickor paborjar en destruktiv kroppsfixering
dar de, i hopp om ett inférlivande av dessa beteende- samt skonhetsattribut, ska kanna
sig inkluderade i den accepterade mallen for hur en kvinna ska vara. En av
intervjudeltagarna papekar hur detta bland annat kan fa unga tjejer att skapa
uppfattningar om att smalhet ar en nédvandighet for att gora sig fortjant av manlig

uppmarksamhet och saledes vara nagonting vard.

Vid presentationen av de mest sexuellt utmanande och uppseendevackande
reklambilderna boérjade manga av intervjudeltagarna aven att djupare analysera dessa
reklambilders ursprung och vilka konsekvenser exponeringen av dessa bilder kan fa pa
en samhallsniva. Flera intervjudeltagare upplevde bland annat kanslor av skam vid
betraktandet av kvinnorna i bild tre, sex och atta (se appendix A), da de uppfattade att
dessa bilder hade som syfte att portrattera kvinnan i en underldgsen, maktlds och
sexuell posering for att vacka atra hos en manlig betraktare. Kanslan av skam gar att
harleda till hur betraktaren av dessa reklambilder Iamnas med en kansla av
overlagsenhet och utnyttjande av kvinnorna i bild. Att i det offentliga rummet exponera
reklambilder pa kvinnor som lamnar betraktaren med en kansla av utnyttjande och
maktovertag over den portratterade kvinnan, kan pa en samhallsniva aven leda till en
Okad acceptans av ojamstalldhet mellan kénen, kvinnorelaterat vald samt valdtakt

(Svennson, 2006; Sveriges kvinnolobby, 2016). Spridningen av dessa bilder leder aven
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till hur stereotypen utav kvinnan som en maktlds, svag och sexuell individ forstarks vilket
i sin tur leder till stérre begransningar for kvinnor att erhalla samma dagliga respekt och

karriarmojligheter.

En av intervjudeltagarnas mest aterkommande reflektioner var aven hur de, vid asynen
av de icke-genusimplementerade reklambilderna, uttryckte en besvikelse och frustration
Over att i modern tid fortfarande behdva se denna typ av reklam. Oberoende av
intervjudeltagarnas genusmedvetenhet fanns ett generellt motstand till sexistiska
framstallningar av kvinnor i reklam och en generellt positiv installning till de reklambilder
som framhavde normbrytande attribut. Studiens intervjudeltagare tycks saledes
efterfraga en forandring i reklam och medias framstallning av kvinnan, dar exponering av
etablerade konsroller och sexism bor ge plats at inkluderande och normdéverskridande
reklam. Att flera foretag har pabdrjat ett anvandande av genusimplementerad reklam
tyder pa att dessa konsumentattityder stracker sig utanfér studiens undersékningsramar

och darmed har gjort foretag medvetna om dessa attitydférandringar.

Trots forandrade attityder gentemot sexistisk reklam och kdnsroller generellt, finns en
tydlig ambivalens kring vad konsumenterna dnskar att se i reklamkampanjer och vad av
detta som efterlevs hos dem sjalva (Stevens, Maclaran & Brown, 2003).
Intervjudeltagarna Onskar att se mer norméverskridande och genusmedveten reklam
men kanner sig ofta for osakra for att sjalva bryta mot dessa normer. For att unga
kvinnor fritt ska vaga valja hur de vill bete sig och se ut, utan att uppleva radsla for att av
samhallet definieras som misslyckad, kravs ett ansvarstagande av saval féretag som
reklambyraer att inte exponera reklam som reproducerar férlegade och ojamstallda
konsroller. Det svenska samhallet tycks saledes befinna sig i en postmodern-feministisk
limbo dar implementering av genusmedvetenhet i reklam och media inte hinner med i
konsumenternas nya krav och 6kade genusmedvetenhet. Den trogrérliga évergangen
fran icke-genusimplementerad till genusimplementerad reklam gar naturligt att koppla till
det vasterlandska samhallets allmant tréga 6vergang fran ett ojamstallt till ett jamstallt
samhalle. Da vara konsroller med tillhérande normer och ideal sitter djupt rotade i vart
samhalle samt manniskans dagliga socialisering, gar det inte att pa en dag férandra
reklam och medias framstallning av kvinnan. | ett jamstalldhets-utopiskt samhalle
exponeras konsumenten for reklam vilken speglar samhallets alla medborgare genom

att inkludera olika kroppsformer, etniciteter, sexualiteter, funktionaliteter och religioner.
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Manniskan skulle da inte langre vara bunden att se ut och agera inom ramen fér vad
som anses vara normalt, da denna norm skulle inkludera allt och darmed vara obefintlig.
| ett samhalle med icke-existerande normer och konsroller skulle reklam och media inte
langre sexualisera eller objektifiera kvinnan och hon skulle inte Iangre behdva soka sitt
egenvarde fran den manliga blickens bekraftelse. Aven méan skulle borja se kvinnor som
egna individer, likvardiga mannen, dar alla typer av kvinnligt fortryck successivt skulle

bdrjar upphdra.
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6. Slutsats

For att aterga till forskningsfragan; ‘Hur uppfattar unga kvinnliga konsumenter
genusimplementerad respektive icke-genusimplementerad reklam?’, féreslar denna
studie att det inte finns ett enkelt och allmangiltigt svar pa fragan. Reklam och medias
framstallning av kvinnor avspeglar de generella kdnsroller och férvantningar som finns
pa kvinnan av samhallet idag. Darmed tycks aven de intervjuade konsumenternas
uppfattningar kring dessa genusimplementerade respektive icke-genusimplementerade
reklambilder vara hdgst influerade av de normer och samhallsstrukturer som de dagligen
omges av. Detta samband gar saledes att likna vid en ond reproduktionscirkel dar
etablerade konsroller och normer ligger till grund for hur kvinnor portratteras i reklam,
vilket i sin tur bekraftar och forstarker de konsroller och normer som redan finns.
Intervjudeltagarna uppfattar att det finns en problematik kring denna reproduktion av
konsroller da dessa historiskt, samt i modern tid, har positionerat kvinnan i en
underlagsen roll gentemot mannen. Denna fran fodseln tillskrivna underlagsenhet, gor
det nastintill omgjligt for kvinnan att finna sig i en jamstalld situation med mannen, vare
sig det galler i skolan, i arbetslivet eller i den dagliga interaktionen med andra
manniskor. Flera intervjudeltagare upplever aven hur dessa konsroller hammar dem att
fritt styra Over sina egna livsval och majligtvis bryta normen da detta skulle kunna leda

till en exkludering fran det som av samhallet definierats som "lyckad”.

Samhallet tycks befinna sig i en postmodern feministisk era dar saval kvinnor som man
blir allt mer medvetna och ifragasattande till de etablerade konsrollerna. | dvergangen
fran ett ojamstallt till ett jamstallt samhalle ar kvinnors uppfattning av sin egen konsroll
bade ambivalent och komplex (Stevens, Maclaran & Brown, 2003). De unga kvinnliga
konsumenter som intervjuats till studien ar val medvetna om konsrollernas existens och
utformning och férhaller sig kritiska till dess konsekvenser. Flera intervjudeltagare
upplever daremot samtidigt en stor press att folja dessa normer och bidrar genom
inforlivandet av dessa, till att sjalva vara en del av problematiken. Negativ kritik riktas
framst mot reklam och annan medias exponering av homogent smala, renrakade och
langa modeller med vit hudfarg. Intervjudeltagarna menar att den repetitiva
exponeringen av denna typ av modeller satter en press hos unga kvinnor att exempelvis

raka sig trots bekvamligheten att vara orakad, eller att avhalla sig fran att ata sadant
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som kan leda till en kroppsform utanfor idealet. Det ar darmed tydligt att reklam och
media erhaller en enorm makt éver unga kvinnors tillfredstallelse med sig sjalva och sina

kroppar.

Studien har antagit ett feministiskt genusteoretiskt perspektiv dar ett
socialkonstruktionistiskt ontologiskt antagande har legat till grund for en interpretivistisk
analys av nio unga kvinnliga konsumenters tolkning av tio genusimplementerade
respektive icke-genusimplementerade reklambilder. Da forskningsfragan analyserats
med ett feministiskt perspektiv, har forskningsfragan kunnat besvaras genom unga
kvinnliga konsumenters perspektiv, vilket skiljer studien fran tidigare liknande studier
som vanligtvis utgar fran ett manligt perspektiv. Studien uppmuntrar till framtida fortsatt
forskning kring hur unga kvinnor uppfattar och paverkas av den repetitiva exponeringen

av stereotypa konsroller samt verklighetsfranvanda skénhetsideal.

Studiens resultat visar att den icke-genusimplementerade reklamen leder till allvarliga
konsekvenser for unga kvinnors valmaende, sjalvkansla och kroppsbild, och hindrar
jamstalldhet mellan koénen. FoOr att undvika dessa konsekvenser kravs ett
konsumentengagemang samt ett aktivt ansvarstagande, fran saval foretag som
reklambyraer, att satta stopp for exponeringen av denna typ av reklam. Baserat pa
resultaten fran denna studie upplever att uppsatsforfattarna att dessa férandringar ar
djupt beroende av en férandring av den patriarkala samt kapitalistiska samhallsstruktur
som praglar det vasterlandska samhallet. S& lange som man privilegieras pa kvinnors
bekostad och sa lange som foretag ar dvertygade om att produkter saljer genom att
vacka atra hos den heterosexuella mannen, kommer saledes dessa férandringar av
reklam och medias framstallning av kvinnan ske i en trogrorlig takt. Att uppna ett
jamstallhets-utopiskt samhalle ligger dock majligtvis inte i allas intresse. Sasom Niva, 19
ar, papekade skulle en inte behdéva konsumera lika mycket om alla samhallets

medborgare hela tiden gick runt och var néjda med sig sjalva.
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7. Studiens brister och begransningar

Som tidigare diskuterat i metodkapitlet, ar studien begrénsad i representationen av
intervjudeltagare. En bredare urvalsgrupp hade aven kunnat inkludera manliga, icke-
heterosexuella och icke-bindra konsumenter samt en storre variation av deltagare fran
olika socioekonomiska samhallsgrupper och bakgrunder. Att inkludera icke-kvinnor i
studien hade aven bidragit med ett perspektiv om hur reklam utifran ett genusteoretiskt
perspektiv paverkar denna grupp. Aven intervjudeltagarnas alder begréansar studien till
en viss generation, dar ett bredare aldersspann aven hade kunnat kartldgga
generationsskillnader i svar till forskningsfragan. Med detta i atanke ar det aven viktigt
att aterga till interpretivismen, dar studiens syfte snarare var att undersoka ett relativt

oupptackt omrade an att fa ett absolut svar.

Studiens resultat kan aven ha paverkats av en viss partiskhet, da intervjudeltagarna
tillhér uppsatsforfattarnas sociala kretsar, och da majoriteten av intervjudeltagarna
kande till uppsatsforfattarna egna asikter inom forskningsfragan. Uppsatsforfattarna
foreslar att fortsatta studier inom amnet gérs med ett stérre antal, samt ett bredare
spann av intervjudeltagare, for att fanga konsumentuppfattningar kring reklam och

medias paverkan av skonhetsideal och kdnsroller fran en bredare grupp konsumenter.
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9. Appendix

Appendix A: Bilder anvanda vid intervjuerna

Bild 1, Balmain.

Bild 2, Ahléns.
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Bild 3, New Yorker.

Bild 4, & Other Stories
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Bild 5, Dove

Bild 6, American Apparel
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Bild 7, & Other Stories
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Bild 8, New Yorker.
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Bild 9, & Other Stories
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Bild 10, Swedish Hasbeens
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Appendix B: Intervjuer

Intervju 1:

Datum: 11/4/2016

Namn: Matilda

Alder: 24

Plats: Uppsatsforfattarens hem

Intervjulangd: 25 minuter

Intervju 2:

Datum: 12/4/2016

Namn: Malin

Alder: 22

Plats: Uppsatsforfattarens hem

Intervjulangd 23 minuter

Intervju 3:

Datum: 12/4/2016

Namn: Anna P

Alder: 24

Plats: Uppsatsforfattarens hem

Intervjulangd: 31 minuter

Intervju 4:

Datum: 13/4/2016

Namn: Anna C

Alder: 23

Plats: Uppsatsforfattarens hem

Intervjulangd: 27 minuter
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Intervju 5:

Datum: 13/4/2016

Namn: Agazit

Alder: 22

Plats: Uppsatsforfattarens hem

Intervjulangd: 26 minuter

Intervju 6:

Datum: 13/04/2016

Namn: Karin

Alder: 25

Plats: Uppsatsforfattarens hem

Intervjulangd: 29 minuter

Intervju 7:

Datum: 14/4/2016

Namn: Sussan

Alder: 23

Plats: Uppsatsforfattarens hem

Intervjulangd: 17 minuter

Intervju 8:

Datum: 21/04/2016

Namn: Niva

Alder: 19

Plats: Uppsatsforfattarens hem

Intervjulangd: 22

Intervju 9:
Datum: 22/4/2016

Namn: Linda
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Alder: 18
Plats: Uppsatsforfattarens hem

Intervjulangd: 21 minuter
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