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IS less
more??

Abstract: Back in the 1950s Marilyn Monroe and her hourglass
shaped body was the aesthetic ideal for how models were to
look like. Nowadays, the tide has turned. Research has shown
that female models are becoming increasingly taller, narrower
and straighter. This trend has occurred despite the fact that both
men and women (still) prefer medium sized women with curvy
bodies. This essay examines if this trend can be justified from a
marketer's perspective. In concrete terms, the essay examines
how changes in a female models body mass index (BMI) and/or
waist to hip ratio (WHR), in a print-ad for swimwear and
sunscreen, affects recipients' attitudes towards the promoted
product, the brand and the actual ad. The female model’'s BMI
was modified from 16 to 22, in three steps, with help of digital
retouching. Each BMI category was then divided into two WHR
groups (1.0 and 0.7). The result shows that there is no proven
statistical connection between the female model's body
characteristics and recipients' attitudes towards the product, the
brand and the ad. The study contributes to research in the sense
that it examines important causations within marketing that
previous researchers seem to have taken for granted. In this
essay marketers can find both support and guidance that using
healthy looking models with normal body mass and WHR won't
affect recipients' attitudes towards the ad.
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1. INLEDNING

"Stina bdrjade svélta sig sjalv nar hon fick jobb som modell". Med dessa dramatiska ord inleds en
artikel i en serie om atstérningar som publicerades av Dagens Nyheter (2010). Den fore detta
modellen Stina, som egentligen heter nagot annat, berattar om det kravande livet som modell i Milano
och de nast intill omanskliga krav som den italienska modellagenturen stéllde pa henne.

Stina mattes regelbundet med mattband och hennes kroppsmatt skrevs sedan upp pa de fotografier
som delades ut till modellagenturens kunder. Trots att Stina med sina atstérningar var smal som en
sticka, ansag agenturen att hennes hofter alltjamt var for breda. Stinas atstérningar blev foga
forvanande inte béttre av detta besked.

Vad modellen Stina beréttar i Dagens Nyheter &r en foljd av en langt gangen trend inom reklam- och
skdnhetsindustrin. Kvinnliga skdnhetsmodeller har med tiden blivit allt tunnare. | en flitigt citerad studie
av Garner et al (1980) konstaterades det att deltagare i skdnhetstavlingen Miss America samt de
kvinnor som férekommer som nakenmodeller (&ven kallade Playmates) i herrtidningen Playboy blivit
patagligt smalare mellan &ren 1950 och 1980.

Studien av sa kallade Playmates kroppsegenskaper har upprepats vid en rad senare tillfallen.
Katmarzyk & Davis (2001) kom fram till att 70 procent av de kvinnor som férekommer i Playboys
utvikningssidor har ett kroppsmasseindex (BMI) under 18.5 kilogram per kvadratmeter och darmed ar
att betrakta som underviktiga enligt Varldshélsoorganisationens (WHO 2010) satt att se pa saken.
Wiseman et al (1992) drog slutsatsen att kvinnor som presenteras i media och reklam i vastvarlden ar
smalare &n en betydande majoritet av den kvinnliga befolkningen.

Redan ndmnda Gartners et als (1980) studie visar dessutom att kvinnliga dekorativa modeller dver tid
uppvisat allt mer androgyna (det vill sdga rakare) kroppsformer. Med det vill mena att modellerna inte
uppvisar den relativa skillnad i omkrets mellan héft och midja (waist-to-hip-ratio, WHR) som
kannetecknar den fertila kvinnans kurviga kroppsform.

Att den relativa skillnaden i omkrets mellan hoft och midja 6kat 6ver tid ar aven en slutsats som dras
av Sypeck et al (2006), som undersokt BMI och WHR hos Playmates mellan aren 1979 och 1999. Nar
Morris et al (1989) studerade figurerna hos kvinnliga skdnhetsmodeller som hade rekryterats av en
brittisk modellagentur mellan aren 1967 och 1987, kunde de observera en statistiskt signifikant 6kning
av modellernas langd och midjematt. Man kunde dock inte observera nagon signifikant skillnad
gallande modellernas hoftmétt. Aven i denna studie kommer forfattarna fram till att modeller med tiden
blivit allt smalare och rakare.

Aven i annonser riktade helt mot kvinnor uppvisar dekorativa modellerna samma tendenser éver tid.
Guillen & Barr (1994) studerade kroppsformerna hos kvinnliga modeller i annonser som férekom i
halsorelaterade tidskrifter. Modellerna i annonserna var iférda baddrékter eller underklader och
tidningarna harrérde fran &ren 1970 till 1990. Och dven denna studie pavisade att modellernas
kroppsform blivit smalare och att figuren blivit rakare under tidsperioden.

Som tva skonhets- och marknadsféringsintresserade tillika uppsatsskrivande unga man, undrar vi hur
det kommer sig att smalhet &r det férharskande idealet i vastvarldens reklamvarld? Vi &mnar dock inte
undersoka vad som i grunden styr valet av dekorativ modell i reklamsammanhang. Snarare tror vi 0ss
genom denna uppsats kunna skapa lite klarhet i om det finns marknadsforingsméssigt och
kommersiellt motiverade anledningar till att anvanda sig av dekorativa modeller med specifika
kroppsrelaterade egenskaper i annonser.



1.1 Problemomrade

Attraktivitet kan bidra till en rad positiva effekter i annonssammanhang. | féljande uppsats kommer vi
att utforligt beskriva det stod som finns i forskningen for att anvéandandet av attraktiva dekorativa
modeller i annonser bidrar till en férbattrad attityd mot saval reklamen, som mot varumérket och den
annonserade produkten. Hog grad av fysisk attraktivitet hos en dekorativ modell bidrar ndmligen till att
betraktare av modellen tillskriver denne en rad positiva egenskaper, som i sin tur leder till positiva
associationer, som i forlangningen kan paverka mottagares attityder mot reklam.

Den logiska férklaringen till att reklambranschen hyser en férkarlek till underviktiga modeller borde
saledes vara att deras malgrupp finner underviktiga modeller mer attraktiva &n normal- och 6verviktiga
modeller. Problemet ar att det inte stammer. Underviktiga kvinnor & namligen inte de som beddéms
vara de mest attraktiva. Istallet pekar mycket mot att sdval man som kvinnor i vastvarlden finner att
normalviktiga kvinnor &r mer attraktiva an under- och dverviktiga kvinnor.

Sammantaget finns det mycket som talar for att de dekorativa kvinnliga modeller som férekommer i
media och annonser riktade mot saval man som kvinnor, blivit smalare och rakare under arens lopp —
detta trots att det finns en 6vertygande empiriskt stod for att sdval man som kvinnor finner
normalviktiga kvinnor mest attraktiva. Ur ett rent halsoperspektiv ar det inte sarskilt svart att
argumentera for att anvandandet av allt for smala modeller i annonssyfte utgor ett problem, i
synnerhet med anorektiska modeller som ovan namnda Stina i atanke. Det har &ar en debatt som har
forts bade i media samt inom mode- och skdnhetsindustrin.

Men det tycks allts& aven finnas ett rent kommersiellt problem med att anvanda sig av for smala
dekorativa modeller i annonssammanhang — det vill sdga modeller som uppenbarligen inte ar att
betrakta som de mest attraktiva. Om det nu ar sa att den dekorativa modellens grad av fysisk
attraktivitet kan leda till battre attityd mot produkter, annonser och varumérken, borde den rationella
marknadsféraren rimligtvis anvanda sig av den dekorativa modell som malgruppen finner mest
attraktiv — namligen normalviktiga modeller.

1.2 Syfte

Huvudsyftet med denna uppsats ar att undersoka hur centrala attitydsmatt gentemot reklam paverkas
om man férandrar en dekorativ modells kroppsegenskaper. Mer specifikt ar syftet med uppsatsen
undersoka hur attityden gentemot den marknadsférda produkten, varumarket och annonsen paverkas
vid manipulerade férandringar av en kvinnlig dekorativ modells kroppshydda (BMI) och
kroppsfettférdelning (WHR). Ett delsyfte ar att underséka om det finns samband mellan mottagarens
kroppsegenskaper och mottagarens attityd gentemot en kvinnofigur med olika kroppsegenskaper och
annonser med en dekorativ modell vars kroppsegenskaper skiljer sig.

1.3 Avgransningar

Marknadsforing syftar till att paverka presumtiva konsumenter pa ett eller annat satt. Det kan rora sig
om att géra konsumenter medvetna om ett specifikt varumarke eller en produkt, 6ka kunskapen om
produkten, f& konsumenterna att gilla produkten mer eller paverka konsumenterna i sjalva
kopsituationen. Inom marknadsféringsforskning brukar man ofta referera till den kallade
responshierarkin eller "hierarchy of effects" (Lavidge & Steiner 1961). Denna modell utgdrs av tre
stadier som en presumtiv konsument gar igenom, frdn omedvetenhet om en produkt eller en tjanst till
det slutliga kopbeslutet.

1. Det kognitiva stadiet: reklamkonsumentens medvetenhet om produktens existens och dess
eventuella kunskap om produkten.



2. Det affektiva (emotionella) stadiet: den utstrackning i vilken reklamkonsumenten gillar en viss
produkt, féredrar produkten framfor andra alternativ och kanner dvertygelse infér den.

3. Det beteendemassiga stadiet: nar reklamkonsumenten star pa randen till att agera, det vill
séga ta ett beslut om att kdpa den marknadsforda produkten eller tjansten.

Denna uppsats behandlar férekomsten av kvinnliga dekorativa modeller i printannonser. |
annonssammanhang brukar dekorativa modeller anvandas for att vacka olika typer av emotioner, som
i sin tur paverkar de attityder (de omdomen) som mottagare bildar efter att ha blivit exponerade for
annonsen. Och av den anledningen har vi latit oss begransas till det affektiva stadiet i
responshierarkin. Med det vill séga att vi medvetet har valt att koncentrera oss pa att mata attityder.
Darmed beror uppsatsen inte det kognitiva stadiet, alltsa i vilken utstrackning annonser av olika slag
ger upphov till mer eller mindre uppmérksamhet, medvetenhet och huruvida mottagarna kommer ihag
och bearbetar annonsens innehall.

Foéreliggande uppsats upprepar ofta begreppet attraktivitet. Av den anledningen &r det lampligt att
definiera begreppet och darmed forklara vad som menas nar begreppet anvands. Nar vi ndmner
attraktivitet i var uppsats handlar det om fysisk attraktivitet. Det &r i den méan en individ och dennes
fysiska egenskaper beddéms vara estetiskt tilltalande, det vill sdga att individen beddms vara attraktiv,
vacker, snygg och sét.

Fysisk attraktivitet brukar aven implicera sexighet, alltsa sexuell attraktivitet. Dock kan det for sakens
skull vara viktigt att sarskilja dessa begrepp. Den sexuella attraktiviteten hos en individ utgér dennes
formaga att vacka sexuellt eller erotiskt intresse hos en betraktare. Att man finner att en medmanniska
har fysiskt attraktiva egenskaper behéver inte nddvandigtvis betyda att man finner denna sexuellt
attraktiv, aven om det sjalvklart finns ett sddant samband. En manniskas grad av attraktivitet paverkas
aven av betraktaren och den betraktades kon, karaktarsegenskaper, kulturella och genetiska faktorer.

Vi avser redogora for pa vilket satt den kvinnliga kroppens egenskaper paverkar den fysiska och
sexuella attraktivitetsbedomningen. De kroppsegenskaper som vi ser till &r forhallandet mellan vikt och
langd (BMI) samt midjemattet i forhallande till hofterna (WHR). Med det sagt bor det papekas att en
kvinnas kroppsform inte &r det enda som har en inverkan pa attraktivitetsbedémningen. Vi bortser fran
hur exempelvis en kvinnas ansikte, hennes brdstform, broststorlek, hennes upplevda och verkliga
alder och hennes grad av kropps- och ansiktssymmetri paverkar attraktivitetsbedomningen. Detta ar
viktigt att papeka da flera studier har redogjort for att &ven dessa variabler paverkar attraktivitet
(Mueser et al 1984, Cunningham 1981, Furnham et al 1990).

Studien begransas rent geografiskt till att omfatta Sverige och svenska respondenter. Aven detta har
en viktig betydelse, da vilka kroppsegenskaper som bedoms vara attraktivt i hdg grad paverkas av
kulturella och geografiska faktorer. | stora delar av varlden ar mattillgangen begransad och praglad av
mer eller mindre oférutsagbara cykler. | de delar av varlden dér mat inte finns i dverflod bedéms darfér
kvinnor med mer kroppsfett vara mer attraktiva (Brown & Konner 1987). Kvinnor behdver energi for att
kunna genomleva graviditeter och uppréatthalla produktion av bréstmjélk och eftersom fetma pavisar en
formaga att lagra energirikt kroppsfett, antas kvinnor med mer kroppsfett vara mer reproduktiva an
smalare kvinnor, vilket i sin tur paverkar attraktivitetsbedémningen. Det finns aven studier som visat att
en storre mangd kroppsfett Aven associeras med annat an reproduktion, sdsom ekonomisk framgéang,
makt och social status, i icke-véasterlandska lander (Singh & Luis 1995).

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Vi finner att det saknas en viktig lucka inom omradet attraktivitet och kroppshydda. En lucka som
ligger ndgonstans i granslandet mellan marknadsforing och socialpsykologi. Manga har namligen nojt
sig med att konstatera att BMI och WHR paverkar attraktivitet, och att attraktivitet i sin tur paverkar
attityder mot reklam.



Vad vi undersoker ar just detta samband. Namligen huruvida en dekorativ modells kroppsegenskaper
(och inget annat) verkligen har en paverkan pa centrala attitydsmatt i ett marknadskommunikativt
sammanhang. Vi avser gora detta genom att rakt av underséka om férandringar i BMI och WHR hos
en och samma skonhetsmodell leder till attraktivitetsforandringar som ar av tillrackligt omfang och av
den art som krévs for forandringen i sin tur ska paverka centrala attitydsmatt gentemot den
marknadsférda produkten, varumarket och annonsen.

Att forandra kroppshyddan och fordelningen av kroppsfett genom att retuschera en bild pa en och
samma modell & ndgot som kan bidra med ytterligare kunskap inom forskningsomradet. Vi har
namligen markt att manga studier inom omradet, studerar attraktivitet genom att anvanda sig av flera
olika kvinnor och i vissa fall tecknade sketcher av kroppsfigurer. Man kan argumentera for att ndmnda
tillvagagangssatt paverkar dessa studiers validitet. Mater man verkligen forandringar i attraktivitet om
man jamfoér sinsemellan olika personer? Och hur val kan en tecknad sketch av en kroppsfigur
Overensstamma med en verklig kropp?

Genom att tillampa den senaste tekniken och anlita nagra av de duktigaste personerna i Sverige som
jobbar med digital retuschering, har vi gjort en mycket verklighetstrogen férandring av en och samma
kvinnas kroppshydda. Darmed avser vi mata de eventuella skillnader som uppstar nar man enbart
forandrar BMI och WHR och later alla andra i sammanhanget ovidkommande faktorer forbli
oférandrade.

1.5 Disposition

Inledningen av uppsatsen féljs av uppsatsens teoretiska genomgang, dar tidigare forskning kring BMI,
WHR, attraktivitet och den dekorativa modellen i marknadsféring behandlas. Vi beskriver begreppen i
narmare detalj och aterger hur de hor ihop, varefter hypoteser uppréttas. Pa detta foljer en
genomgang av de experiment som genomfors, dar metoden beskrivs i narmare detalj och dér studiens
tillforlitlighet (reliabilitet och validitet) diskuteras. Nastfljande kapitel aterger studiens resultat dar vi
aterger aven pa vilket satt resultaten forhaller sig till tidigare forskning. Resultatdelen féljs av en
overgripande diskussion om resultaten, och i vilken man de 6verensstammer med de upprattade
hypoteserna, varfor resultaten blir som de blir, vilken betydelse slutsatserna har i praktiken och pa
vilket séatt vi anser att framtida forskare kan anvanda sig av och utveckla vara slutsatser.



2. TEORETISKT RAMVERK

2.1 Attraktivitet och karaktarsegenskaper

Den 26 september 1960 knappte uppskattningsvis 70 miljoner amerikaner pa sina tv-apparater for att
félja den direktsanda tv-debatten mellan presidentkandidaterna Richard Nixon och John F. Kennedy.
Det var varldens forsta direktsanda tv-debatt mellan tva presidentkandidater. Vicepresidenten Nixon
avstod fran att sminka och hade dessutom dagen till &ra en antydan till skaggstubb. Kennedy var &
andra sidan var bade valsminkad, solbrand, ung och snygg.

Bland de tittare som ség den tv-sanda debatten ansdg en majoritet att Kennedy hade vunnit. Men vad
som senare har noterats ar att radiolyssnarna, som inte sdg den snygge Kennedy, snarare ansag att
debatten de bada presidentkandidaterna emellan var oavgjord. TV-debatten kom att ha en historisk
betydelse, bade ur ett politiskt och kommunikativt hanseende. | och med den tv-séanda debatten
lyckades namligen Kennedy knipa at sig en fordel i opinionsmatningarna, som holl i sig anda till
valdagen (The Museum of Broadcast Communications 2010).

Ovanstaende belyser varfér vi i dagens allt mer visuellt orienterade samhélle lagger sa mycket fokus
pa attraktivitet.

En hdg grad av fysisk attraktivitet hos en individ leder ndmligen till att bedomare, utan att veta sarskilt
mycket om en medmanniska, tillskriver denne olika karaktarsegenskaper. Dessa egenskaper har inte
nodvandigtvis nagot med personens verkliga formagor att gora, men ar ofta positiva. Inom forskningen
brukar detta fenomen ga under parollen att det som ar vackert dven ar gott (Dion et al 1972, Eagly et
al 1991, Feingold 1992).

2.1.1 Positiva egenskaper och attraktivitet

Manga forskare, daribland Netemeyer et al. (1995) och Rumsey & Harcourt (2005) har kommit fram till
samma slutsats — utseende och attraktivitet &r av stor vikt i dagen samhaélle. Berscheid (1981) gick s&
lAngt som att saga att fysisk attraktivitet &r en extraordinért viktig psykologisk variabel. | sin studie drog
han slutsatsen att en hog grad av fysisk attraktivitet hos en individ leder till tydligt och starkt
favoriserande socialt bemotande av omvarlden och mycket tyder pa att han inte var ute och cyklade...

Attraktiva manniskor kan enligt olika studier rakna med hdgre betyg under studietiden, battre sjukvard,
mildare straff vid lagovertradelser, och tre till atta procent hégre 16n &n genomsnittsattraktiva
manniskor (CNN 2005, Biddle & Hamermesh 1998). Detta grundar sig i att manniskor generellt satt
har ett mer positivt forhallningssatt gentemot attraktiva personer (Cunningham 1986). Manniskor hellre
vill &ta middag med, vara arbetskamrat till, ha sex, gifta sig och uppfostra barn med, donera en njure,
l&na ut pengar eller ge bort dyra presenter till en vacker person, &n till en mindre vacker person (Nida
& Williams 1977, Stroebe et al 1971).

Det positiva forhallningssattet avspeglas alltsd dven i de egenskaper som tillskrivs attraktiva personer.
Attraktiva manniskor upplevs vara mer sjalvstandiga, ha lyckligare dktenskap, ha mer prestigefylida
jobb och béttre framtidsutsikter &n mindre attraktiva manniskor. Dessutom upplevs de som snéllare,
arligare och varmare &n mindre attraktiva manniskor (Dion et al 1972, Berry & McArthur 1985, Biddle
& Hamermesh 1998, Eagly et al 1991).

Aven nar man maéter attraktivitet utifrdn méatten WHR och BMI uppvisas en positiv attityd gentemot de
kroppsformer som bedéms som mest attraktiva. Smala kvinnor med lagt BMI, lagt WHR och stora
brost ar de som amerikanska man i storst utstrackning foredrar for langa parférhallanden (Singh
1995).



2.1.2 Negativa egenskaper och attraktivitet

Fragan om attraktivitetens betydelse for bedémningen av individers egenskaper &r dock
omdebatterad. | en genomgang av forskning pd omradet konstaterar Rumsey (2008) att forskare pa
senare tid tenderat att tona ned den rent sociala betydelsen av attraktivitet.

Bland annat ndmns studier av Eagly et al (1991) samt Feingold (1992). | dessa studier noteras
forvisso en positiv korrelation mellan graden av fysisk attraktivitet och i vilken utstrackning personer
tillskrivs positiva karaktarsegenskaper. Men artikelforfattarna drar slutsatsen att effekten ar begréansad,
samt att korrelationen ar av ratt sa trivial betydelse for det sociala bemétandet.

Dessutom finns det forskare som menar pa att en hég grad av fysisk attraktivitet rent av kan ha
negativa féljder. | en studie av Dermer och Theils (1975) ombads respondenter, av bada kon, att
bedoma personliga karaktarsdrag hos kvinnor som de sett pa bild. Resultatet visade ndgot som brukar
beskrivas som "the dark side of beauty". De vackra kvinnorna ansags namligen vara mer sjalvbelatna,
egoistiska, ytliga och mer benagna att genomga skilsméassor an de mindre attraktiva kvinnorna.

| en studie genomford av Singh & Young (1995) framgick det dven att amerikanska man ansag att de
mest attraktiva kvinnofigurerna, som de helst skulle inga langa parférhallanden med, var mindre
forstdende (understanding) an de mindre attraktiva, kraftiga figurerna. Igenkanning har visat sig vara
en annan svag punkt hos attraktiva personer. Pa grund av det estetiskt tilltalande monstret som
upprepar sig bland attraktiva manniskor har forskning visat att attraktiva personer ar svarare att kanna
igen (Light et al 1981).

2.2 Fetma och attraktivitet

Sasom vi ovan namnt utgor alltsa en individs kroppshydda och méangden kroppsfett en viktig (men inte
nddvandigtvis avgdrande) komponent av de fysiska egenskaper som granskas nér individer bedémer
andra individers grad av fysisk attraktivitet.

I industrialiserade samhallen uppfattas smalhet som ett tecken pa& halsosamhet och fertilitet, i motsats
till 6vervikt som uppfattas som ohadlsosamt (Symons 1995). Emedan mangden kroppsfett korrelerar
positivt med social klass i utvecklingslander, finns det ett pavisat negativt samband mellan framférallt
kvinnors sociala klass och mangden kroppsfett i det moderna industrialiserade samhallet
(Powdermaker 1960, Brown & Konner 1987). Idealiseringen av smalhet bland framfér allt kvinnor i
vastvarlden beror enligt Smuts (1992) pa tva saker: att det i vastvéarlden rader ett kroniskt matoverskott
och att det gradvis skett, och fortsatt sker, en nedbrytning av barriarerna mellan det som betraktas
som manliga och kvinnliga sysslor och yrken.

Smalhet kan saledes hjalpa moderna kvinnor (och man) att tavla om status och resurser pa saval
partner- som jobbmarknaden. Vidare argumenterar Smuts (1992) for att det i vastvarlden ar mer
fordelaktigt att klara av de socioekonomiska kraven som det moderna samhaéllet staller om man &r
smal — detta oavsett om man ar man eller kvinna. Matdverskottet i vastvarlden gor lagring av
kroppsfett omotiverat, da vi inte behdver oroa oss 6éver tillgdngen pa framtida maltider (Brown &
Konner 1987).

2.2.1 Typer av overvikt

Men till saken hor att det finns en betydande skillnad mellan olika typer av 6vervikt. Ett av de
vanligaste satten att mata fetma &r att se till kroppens tyngd relativt kroppens hojd. Det ar ett matt som
ar mer ké&nt som kroppsmasseindex eller body-mass index (BMI).
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Enligt WHO:s grénsvarden klassas BMI-varden under 18,49 som undervikt, medan varden
mellan18,50 och 24,99 &r att betrakta som normalvikt. BMI-varden 6ver 25,00 och 30,00 klassas som
overvikt respektive fetma (WHO 2010).

Men hur fetma uppfattas av betraktaren och hur fetma paverkar graden av halsa har dven att géra
med hur fettcellerna ar fordelade éver kroppen. Ett av de vanligaste satten att mata distribution av fett
ar genom att se till den relativa relationen mellan midjans omkrets och héftens omkrets — en relation
som gar under den engelska benamningen waist-to-hip ratio (WHR).

Innan puberteten har bade méan och kvinnor ett WHR kring vardet 1 — med det vill séga att midjans
omkrets ar lika med hoftens omkrets. Men efter kbnsmognaden tenderar kvinnokroppen att avsatta
relativt sett mer fettceller pa bakdelen och hoften, an manskroppen. Av den anledningen har
kénsmogna kvinnor lagre WHR an man, vilket betyder att de har relativt sett smalare midjor an hoft.
Konsmogna kvinnor som inte natt klimakteriet har vid god héalsa ett WHR mellan 0,67 och 0,80 medan
man vid god hélsa har ett WHR mellan 0,85 och 0,95 (Brown et al 2008). Efter klimakteriet narmar sig
kvinnans WHR ater mannens dito.

WHR &r en battre indikator for att forutsaga en rad olika sjukdomstillstand och hormonella avvikelser
hos kvinnor @n vad BMI ar. Kvinnor med lagre WHR visar sig aven ha farre oregelbundna menscykler
och fler agglossningar &n kvinnor med hogre WHR (Live Science 2006). Forskningen visar saledes att
WHR alltsa ar ett tillforlitligt matt pa kvinnans fertilitet, alder och halsa. Och av den anledningen ar
mattet viktigt att ta i beaktning nar man bedomer hur en kvinnas kroppsform och mangden kroppsfett
paverkar attraktivitetsbedémningen.

2.2.2 BMI, WHR och attraktivitet

Manga studier som méter hur graden av kroppsfett paverkar attraktivitetsbedémningen brukar ta
hansyn till saval distributionen av kroppsfett (WHR) som den relativa méngden kroppsfett (BMI). En av
de flitigaste forskarna pa omradet, psykologiprofessorn Devendra Singh, har i ett flertal studier matt
hur BMI och WHR hos kvinnor paverkar respondenters bedomning av attraktivitet.

| en av dessa studier (Singh 1993a) fick saval manliga som kvinnliga undersokningsdeltagare titta pa
tolv teckningar pa kvinnor med varierande BMI och WHR. Teckningarna var indelade i tre
viktkategorier (underviktiga, normala och 6verviktiga). Varje viktkategori innefattade fyra kroppsfigurer
med olika WHR-métt (fran 0,7 till 1,0). Resultaten visade att WHR paverkade
attraktivitetsbedémningen for alla tre viktklasser. Saval man som kvinnor bedomde kvinnor med lagre
WHR som mer attraktiva an kvinnor med hogre WHR, for varje enskild viktkategori. Med det vill sdga
att sdval man som kvinnor finner kurvigare kvinnofigurer mer attraktiva an rakare kvinnofigurer.

Attraktivitetsbedomningen i namnda studie berodde aven pa vilken viktkategori som kroppsfigurerna
tillhorde. Den av de tolv kvinnliga figurerna som av bade man som kvinnor bedémdes som mest
attraktiv var den med normal vikt och lagst WHR-véarde (0,7). Nast vackrast bedémdes den
underviktiga figuren med lagt WHR vara. De 6verviktiga figurerna bedomdes inte vara attraktiva, aven
om de 6verviktiga figurerna med lagre WHR beddmdes vara mer attraktiva &n de med hogt WHR.
Tillaggas bor att studien genomfordes i USA och att respondenterna saledes var av amerikanskt
ursprung.

Olika varianter av ovan beskrivna studie har sedermera genomforts av andra forskare med liknande
resultat (Furnham et al. 1997). Att undervikt inte féredrogs framfor normalvikt kan delvis ha att géra
med att undervikt rent av kan vara halsovadligt. Frisch 1990 har visat att det kravs en viss mangd
kroppsfett for att kvinnor ska kunna pabérja och uppratthalla sin menscykel.



Som noterat ovan utgor kroppsfettfordelning, méatt som WHR, en indikation pa kvinnans formaga till
reproduktion. | en studie av Brown et al (2008) anvandes ett sammanslaget kroppsméatt som av
forskarna doptes till kroppsmaskulinitet (body masculinity). En kropp med hég kroppsmaskulinitet
kannetecknas av bredare axlar, stor 6verkropp, hogt WHR, sma brost och korta ben.

| studien fann man en positiv korrelation mellan sa kallad kroppsmaskulinitet och hur attraktiva man
upplevs vara. Lag kroppsmaskulinitet & andra sidan, korrelerade positivt med upplevd attraktivitet hos
kvinnor. Respondenterna i studien var saval man som kvinnor och resultatet visade att det som i
klassisk bemaérkelse brukar betraktas som typiskt kvinnligt (Ildnga ben och smalare midja an hoft)
bidrar till hur attraktiv en kvinna bedéms vara.

2.2.3 Vad ar viktigast — BMI eller WHR?

En fraga som har debatterats ar huruvida det ar BMI eller WHR som har stérst paverkan pa
attraktivitetsbedémningen. En del forskare har betraktat WHR och BMI som sinsemellan oberoende
variabler och darigenom forsokt mata vilket av de tvd matten som har stérst paverkan pa
attraktivitetsbedémningen.

| en ansats att understka ovanstaende genomfordes en studie (Toveé et al 2002) pa saval man som
kvinnor, som fick betrakta sammanlagt 60 bilder pa verkliga kvinnor och bedéma kvinnornas
attraktivitet. Resultatet visade att BMI paverkar attraktivitetsbedomningen i betydligt storre utstrackning
an WHR, i bemarkelsen att 1&g attraktivitet leder till en mer fordelaktiga attraktivitetsbeddmning.
Korrelationen mellan attraktivitet och BMI uppméttes till 0,5 medan korrelationen mellan WHR och
attraktivitet var 0,2. Resultatet dverensstammer med tidigare undersokningar (Tassinary & Hansen
1998, Tovee et al 1998) som visat att BMI i storre utstrackning paverkar attraktivitetsbedémningen &n
WHR.

Att den totala graden av Gvervikt (matt som BMI) paverkar attraktivitetsbedomningen mer 4n vad WHR
gor har aven framkommit i en studie av Singh och Young (1995). | studien tog man férutom WHR och
BMI aven hansyn till broststorlek. Slutsatsen i studien ar att upplevd fetma (BMI) har en stérre
paverkan pa attraktivitetsbedomningen an saval WHR som broststorlek.

2.3 Dekorativa modeller i reklam

En persons attityd gentemot ett objekt brukar inom psykologisk forskning beskrivas som personens
medvetna eller omedvetna kognitiva eller emotionella installning till objektet. Reklam syftar till att
bygga, forandra eller féradla associationer gentemot produkter och varuméarken (Dahlén & Lange
2003), nagot som i férlangningen ska leda till att konsumentens attityd och beteende forandras pa ett
fordelaktigt satt for marknadsforaren (Keller & Hoeffler 2003). Lyckas marknadsféraren med detta
konststycke starks varumarkets position pd marknaden.

Annonser riktade mot konsumenter brukar ofta innehalla manniskor. Det kan réra sig om till exempel
kandisar, néjda kunder eller experter, som pa ett eller annat satt bidrar med sina personligheter for att
ge den marknadsforda produkten och det marknadsforda varumarket nagon typ av legitimitet och
darmed paverka de associationer som mottagaren gor i férhallande till reklamen. | dessa fall spelar det
en avgorande roll vem méanniskan som forekommer i annonsen &r. Men sa finns dven den dekorativa
modellen, som istallet kannetecknas av en total brist pa identitet och personlighet (S6derlund & Lange
2006).
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2.3.1 Vem ar den dekorativa modellen?

Enligt Séderlund (2003) definieras en dekorativ modell som en manniska som figurerar i ett
annonssammanhang och vars attraktiva utseende har en véaldokumenterad férmaga att vacka
emationer. Till saken hor att den dekorativa modellen inte har ndgon egentlig informationsfunktion.
Hon eller han &r inte namngiven, havdar inget, har ingen explicit identitet, utan bara star/sitter/ligger
dar och ser allmant snygg ut. Betraktaren av reklamen far ingen ledtrad om varfor hon eller han ar en
del av reklamen.

Soderlund och Lange (2006) noterar att det inte foreligger nagot explicit samband mellan den
dekorativa modellen och den marknadsférda produkten i en annons. Istallet hér produkten och
modellen ihop genom nagot som forfattarna kallar for "visuell juxtaposition”. Med det vill saga att den
marknadsforda produkten och den dekorativa modellen hér ihop av det blotta faktum att de bada
férekommer i samma annonssammanhang.

Enligt Soderlund & Lange (2006) kan marknadsforare pa olika satt etablera ett implicit samband
mellan den dekorativa modellen och den marknadsférda produkten i en annons. Man kan exempelvis
lata modellen anvanda sig av den marknadsférda produkten (den dekorativa modellen kan vara ikladd
sig ett visst plagg eller dricka en specifik laskedryck), man kan placera modellen i fysisk anslutning till
den marknadsforda produkten (modellen kan exempelvis luta sig mot en motorcykel) eller sa kan
sambandet mellan den dekorativa modellen och annonsen vara rent symbolisk (en bild p& en modell
som tvattar haret och en separat bild pd schampoflaska).

2.3.2 Den dekorativa modellens paverkan

Anledningen till att marknadsforare har en forkarlek till att anvénda sig av identitetsldsa, attraktiva
modeller i annonser ar att gensvaret i form av attitydférandringar hos reklambudskapets mottagare
visat sig vara positivt vid forekomsten av dekorativa modeller.

Med det vill sdga att man i olika studier kunnat pavisa att annonser som innehaller attraktiva
dekorativa modeller bidrar till en mer positiv attityd gentemot bland annat annonsen, den annonserade
produkten och det annonserade varumarket, jamfoért med annonser som inte innehaller dekorativa
modeller (Smith & Engel 1968, Stderlund & Lange 2006). Det finns dven studier som pavisat
forbattrad reklamattityd, ju attraktivare den dekorativa modellen i en annons ar (Till & Busler 2000,
Brumbaugh 2003).

Lange och Séderlund (2006) menar dock att graden av attraktivitet hos den dekorativa modellen inte
har en direkt paverkan pa mottagarens attityd gentemot den aktuella reklamen, utan att sambandet
snarare ar implicit. Som vi tidigare har néamnt, har flera studier visat att graden av fysisk attraktivitet
aterspeglas i att man aven tillskriver personen en rad positiva egenskaper. Det ar snarare
mottagarnas forestallningar kring den dekorativa modellens positiva egenskaper som i sin tur paverkar
attityden gentemot reklamen.

Den sa kallade visuella juxtapositionen (alltsa modellens och produktens genensamma narvaro) satter
igang en process dar den attraktiva dekorativa modellen ger upphov till positiva emotioner som i sin
tur paverkar betraktarens attityd gentemot modellen. Den positiva attityden gentemot modellen har i
sin tur en implicit paverkan pa attityden gentemot annonsen och attityden gentemot produkten.

Solomon et al (1992) pekar pa det upplevda sambandet mellan det som marknadsfors och den
dekorativa modellen. Betraktares bedémning av en dekorativ modell i ett annonssammanhang ar mer
komplex an en tvadimensionell utvardering av huruvida modellen &r ful eller snygg. Betraktaren kan i
sjalva verket skilja mellan flera typer av attraktivt utseende. Vissa typer av attraktivitet passar battre
ihop i specifika annonssammanhang med specifika produkter och varumérken an i andra
annonssammanhang med andra produkter och varumarken, beroende pa vilka associationer som ar
lampliga for marknadsféraren att forsoka ge upphov till. Denna mekanism &r ndgot som inom
forskningen brukar bendmnas "match-up"-hypotesen.
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| enlighet med "match-up”-hypotesen visade Bower & Landreth (2001) att en normalt attraktiv modell
fungerar lika bra som en mycket attraktiv modell for att marknadsféra produkter som har till syfte att

|6sa ett problem, exempelvis ett medel mot acne. Men nar det ror sig om produkter som ar till for att

framhéava eller forstarka anvandarens attraktivitet, sdsom exempelvis 6rhangen eller lappstift, ar den
dekorativa modellens grad av attraktivitet av storre betydelse for reklamens effektivitet.

2.3.3 Den dekorativa modellen och produktattityd

Pionjarerna Smith & Engel (1968) lat en grupp respondenter betrakta en bild pa en bil, som de sedan
fick i uppgift att beddma i termer av prestanda. Halften av deltagarna fick se bilen tilsammans med en
dekorativ modell, medan den resterande hélften fick se bilen utan dekorativ modell. Med modellens
narvaro bedémdes bilen bland annat som mer attraktiv, mer livlig, nyare, dyrare, battre designad,
snabbare och mer kraftfull. De positiva associationer som den dekorativa modellen gav upphov till
smittade allts& av sig pd den marknadsforda produkten. Aven Séderlud & Lange (2006) drar samma
slutsats, nar de jaAmférde mottagares instéllning till en baddrékt som for en respondentgrupp visades i
sin enskildhet och fér en annan grupp visades pakladd en dekorativ modell. Nar man jamfort annonser
med modeller vars grad av attraktivitet skiljer sig, har det visat sig att en hdgre grad av attraktivitet
leder till ett mer positivi omdéme av marknadsforda produkten (Brumbaugh 2003). Eftersom
modellens grad av attraktivitet visat sig paverka bedémningen av produkten i en positiv riktning, ar det
frestande att tro att produktens upplevda varde (alltsa vad mottagare tror att produkten kostar) kan
paverkas i positiv riktning av forekomsten av en dekorativ modell och dennes grad av attraktivitet.

2.3.4 Den dekorativa modellen och annonsattityd

Av samma anledning som den dekorativa modellen och dennes grad av attraktivitet kan paverka
attityden gentemot den marknadsfoérda produkten, kan den dekorativa modellen dven paverka
mottagarens samlade helhetsbedémning av sjalva annonsen — ett begrepp som gar under
benamningen annonsattityd. Ett flertal studier har tittat narmare pa den dekorativa modellens
paverkan pa annonsattityden. Nar Loken & Howard-Pitney (1988) testade kvinnliga respondenters
uppfattning av cigarettannonser med och utan en attraktiv kvinnlig dekorativ modell, drogs slutsatsen
att den dekorativa modellens nérvaro gjorde annonsen i sig mer attraktiv och mer dvertygande.
Liknande slutsatser har dragits av Chestnut et al (1977), Baker & Churchill (1977), Petroshius &
Crocker (1989) samt Patzer (1983), som alla undersokt den dekorativa modellens paverkan pa
annonsattityden.

2.3.5 Den dekorativa modellen och varumarkesattityd

I annonssammanhang och fran mottagarens perspektiv utgoér varumarket de namn, begrepp, tecken,
symboler eller kombinationer av dessa, som ar till for att mottagaren ska kunna identifiera tillverkaren
eller séljaren av den marknadsférda produkten (Kotler et al 2001). Konsumenters uppfattning av
varumarket, det vill sdga deras varumarkesattityd, ar en foljd av de erfarenheter konsumenten har av
varumarket och associationer som varumarket ger upphov till (Keller & Hoeffler 2003). Eftersom
annonsattityden visat sig ha ett positivt samband med varumarkesattityden (Mackenzie et al 1986,
Chattopadhyay & Nedungadi 1992), kan man havda att en mer positiv attityd gentemot en annons i
forlangningen paverkar attityden gentemot det marknadsférda varumarket. Darav kan en attraktiv
dekorativ modell ha en implicit paverkan pa varumarkesattityden. Dock finns det de som menar pé att
annonsattitydens paverkan pa varumarket endast galler nar man marknadsfor for mottagaren
forhallandevis okanda varumarken, alltsd nar konsumenten inte redan har format sina asikter och
uppfattningar om varumarket (Machleit et al 1993).
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2.3.6 Den dekorativa modellen och kdpintentioner

Forekomsten av en dekorativ modell kan aven paverka beteendet hos konsumenter. Caballero & Pride
(1984) pavisade att mottagare som hade blivit exponerade for en annons med en attraktiv dekorativ
modell i storre utstrackning képte den marknadsférda produkten. Man har &ven funnit att modellens
fysiska attraktivitet har en positiv paverkan pa mottagarens bendgenhet att genomféra ett kop — med
det vill sdga att kopintentionen forbattras (Petroshius & Crocker 1989, Patzer 1983, Baker & Churchill
1977). Det rader dock delade meningar om attraktivitetens inverkan pa képintentioner. Caballero et al
(1989) och Cabellero & Solomon (1984) kunde inte pavisa ett samband mellan den dekorativa
modellens grad av attraktivitet och képintentioner. Intressant nog visade den senare studien att en
mindre attraktiv modell i en annons ledde till 6kad forsaljning av nasdukar.

2.4 Tvillingsjalar

Som tidigare namnts pavisar den sa kallade "match-up”-hypotesen att det bor finnas ett samband
mellan den dekorativa modellen och den produkt som marknadsfors. Det finns &ven en annan sida av
detta mynt — namligen att marknadsforare dven borde fundera pa sambandet mellan den dekorativa
modellens egenskaper och mottagaren av reklamen och dennes egenskaper.

Vi har redan konstaterat att vad betraktare finner vara fysiskt attraktivt skiljer sig mellan kulturer och
geografiska omraden. Det tycks dven vara sa att attraktivitetsbeddomningen aven skiljer sig pa ett
individuellt plan. Med det vill mena att vad en individ finner attraktivt till viss man beror pa vilka fysiska
egenskaper individen ifrdga sjalv besitter och de egenskaper som individen stravar efter att uppna.
Soderlund (2005) talar om den sa kallade “tvillingsjalen” for att illustrera faktumet att manniskor
tenderar att foredra personer som liknar dem sjalva och att marknadsforare kan dra nytta av detta
faktum i annonssammanhang.

2.4.1 Mottagarens upplevda likhet med den dekorativa modellen

| regel anser individer att personer som har ett utseende som dverensstammer med det egna
utseende ar mer attraktiva och lattare att tycka om &n personer vars utseende ar avvikande fran det
egna utseendet (Cialdini 2001, Simons et al 1970, Rubin 1973).

Nar vi ser en person som har ett utseende som paminner om vart eget tror vi, pa ett undermedvetet
plan, att denna person aven delar vara varderingar, ar mer intelligent och mer informerad om samtiden
(Byrne & Clore 1970). Detta beteende géller inte enbart bedémning av personers ansikten utan
samma monster aterspeglades aven vid bedomning av kroppar (Lavrakas 1975). Byrne (1970)
konstaterade aven att vi tycker illa om dem som inte liknar oss.

Marknadsforare har dragit nytta av detta fenomen. Inte allt for sallan anvands annonser som innehaller
"vanliga" manniskor, ndgot som har foresprakats av bland andra Singer (1983). Med vanliga
manniskor menas alltsd modeller som liknar gemene konsument eller vars utseende 6verensstammer
med mottagarens sjalvuppfattning, vilket kanske inte alltid ar fallet med attraktiva dekorativa modeller.

2.4.2 Mottagarens sjalvuppfattning och sjalvkansla

Zinkhan och Hong (1991) argumenterar for att det bor finnas ett samband mellan de associationer
som en annons ger upphov till och mottagarens 6nskade sjalvbild. Enligt resonemanget skulle de
associationer som den dekorativa modellen ger upphov till, férutsatt att de éverensstammer med de
egenskaper betraktaren stravar efter, kunna tka betraktarens acceptans gentemot reklamen. Med
detta som utgangspunkt kan man argumentera for att dekorativa modeller som ger upphov till
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associationer som dverensstammer med allmant férharskande ideal kommer att ge upphov till en mer
positiv attityd gentemot reklamen hos de som efterstrévar dessa ideal.

Detta motsags dock av Smeesters et al (2010) som papekar att mottagarens sjalvkansla och
sjalvsakerhet paverkas av en mekanism som gar under bendmningen social jamférelse (social
comparison). Denna mekanism tar fasta pa den jamforelse som mottagaren gor mellan sig sjalv och
ett stimuli i form av en dekorativ modell.

Nar avstandet mellan mottagarens egenskaper (exempelvis mottagarens upplevda
kroppsegenskaper) och det jAmférda objektets egenskaper (en dekorativ modells kroppsegenskaper)
blir for stort uppstar en diskrepans, som i sin tur utmynnar i att mottagarens sjalvbild hotas, och att
daligt sjalvfortroende uppstar (Argo et al 2006). Detta verkar i synnerhet stimma nar den person som
man jamfor sig med, har egenskaper som 6verensstimmer med forharskande ideal. Overviktiga och
normalviktiga mottagare uppfattar avstandet mellan den egna kroppshyddan och modellens
kroppshydda som stort, nar de betraktar pa en smal modell. Féljden blir darfor att Gverviktiga och
normalviktiga betraktare drabbas av forsamrat sjalvfortroende vid asynen av en smal modell.

Nagot man bor tillagga ar att Smeesters et al (2010) drar slutsatsen att denna mekanism aven
paverkar mottagares attityder mot annonser. Med det vill saga att marknadsforare inte bér anvanda
sig av underviktiga modeller nar malgruppen ar 6verviktig. Forfattarna har dock inte valt att rakt av
undersoka hur attityden gentemot annonser, varumarken eller produkter som férekommer i annonser
paverkas av avstandet mellan mottagarnas kroppshydda och den dekorativa modellens dito.

2.5 Slutsatser

Av ovanstaende kan vi dra flera intressanta slutsatser som &r av betydande vikt for uppsatsen. |
féljande avsnitt avser vi darfor uppratta hypoteser kring sambanden mellan attraktivitet och
kroppshydda samt mellan attraktivitet och egenskaper.

Forst och framst finns det stdd i forskningen for att sdval man som kvinnor uppfattar normalviktiga
kvinnor mer attraktiva an dverviktiga och underviktiga kvinnor. Det finns aven stdd for att WHR
paverkar attraktivitetsbedomningen, dock i mindre utstrackning an den totala kroppshyddan (BMI). Det
ar troligt att WHR kan paverka attraktivitetsbedémningen inom enskilda BMI-grupper snarare an
mellan dem.

Det finns aven stdd for att personer som bedéms vara mer attraktiva i storre utstrackning kommer att
tillskrivas vissa egenskaper. Forskningen pekar mot att attraktiva personer dverlag tillskrivs positiva
egenskaper. Men det finns @ven stod for att attraktiva personer tillskrivs vissa negativa egenskaper.
Det finns aven stdd for att vi &r mer bendgna att hjalpa attraktiva personer samt att vi i stérre
utstrackning féredrar umgange med attraktiva personer.

Det finns dven en Gvertygande mangd forskning som pavisar att marknadsférare kan dra nytta av att
anvanda sig av attraktiva modeller i reklam och att effekterna pa attityder generellt blir battre ju mer
attraktiv den dekorativa modellen ar. Desto mer attraktiv en dekorativ modell &r, desto fler positiva
attribut tillskrivs modellen. Dessa attribut smittar sig sedan av pa mottagarens associationer och
sedermera de attityder kring den marknadsférda produkten, annonsen och dess varumérke. Dérav bor
en marknadsforare som strvar efter att férandra attityder i positiv beméarkelse anvénda sig av den
mest attraktiva modellen. Det finns aven visst stéd for att man genom att anvanda sig att dekorativa
modeller med hdg grad av attraktivitet A&ven kan paverka mottagarens kopintentioner.

Det finns &ven anledning att ta hansyn till mottagarens kroppsrelaterade egenskaper, som en mdjlig
variabel som paverkar dennes installning gentemot annonser med modeller vars BMI och WHR skiljer
sig. De slutsatser man kan dra enligt gangse teorier ar att personer tenderar att féredra personer som
liknar dem sjalva, vilket i sa fall talar for att mottagare som sjalva ar 6verviktiga, underviktiga eller
normalviktiga (eller anser att de ar 6verviktiga, normalviktiga eller 6verviktiga) i stérre utstrackning
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foredrar dekorativa modeller som besitter samma eller liknande kroppsegenskaper. Det finns aven
visst stod for att i synnerhet dverviktigas sjalvfortroende paverkas negativt nar de betraktar modeller
vars kroppshydda skiljer sig frdn den egna kroppshyddan. Om sjalvfortroendet drabbas negativt, finns
det sdledes visst stod for att framforallt overviktiga respondenter i stérre utstrackning kommer att
uppvisa negativ attityd gentemot annonser som innehaller smalare dekorativa modeller.
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3. METOD OCH STUDIENS UTFORMNING

| detta kapitel beskrivs den experimentmetod som ligger till grund fér den efterféljande resultat- och
analysdelen. Har ges en redogdrelse for val av ansats, val av modell och bild, hur retuscheringen av
modellerna gick till samt val av produktkategorier och varumarken.

Studien &r indelad i tva delar: en forstudie och en huvudstudie. | avsnittet vidareutvecklas
experimentdesignen och respektive studies utformning och genomférande beskrivs.
Undersokningsvariablerna definieras och en diskussion fors kring studiens grad av tillforlitlighet.
Avslutningsvis redovisas de analysverktyg som anvandes for att testa hypoteserna.

3.1 Val av ansats

Ett av malen med foreliggande studie ar att slutsatserna ska kunna fungera bade som vagledare for
beslutsfattare och som en sprangbrada for likasinnade forskare. For att n& detta mal, har en konklusiv
ansats anvants. Undersokningen ar kausal snarare &n deskriptiv och testmetoden kvantitativ, da
denna metod i tidigare studier har visat sig ge goda mdjligheter for att kunna dra generella slutsatser
(Malhotra, 2004).

3.2 Experimentutformning

Manga tidigare studier har pa olika satt métt hur olika BMI och WHR paverkar bedomningen av
attraktivitet. Gemensamt for en dvervagande del av dessa studier &r att de har genomforts med en
kvantitativ ansats. | samtliga av de socialpsykologiska och socialantropologiska studierna som vi har
anvant oss i referenssyfte har man latit respondenter betrakta bilder pa en eller flera figurer och
darefter latit dessa bedoma figuren eller figurerna utifrdn olika matt.

| denna studie appliceras tidigare etablerade tillvdgagangssatt inom attraktivitetsforskning pa ett nytt
omrade — namligen marknadsforing. Av den anledningen insag vi, pa ett tidigt stadium, att aven vi
skulle vara tvungna att genomféra en kvantitativ studie, som tillampar valda delar ur det gangse
tillvagagangssattet i den traditionella attraktivitetsforskningen i kombination med etablerade
tillvagagangssatt inom marknadsforing

3.2.1 Studiernas utformning och genomférande

For att genomfora experimentet kontaktades ett stort urval av forsékspersoner som pa webbaserade
enkater, utformade med verktyget Qualtrics, ombads svara pa fragor baserade pa hypoteser
formulerade utifran tidigare teorier. Av praktiska skal delades experimentet in tva separata delar — en
forstudie och en huvudstudie — med varsin enkatundersokning. Badda enkatundersokningarna var i
princip lika omfattande och i viss man Gverlappande.

| forstudien var syftet att etablera hur forandringar av en kvinnas BMI och WHR paverkade
bedémningen av en kvinnas attraktivitet. Genom forstudien ville vi &ven ta reda pa hur forandringar av
BMI och WHR paverkar utvarderingen av kvinnans karaktarsegenskaper samt om, och i sa fall hur,
attraktivitetsbedomningen paverkas av forsokspersonernas egna kroppsegenskaper.

I huvudstudien togs steget 6ver till marknadsforing. Tanken med huvudstudien var att forsoka méta
hur en dekorativ modells kroppsegenskaper i sin tur paverkar de associationer férsokspersoner gor i
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forhallande till produkten annonsen och varumarket, samt hur attityden gentemot produkten,
annonsen och varumarket paverkades av forandringar av modellens kroppsegenskaper.

3.2.2 Forstudiens utformning

Forstudien bestod av sammanlagt sex olika enkéter. Varje enkat innefattade en bild pa en kvinna och
foljdes av ett fragebatteri. De sex enkéaterna var identiska sa tillvida att fragorna var de samma. Det
som skiljde enkaterna at var allts& bilderna. Varje bild bestod av samma kvinna, men kvinnan hade
retuscherats med avseende pa BMI och WHR (se avsnittet om retuschering).

De sex enkaterna bestod av sammanlagt 45 pastaenden som forsokspersonerna ombads ta stallning
till. Frdgorna indelades is sin tur in i fem grupper avseende forsokspersonernas syn pa kvinnans
attraktivitet, och kvinnans egenskaper (b&de personliga egenskaper och kroppsrelaterade
egenskaper), huruvida férsdkspersonen var villig att hjalpa och delta i olika aktiviteter med kvinnan,
hur retuscherad forsokspersonen ansag att kvinnan var samt vilket helhetsintryck kvinnan gav. Utover
dessa fragor inkluderade vi aven fragor rorande forstkspersonernas egna personliga egenskaper och
attribut (kon, alder, bostadsort, vikt, langd, synen pa den egna kroppsvikten, samt sexuell laggning).

Svarsalternativen var utformade enligt en vedertagen intervallskala (en sa kallad Likertskala) med
varden fran 1 till 7. Denna typ av skala &r semantisk och anses enligt Soderlund (2005) vara allmant
vedertagen i denna typ av undersokningar. Vardet 1 pa skalan var det lagsta alternativet och innebar
att forsokspersonen inte alls instamde med det pastadda. Vardet 7 var foljdriktigt hogst och innebar att
forsokspersonen fullstandigt instamde med det pastadda.

Innan enkaten distribuerades gicks fragorna och svarsalternativen igenom med var handledare
Magnus Soderlund, samt med fem slumpmassigt utvalda medstudenter pa Handelshdgskolan.
Darigenom forsékrade vi oss om att fragorna var begripliga och att svarsalternativen kandes rimliga.
Utover detta valde vi aven att halla antalet sidbryt i enkaten lagt, da antalet enkatsidor har visat sig
vara av storre vikt an antalet frdgor, om man vill férsékra sig om att forsokspersonerna verkligen ser till
att fullfélja enkaten.

3.2.3 Forstudiens genomfdrande

Enkaterna distribuerades per e-mail till drygt 1 000 adresser, mellan den 25 maj och den 5 juni.
Innehavarna till dessa e-mailadresser bestod till vervagande del av studiekamrater pa
Handelshdgskolan, vanner och kollegor. Vart att papeka ar distributionen av de sex olika enkaterna till
de 1 000 olika e-mailadresserna var slumpmassig. Varje e-mailadress tilldelades ett slumpmassigt
nummer mellan ett och sex och e-mailadresserna delades sedan upp i sex grupper. Mottagarna av e-
mailet fick lasa ett meddelande med information om vad de skulle komma att exponeras for. Vi var
noga med att inte avsloja nagot som kunde roja studiens syfte. For att motivera de tillfragade till att
svara pa enkaten anordnades en utlottning av en mp3-spelare for de férsékspersoner som tog sig tid
till att svara p& samtliga fragor. Svaren samlades in efter en dryg vecka, da antalet ifyllda enkéter i
varje grupp oversteg 30, alltsd den population som kravs for att kunna genomftra parametriska tester.

3.2.4 Huvudstudiens utformning

Aven huvudstudien bestod av sammanlagt sex olika enkater, dar varje enkét innefattade en bild
forestallande en printannons. Annonserna marknadsférde tva separata produkter — en annons for en
bikinitopp med H&M som avséndare och en annons for solskyddskram med Nivea som avséandare.
Annonserna innefattade tre versioner av i samma dekorativa modell, men vars BMI och WHR
manipulerats.
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Annonsen foljdes av ett fragebatteri som var identiskt for alla sex enkéater. Huvudstudiens enkater
bestod av sammanlagt 50 pastdenden och fragor. Fragorna var indelade i grupper avseende
forsokspersonernas produktassociationer, produktattityd, kdpintention, varumarkesattityd,
varumarkesassociationer, varumarkesattityd, reklamattityd och reklamassociationer. Utdver detta
inkluderade vi aven fragor rérande installningen gentemot den marknadsforda produkten, det
varumarke som stod bakom annonsen och sjalvaste annonsen. Likt i forstudien, avslutade vi med att
stélla ett antal fragor rorande forsokspersonerna sjalva.

| 6vrigt var utformningen av huvudstudien snarlik férstudien. Utformningen av svarsalternativen och
kontrollatgarderna som genomfordes vid utformningen i forstudien, var i princip identiska vid
utformningen av huvudstudien. Vi anvande oss av samma typ av intervallskala och var handledare
samt fem olyckligt lottade handelsstudenter fick ater igen undanroja diverse oklarheter betraffande
enkatens utformning.

3.2.5 Huvudstudiens genomférande

| huvudstudien distribuerades enkéterna via e-mail till knappt 1 200 adresser, mellan den 3 och 7
september 2010. Aven i detta fall gick merparten av e-mailadresserna gick till studiekamrater pa
Handelshodgskolan, vanner och kollegor. E-mailet bestod i sin tur av en kort men séljande text for att
uppna en hog svarsfrekvens. Vid detta tillfalle hade vi dock inte ndgon mojlighet att locka till oss
forsokspersoner genom att lotta ut en mp3-spelare. Adresserna delades in i sex slumpmassiga
grupper, till vilkka de sex olika enkaterna distribuerades. En vecka efter distributionen hade vi lyckats
ihop ett tillrackligt stort antal svar for att kunna tillfredsstéalla de statistiska analyskraven.

3.2.6 Val av modell och bild

Eftersom ett av denna studies delsyften ar att vagleda framtida val av modeller fér printannonser
behévde den dekorativa modellen och den bild vi valde att anvédnda oss av vara relevant i flera olika
marknadsforingsrelaterade sammanhang, allt fran underkladesannonser till bilreklamer. Av den
anledningen utformades ett antal kriterier som den dekorativa modellen och bilden skulle uppfylla:

Modellen: eftersom studien testar férandringar av en dekorativ modells kroppshydda, anségs det
viktigt att modellen i studien verkligen var att betrakta som en dekorativ modell. Vi letade efter en
kommersiellt gadngbar modell som har anlitats och anvénts i annonssammanhang tidigare. Vi letade
aven efter en modell med tydlig underkladesprofil eftersom det &r i dessa sammanhang som
modellens kroppsform framhévs tydligast.

Bilden: vi letade efter en bild som var tagen rakt framifrdn modellen, och dar merparten av modellens
kropp var exponerad. Detta for att modellens kroppsform och kroppshydda tydligt skulle uppfattas av
betraktaren. Vi letade dven efter en bild dar optiskt fokus l&g pa modellens kropp snarare an dess
ansikte. Vi undvek alla bilder dar modellen sokte 6gonkontakt med betraktaren. Vidare ansag vi att
bilden behovde férmedla ett harmoniskt uttryck, dar modellen inte intog konstiga kroppshalliningar som
kunde forsvara eller paverka betraktarens bedomning av modellens kroppsform.

Efter att ha rensat internet pa hogupplosta bilder pa lattkladda modeller foll valet p& den brasilianska
modellen Alessandra Ambrésio. En modell som bland annat har jobbat med varumérken som Armani,
Dior, Gucci, GAP, Calvin Klein, Ralph Lauren, Rolex och Hummer. Bilden p& Alessandra Ambrdssio,
som lanades fran Victoria's Secrets pressarkiv, var avsedd for att marknadsfora Victoria's Secrets
sommarkollektion 2010. Modellen poserar i en bikini med en neutral kroppshallning pa en sandstrand.
Det finns inget stérande i bakgrunden och bilden ar tagen rakt framifran. Merparten av modellens
kropp &r exponerad, hela vagen frn knaskalarna och upp ovanfor ansiktet. Alessandra Ambraéssio bar
ett par stora solglasdgon samtidigt som ansiktet och blicken ar vand till vanster, sett frAn betraktarens
synvinkel. Fokus ligger enligt var bedémning pa kroppen snarare an ansiktet. BA&de modellen och
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bilden uppfyllde foljaktligen ovan uppsatta kriterier och fanns av den anledningen lamplig att anvandas
i denna studie.

Bild 1. Bilder forstudie
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Bild 2. Annonser huvudstudie (Nivea)

3.2.7 Retuschering

For att retuschera bilden tillampades Singhs (1993a, 1993b) tillvagagangssatt, med den stora
skillnaden att vi i foreliggande studie manipulerade ett riktigt fotografi, tillskillnad fran Singh som
anvant sig av ritade sketcher av kvinnokroppar. Den dekorativa modellen i den bild vi valde att
anvanda retuscherades pd ett sétt som resulterade i féljande tre viktklasser:

1. Small (Uppskattat BMI 16)
2. Medium (Uppskattat BMI 19)
3. Large (Uppskattat BMI 22)
Varje viktklass bestod i sin tur av tva bilder med olika WHR:
1.  Rak (WHR 1,0)
2. Kurvig (WHR 0,7)

Det slutgiltiga resultatet fran retuscheringen bestod foljaktligen av sex separata kvinnofigurer. For att
genomfdra retuscheringen av den dekorativa modellens kvinnofigur anlitades en internationellt erkand
3D-byra, vid namnet Important Looking Pirates (ILP). ILP instruerades att anvanda sig av de
sketchade bilder av kvinnokroppar som Singh (1993) anvant sig av, som utgangspunkt for
retuscheringsarbetet. Det ar givetvis svart att fastsla huruvida den dekorativa modellens BMI-matt ar
exakta, da det ar omojligt att vaga retuscherade bilder. Dock anségs ILP:s jobb vara tillfredstallande
av saval forfattarna som uppsatsens handledare.

3.2.8 Val av produktkategorier och varumarken

Som objekt for huvudstudien valdes tva separata produktkategorier. | ena fallet rérde det sig om en
solskyddskram frn Nivea, och i det andra fallet om en bikinitopp frdn H&M. Det finns flera anledningar
till varfor vi valde att anvanda oss av dessa tva produkter. For det forsta eftersoktes tva produkter med
olika koppling till den dekorativa modellen. Med koppling menar vi styrkan i den logiska forklaringen till
varfor produkten och modellen férekommer i samma annons. | det fall da produkten &r en bikinitopp
(H&M-annonsen), alltsa en produkt som modellen har pa sig, kan man anta att kopplingen mellan
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modellen och produkten ar storre an i det andra fallet (Nivea-annonsen) da betraktaren till annonsen
inte vet om modellen anvander sig av solskyddskramen eller ej och sambandet mellan modellen och
produkten snarare ar symbolisk (Séderlund & Lange 2006). Darav borde man aven kunna anta att den
dekorativa modellens paverkan pa attityder gentemot produkten borde vara av mindre vikt i det senare
fallet.

Den andra anledningen till varfor vi valde att anvanda oss av ovan namnda produkter har att géra med
slutsatser fran tidigare forskning. Vi syftar pa Bower & Landreth (2001) som havdar att man kan
forvanta sig att en produkt som har till syfte att gora konsumenten av produkten snyggare, snarare an
att I6sa ett problem, till storre utstrackning kan dra férdel av att samexponeras med en attraktiv modell.
For att ticka in bada dessa typer av produkter (attraktivitetsforstarkare och problemlosare) anvande vi
oss alltsa av en bikini, som enligt var mening har till syfte att framhéva det basta av béararen, till
skillnad fran en solskyddskram som enbart ska skydda konsumenten fran farliga UV-stralar. Den sista
anledningen har att gora med produkternas beskaffenhet. Vi ville helt enkelt anvanda oss av tva
typiska snabbroérliga konsumentvaror, for att i slutdnden generera ett resultat med stor
generaliserbarhet.

Sen kan man ju fraga sig varfor vi valde att anvanda oss av tva valkanda varumarken. Forklaringen till
detta val grundar sig pa att det enligt Dahlén et al. (2008) ar svarare att paverka
konsumentuppfattningen for ett valkant varumarke, vilket leder till att eventuella effekter darfér kan
anses vara av mer solid karaktar.

3.3 Undersdkningsvariabler

3.3.1 Modellens attraktivitet

Fysisk attraktivitet ar ett mangfacetterat begrepp. Att enbart fraga forsokspersonen hur attraktiv
modellen ar skulle inte ge en heltackande bild av verkligheten. Foér att starka reliabiliteten i
attraktivitetsbedémningen anvandes darfor ett flerfrigematt. | nasta steg valde vi att indexera de
attraktivitetsvariabler som visade hdg korrelation. Variablerna vi anvande oss av har sitt ursprung i
tidigare studier som innefattat begreppet fysisk attraktivitet och skénhet (Cunningham 1986, Light et al
1981, Solomon et al 1992). Forsokspersonerna fick beddéma hur attraktiv, sét, snygg, vacker, oattraktiv
ful, unik och exotisk modellen var pa en sjugradig skala.

3.3.2 Modellens sexuella attraktivitet

Attraktivitet kan som sagt matas pa olika satt. | denna studie har vi valt att dela in begreppet i tva
delar: (1) fysisk attraktivitet (som beskrivs ovan) och (2) sexuell attraktivitet. Anledningen till varfor vi
valde att géra denna uppdelning finner vi i tidigare forskning som menar pa att WHR har en formaga
att bilda associationer kring sex (Singh 1993a). Vi ville helt enkelt testa om s& aven ar fallet i denna
studie. For att undersoka detta bad vi forsokspersonerna att beddéma hur sexig, upphetsande och
porrig kvinnan/modellen var p& en sjugradig skala.

3.3.3 Modellens oattraktivitet

Allt har en motsats, sa aven attraktivitet. Vi kallar det oattraktivitet. Detta omrade tycks dock inte vara
av storre intresse for forskare. Darfor har vi tagit saken i egna hander och utformat ett flerfrégematt
grundat pa forsokspersonernas uppfattning om hur oattraktiv, ful och osexig kvinnan/modellen
upplevdes vara.
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3.3.4 Modellens personlighet

Forskningen pavisar aven flera intrikata samband mellan hur attraktiv en person beddéms vara och
denne persons karaktar. Attraktiva och oattraktiva personer tillskrivs saval positiva som negativa
karaktarsdrag. | ett annonssammanhang finns det aven stod for att dessa egenskaper tillskrivs
annonsdren, annonsen och den marknadsforda produkten. Av den anledningen anvénder vi oss av ett
sjustegsmatt dar forsokspersonerna bland annat har fatt ta stallning till hur snall, férstdende, varm,
mansklig, intelligent, palitlig, sjalvbelaten och ytlig kvinnan pa annonsen ar. For att starka reliabiliteten
i personlighetsbedomningen anvandes darfor av ett flerfraigematt som mater saval synonymer som
antonymer till dessa variabler. Samtliga variabler har i olika undersékningar visat sig ha ett samband
med attraktivitet och/eller kroppsform samt kroppshydda.

3.3.5 Upplevd kroppsfigur

For att fa en djupare forstaelse for forsokspersonernas uppfattning av modellens kroppsfigur anvande
vi oss av flerfraigematt (Soderlund 2001). Férsokspersonerna fick ta stallning till hur smal, underviktig,
normalviktig, tjock, dverviktig och fet modellen var. Dessutom stéllde vi tva implicita fragor riktade mot
forsokspersonernas uppfattning om modellens midjematt. Forsokspersonerna fick svara pa i vilkken
utstrackning de ansag att modellen pa bilden var kurvig och rak.

3.3.6 Modellens trovardighet

Vid utformningen av annonserna retuscherades modellerna for att uppna de skillnader i kroppsattribut
som vi har for avsikt att testa i denna uppsats, alltsa kroppshydda och kroppsform. Malsattningen var
att annonserna skulle ge ett sa pass autentiskt uttryck att forsokspersonernas svar inte skulle
paverkas av retuscheringen. For att undersoka att detta var fallet frdgade vi forsokspersonerna i vilken
utstrackning de upplevde att modellen i annonsen var naturlig, verklig, plastig, retuscherad och
artificiell.

3.3.7 Produktassociation

Forskning visar pa att varderingar av ett objekt kan fora av sig pa varderingen av ett annat objekt som
ar relaterat till foregdende objekt. For att undersdéka om och i vilken grad modellens kroppshydda
paverkade forsokspersonens associationer till den marknadsférda produkten anvande vi oss av ett
flerfragematt (Soderlund 2001). Fragan lod: i vilken utstrackning anser du att produkten &r attraktiv, ful,
av bra kvalité, billig, prisvard, dyr, trendig, atravard, exklusiv och sexig. Skalan bestod av sju steg, dar
ett stod for inte alls och sju for mycket.

3.3.8 Produktattityd

Med produktattityd menar vi forsékspersonernas évergripande installning och intresse gentemot den
annonserade produkten. Vi har valt att mata denna attityd med genom att be vara forsokspersoner att
ta stallning till foljande pastdenden: Jag ar intresserad av att veta mer om produkten samt Den har
produkten &r inget for mig. Variablerna mattes pa en sjugradig skala, dar 1 stod for inte alls och sju
stod foér mycket.

3.3.9 Produktvarde

En malsattning med reklam &r ofta att forandra (6ka eller minska) en produkts upplevda pris. For att
mata det upplevda priset pa den marknadsforda produkten bad vi vara forsokspersoner uppskatta den
marknadsforda produktens pris i kronor. Vi frigade aven vara forsokspersoner i vilken utstrackning
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man ansag att den marknadsférda produkten var billig, prisvard och dyr. Skalan bestod av sju steg,
dar ett stod for inte alls och sju fér mycket.

3.3.10 Kdpintension

En av de primara malséattningarna med reklam ar att starka malgruppens kopintensioner. For att mata
dessa valde vi att anvanda oss av ett matt som forekommer frekvent inom marknadsféring och som
aven rekommenderas av Dahlén & Lange (2003). Fragan 16d: om du skulle kdpa en
Bikinitopp/solskyddskram hur troligt ar det att du skulle kdpa en Bikinitopp/solskyddskram fran
H&M/Nivea pa en skala frdn 1-7, dar 1 motsvarar inte alls troligt och 7 mycket troligt.

3.3.11 Varumarkesassociation

For att undersoka om och i vilken grad modellens kroppshydda paverkade forsokspersoners
associationer till varumarket anvande vi oss ett flerfragematt (Soderlund 2001). Fragan 16d: i vilken
utstrackning anser du att varumarket H&M/Nivea ar sexigt, kvalitativt, exklusivt, trendigt, attraktivt,
billigt och traditionellt. Skalan bestod av sju steg, dar ett stod for inte alls och sju fér mycket.

3.3.12 Varumarkesattityd

P& samma som vi matte forsokspersonernas instéllning till produkten, ville vi &ven mata attityden
gentemot annonsoren (alltsa varumarket som annonseras). Varumarkesattityd méttes genom att
forsokspersonerna ombads besvara fragan Vad ar din allmanna installning till varumarket H&M/Nivea?
De fyra variabler som maéttes pa en sjugradig skala var gillar/gillar inte, dalig/bra, ej
tilltalandeftilltalande samt tycker om/tycker inte om. Variablerna indexerades i den méan de visar hog
korrelation.

3.3.13 Reklamassociation

For att undersdka om och i vilken grad modellens kroppshydda paverkade forsokspersonernas
associationer kring annonsen i sig anvande vi oss ett flerfragematt. Fragorna 16d: i vilken utstrackning
anser du att annonsen ar spannande, nyskapande, attraktiv, inspirerande, stimulerande, trakig och
traditionell och ful. Skalan bestod av sju steg, dar ett stod for inte alls och sju fér mycket.

3.3.14 Reklamattityd

Reklamattityd, alltsa forsokspersonernas évergripande installning gentemot annonsen, mats med
fordel enligt de métt som foreslas av Soderlund (2001). Férsokspersonerna ombads besvara fragan
Vad ar din allmanna instalining till annonsen? De tre variabler som mattes pa en sjugradig skala var (i
enlighet med Soderlunds forslag) dalig/bra, ej tilltalande/tilltalande samt tycker om/tycker inte om.
Variablerna indexerades i den man de visar hog korrelation.

3.4 Studiens tillforlitlighet
3.4.1 Reliabilitet och Validitet

For att en undersdkning ska kunna kannetecknas av hog reliabilitet, bor de observerade véardena i
studien ligga sa nara de "verkliga" vardena som mgjligt (Séderlund 2005). Med andra ord bér man
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vidta vissa atgarder for att forsoka minimera antalet slumpmassiga matfel (Malhotra 2004, Soéderlund
2005), for att darigenom forsékra sig om undersdkningens vetenskapliga tillforlitlighet.

For att sakra ett visst matt av reliabilitet i var studie, har vi latit vara forsokspersoner besvara flera
snarlika fragor vid samma tillfalle. Genom att anvanda sig av flerfragematt, dar forsokspersoner far ta
stéllning till synonyma och anonyma adjektiv (exempelvis: | vilken utstrackning anser du att modellen
ar attraktiv, sot, upphetsande, snygg, vacker, oattraktiv, ful, osexig, etc.) vill vi understka i vilken
utstrackning svaren ar internt konsistenta.

Graden av intern konsistens mellan olika delfrdgor som &r tankta att fanga in samma egenskaper,
utgor saledes reliabilitetsindikatorn i det har fallet (S6derlund 2005). Den interna konsistensen mellan
de olika delfragorna skattades medelst Cronbach’s Alpha. Mattet I6per mellan vardena 0 och 1, dar 1
utgdr det hogsta vardet och signalerar perfekt intern konsistens och vérdet 0 foljdriktigt signalerar
franvaron av intern konsistens. | enlighet med Malhotras (2004) rekommendationer accepterar vi
varden over 0,7 for att bilda index av olika delfragor.

For att ytterligare starka undersdkningens grad av reliabilitet har vi valt att genomféra en forstudie.
Syftet med forstudien ar att faststalla den respons som vara stimuli (det vill siga en modell med
varierande kroppshydda) givit upphov till. | férstudien anvander vi oss i mangt och mycket av samma
undersokningsvariabler som i huvudstudien. Effekten blir saledes att vi upprepar delar av
undersokningen vid tva separata tillfallen. Poangteras bor dock att vi inte anvander oss av samma
forsokspersoner i for- och huvudstudien.

Aven om undersokningen kannetecknas av en hog reliabilitet &r det inte sékert att undersékningen
speglar verkligheten och de undersokningsvariabler studien utgar ifran. En studies grad av validitet &
andra sidan visar i vilken utstréackning undersdkningen verkligen mater det man har fér avsikt att ta
reda pa (Soderberg 2005). Validitet ser inte bara till de slumpmassiga matfelen, utan aven de
systematiska felen i undersdkningen.

Vi har varit noga med att vélja lampliga undersékningsvariabler och undersékningsmatt. Utifran
tidigare forskning och i samrad med var handledare har vi utformat fragor som &r tankta att fanga de
undersokningsvariabler som vi avsag mata. Vi har aven nyttjat flerfragematt for att darigenom fanga in
flera dimensioner av samma undersoékningsvariabler. Ovanstdende sakerstéller en hog sa kallad
innehalls- och begreppsvaliditet, det vill sdga att undersokningen i storsta mojligaste man ar
representativ for det som undersoks.

I manga tidigare undersokningar dar forsokspersoner har fatt bedoma attraktivitet efter att ha betraktat
figurer med varierande fordelning och mangd kroppsfett anvénds tecknade figurer snarare an verkliga
bilder. Man kan med fog argumentera for att tecknade bilder utgor ett validitetsproblem, om man har
for avsikt att mata fysisk attraktivitet. Gar det verkligen gar att ta stallning till hur fysisk attraktiv man
anser att en person ar efter att ha betraktat tecknad illustration av en kropp snarare &n en till synes
verklig bild?

Av den anledningen anvands i denna undersdkning professionellt retuscherade fotografier av en
verklig kvinnokropp. | studien tas dven hansyn till om och i sa fall i vilken utstrackning
forsokspersonerna anser att kvinnan pa bilden ar trovardig. Dessutom har vi anstrangt oss for att géra
annonserna i huvudstudien verklighetstrogna, sa till vida att de liknar tidigare annonsmaterial fran
varumarkena. Av dessa anledningar menar vi att undersékningen kannetecknas av hég grad av
ekologisk validitet. Med det vill sdga att studien i h6g grad forsoker att efterlikna och simulera den
verkliga situation som vi studerar.

Eftersom det i foreliggande uppsats sker en manipulation av en dekorativ modells utseende har
noggrant hansyn tagits till vad denna manipulation innebar for till studiens inre validitet. Det viktiga har
varit att verkligen sakerstélla att denna manipulering inte ar uppenbar for férsbékspersonerna. Darfor
testades i vilken utstrackning forsokspersonerna ansag att modellen i studien var att betrakta som
trovardig (naturlig, verklig, plastig, retuscherad och artificiell). Resultatet blev tillfredsstallande sa till
vida att forsokspersonerna inte ansag att nagon av bilderna var mindre eller mer trovardig &n de andra
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bilderna, vilket man havda &r ett tydligt tecken pa att manipulationen inte var uppenbar for
férsokspersonerna.

Ytterligare en atgard som genomfordes for att forsakra sig om studiens validitet var att kontrollera att
de manipulerade forandringar av den dekorativa modells midjematt och kroppshydda verkligen
uppfattades av férsokspersonerna i studien. Férsokspersonerna ombads darfor att besvara hur kurvig,
smal och underviktig de anség att modellen var. Resultatet visade att det foreldg signifikanta skillnader
mellan forsdkspersonernas bedémningar inom samtliga tre testvariabler. Exempelvis uppfattades
modellerna med hogt WHR (WHR 1,0) i jamforelse med modellerna med ett lagt WHR (WHR 0,7) som
olika kurviga da modellernas BMI var 16 respektive 22 (signifikansniva 0,00 ; 0,00 differens 0,79 ;
0,65).

Diagram 1.

Validitetstest: KURVIG
5,00
4,50 4,03 268

4,00 3,61
j 3,43

3,50 —
3,00 2,73

2,50
1,94
2,00

1,50

Vidare kunde vi dven konstatera att modellernas grad av undervikt skilde sig at enligt
forsokspersonerna. Resultaten pekade pa att modellen med BMI 16 uppfattades som mer underviktig
an modellen med BMI 19 och modellen med BMI 22 (signifikansniva 0,00 ; 0,00 differens 2,01 ; 2,72).
Modellen med BMI 19 uppfattades i sin tur som mer underviktig &h modellen med BMI 22
(signifikansniva 0,04 differens 0,72).

Diagram 2.
Validitetstest: UNDERVIKTIG Validitetstest: SMAL

6.0 7,2
55 5,28 6.8 6.48
5,0 6,4
as 6.0 5,83
4,0 5,6
35 3,27 52 483
3,0 2,55 4,8
2,5 4,4
2,0 4,0

Small Medium Large Small Medium Large

Till sist kunde vi, likt exemplet ovan, konstatera att samma ménster upprepade sig vid beddémningen
av hur smala modellerna uppfattades vara. Forsékspersonerna bedémde modellen med BMI 16 som
smalare &n modellen med BMI 19, respektive modellen med BMI 22. | nasta steg uppfattades
modellen med BMI 19 som smalare 4n modellen med BMI 22 (signifikansniva 0,04 differens 0,72).
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Dessa tre resultat vitthar om att retuscheringen av bilderna uppfyller sitt syfte. Undersdkningen mater
alltsa verkligen de forandringar - BMI och WHR - som vi har for avsikt att underséka i denna uppsats.

Ett problem for manga studier, inklusive denna, ar att urvalet ar allt for homogent, vilket i langden kan
forsvara mojligheten att dra generella slutsatser som dven galler en stérre och mer heterogen
population. Av ren bekvamlighet tenderar forskare och studenter att tillfrdga medstudenter som ofta
har sdval demografiska som psykografiska likheter. Aven vi har en évervikt av studenter, i vart fall fran
Handelshdgskolan i Stockholm, i vart urval av forsékspersoner och av den anledningen &r det
vanskligt att dra allt for Iangt gdende slutsatser kring andra presumtiva reklamkonsumenter. Med
andra ord finns det vissa betéankligheter kring studiens externa validitet.

3.5 Analysverktyg

For att analysera resultaten fran de tva empiriska testen anvandes statistikprogrammet SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). For att mata om det fanns signifikanta skillnader i
variablerna attraktivitet, attityder, associationer och intentioner (de beroende variablerna) som
harstammade i forandringar av modellens BMI och WHR (allsta studiens oberoende variabeln)
genomfdrde vi olika variansanalyser.

Narmare bestamt har vi anvant oss av tvavags-ANOVA (analysis of variance). Metoden anvands nar
man vill testa huruvida tva variabler interagerar, det vill sdga om skillnader i nivaerna i den beroende
variabeln beror pa eller paverkas av den andra oberoende variabeln. ANOVA-test kan enbart goras
om man har ett parametriskt dataset — alltsd nar variablerna ar kvantitativa, normalférdelade (vilket
man kan anta om gruppernas population &r storre &n 30) och nar varianserna i de jaAmfoérda grupperna
ar lika stor.

Vara hypoteser testats genomgaende med en femprocentig signifikansniva, vilket innebar att
eventuella observerade avvikelser i 19 fall av 20 inte beror pa slumpen. Vi har, som ovant beskrivet,
dven anvant oss av Cronbachs Alfa, med ett gransvarde pa 0,7 for att skatta intern konsistens mellan
olika beroende variabler for att darigenom uppratta index av variabler, i den man de har visat sig mata
samma sak.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

Nedan foljer en guidad tur genom virrvarret av hypoteser, signifikansnivaer och allt som hor till en
resultatdel i en akademisk uppsats. Resultaten presenteras i kronologisk ordning. | det forsta avsnittet
redovisas studiens urval. Sedan presenteras resultaten fran forstudien. Denna hade till syfte att mata
hur variationer av de oberoende variablerna BMI och WHR péaverkade forsokspersonernas bedoémning
av den dekorativa modellen i termer av attraktivitet, sexighet, och egenskaper. Darefter presenteras
huvudstudiens resultat. Huvudstudien hade till syfte att mata pa vilket satt variationer av de oberoende
variablerna BMI och WHR péaverkade forsokspersonernas bedémning av produkt-, varumarkes och
annonsattityder.

4.1 Studiens urval

Tabell 1 och Tabell 2 redovisar det statistiska urvalets demografiska beskaffenhet. Det totala antalet
giltiga enkatsvar uppgick till 386, dar fordelningen mellan fér- och huvudstudien var 98:95. Utdver den
givna informationen i tabellerna nedan bér det tillaggas att merparten av férsékspersonerna bestod av
studenter fran Handelshogskolan i Stockholm. Forklaringen till detta ligger i att det dels ar svart att fa
tag pa ett stort antal e-mailadresser och dels i att det ar svart att fa “vanliga” manniskor att stélla upp
denna typ av enkatundersokningar. Enligt Malhotra (2004) finns det, nackdelar med att anvanda sig av
denna typ av bekvamlighetsurval. Eftersom urvalet inte bestar av ett slumpmassigt stickprov av
Sveriges befolkning finns det rik for att resultaten inte &r representativa fér hela populationen. A andra
sidan kan man se detta som en fordel d& homogeniteten mellan grupperna i avseende pa fordelningen
mellan kon, alder och bostadsort minskar risken for att ge skeva resultat ndgot som Lundahl &
Skéarvad (1999) ser som en forutsattning for ett val genomfort experiment.

Tabell 1. Forstudiens urval

KVINNOFIGUR RESPONDENTER
Bild BMI WHR Antal Kon Alder BMI
Uppskattat | Uppskattat N Man Kvinna Medel Medel Min Max

SR 16 1,0 31 61,3% 38,7% 25,0 229 17,1 29,7
SK 16 0,7 31 53,6% 46,4% 239 23,1 18 36,68
MR 19 1,0 35 66,7% 33,3% 243 213 18,2 23,9
MK 19 0,7 30 56,7% 43,3% 25,2 21,9 19,0 26,2
LR 22 1,0 37 67,6% 16,2% 27,4 22,1 13,9 26,5
LK 22 0,7 32 53,6% 46,4% 26,2 22 17,1 275

Tabell 2. Huvudstudiens urval

MODELLER RESPONDENTER
Annons Kvinnofigur BMI WHR Antal Kon Alder BMI
Uppskattat | Uppskattat N Man Kvinna Medel Medel Min Max
H&M
Small SR 16 1,0 37 51,4% 48,6% 27,7 22,1 17,5 29,7
Medium MK 19 0,7 31 51,6% 48,4% 24,2 22,1 17,0 29,0
Large LR 22 1,0 31 35,5% 64,5% 24,0 21,8 17,9 25,3
Nivea
Small SR 16 1,0 30 70,0% 30,0% 27,4 229 17,1 29,7
Medium MK 19 0,7 31 61,3% 38,7% 27,6 22,5 18,7 28,0
Large LR 22 1,0 30 46,7% 53,3% 27,6 22,2 17,6 27,5
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4.2 Forstudie

4.2.1 BMI och WHR:s inverkan pa fysisk attraktivitet

For att undersodka hur skillnader i BMI och WHR hos kvinnan p& bilden paverkade mottagarnas
bedomning av kvinnans fysiska attraktivitet utformades ett attraktivitetsindex baserat pa foljande tva
fragor: P& en skala fran 1 - 7, i vilken utstrackning anser du att kvinnan pa bilden &r (1) attraktiv
respektive (2) snygg (korrelation 0,90). Fragor gallande hur sot och vacker kvinnan pa bilden
upplevdes vara exkluderades fran indexet da ett hogre forklaringsvarde uppstod utan dess
medverkan. Vid medelvardesjamforelsen anvandes ett sa kallat ANOVA-test. Diagram 3 illustrerar
utfallet fran detta test.

| den vanstra delen av diagrammet presenteras skillnaden i fysisk attraktivitet mellan de tre
varianterna av samma kvinna med en rak kroppsform (WHR 1,0) men med olika BMI (BMI 16, 19, 22).
Vi kan konstatera att det férekom en statistiskt signifikant skillnad mellan kvinnofiguren med BMI 16
och WHR 1,0 (SR) och kvinnofiguren med BMI 19 och WHR 1,0 (MR) (signifikansniva 0.01; differens
1,14). Kvinnofiguren MR anségs alltsa vara mer attraktiv &n den betydligt smalare kvinnofiguren

SR. Inga statistiskt signifikanta skillnader uppmattes mellan kvinnofiguren MR och kvinnofiguren med
BMI 22 och WHR 1,0 (LR) samt kvinnofigurerna SR och LR.

Diagram 3.

ANOVA-test: FYSISK ATTRAKTIVITET
6,9
6.7 WHR = 1,0 WHR = 0,7
6,5
6,3 6,09 6,08
6,1
5,9
5.7 5,57 5,6
55
5,3
51 4,95
49
47

5,21

SR MR LR SK MK LK

I den hogra delen av diagrammet presenteras resultatet fran medelvardesjamférelsen mellan de
kurviga kvinnofigurerna (WHR 0,7). | detta fall forekom det inga statistiskt signifikanta skillnader mellan
kvinnofiguren med BMI 16 och WHR 0,7 (SK) och kvinnofiguren med BMI 19 och WHR 0,7 (MK),
kvinnofiguren (SK) och kvinnofiguren med BMI 22 och WHR 0,7 (LK) och kvinnofiguren SK och
kvinnofiguren LK.

Resultatet fran denna studie visar alltsd att utfallet fran en fysisk attraktivitetsbedémning av en och
samma kvinna kan skiljas &t genom olika variationer i BMI och WHR. | konkreta ordalag &r en
kvinnofigur med BMI 19, oavsett om WHR ar 1,0 eller 0,7 (kvinnofigur MR och MK), att féredra framfor
en kvinnofigur med BMI 16 och WHR 1,0 (Kvinnofigur SR). Detta resultat 6verensstammer delvis med
Singhs snarlika studie (1993a) dar han slar fast vid att kvinnors WHR och BMI har en inverkan pa
dess fysiska attraktivitet. | likhet med samma studie uppfattades en mellansmal kvinnofigur som mer
attraktiv &n sitt smalare dito. Dock finns det en stor skillnad mellan var och Singhs studie. Vi kan inte
bekrafta sambandet att sdval man som kvinnor finner kurvigare kvinnofigurer mer attraktiva an rakare
kvinnofigurer. Vad vi daremot kan konstatera, i likhet med Toveé et al (2002), Tassinary och Hansen

28



(1998) och Rozmus-Wrzesinska & Pawlowski (2005) ar att kvinnofigurernas BMI tycks paverka
attraktivitetsbedémningen i betydligt stérre utstrackning &n WHR.

4.2.2 BMl och WHR:s inverkan pa sexuell attraktivitet

For att underscka hur skillnader i BMI och WHR hos kvinnan pa bilden paverkade mottagarnas
beddémning av kvinnans sexuella attraktivitet utformades ett attraktivitetsindex baserat pa foljande tre
fragor: P& en skala fran 1 - 7, i vilken utstrackning anser du att kvinnan pa bilden ar (1) sexig, (2)
upphetsande och (3) sensuell (Cronbach's Alpha 0,85).

Diagrammet nedan (diagram 4) visar resultatet frAin ANOVA-testet. Ater igen kan vi se att det
foreligger en statistiskt signifikant skillnad mellan kvinnofigurerna MK och SR (signifikansniva 0,03;
differens 1,28). Kvinnofiguren MK uppfattades alltsd som mer sexuellt attraktiv &n kvinnofiguren SR.
Men till skillnad fran redogorelsen ovan uppméttes det i detta fall inte ndgon statistiskt signifikant
skillnad mellan kvinnofiguren MR och SR. | évrigt uppmattes inga ytterligare statistiskt signifikanta
skillnader mellan kvinnofigurerna, oavsett WHR och BMI.

Diagram 4.

ANOVA-test: SEXUELL ATTRAKTIVITET
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Hur skiljer sig d& dessa resultat fran tidigare forskning? Akademiska artiklar som behandlar BMI och
WHR i kombination med begreppet sexuell attraktivitet tillhér en minoritet. Vad som ligger narmast till
hand &r, enligt var mening, Pawlowskis studie frdn 2005 som visar att WHR &r en bra indikator for att
bedoma fertilitet hos kvinnor, dar ett I1dgt WHR alltsa signalerar att kvinnan i fraga ar kdnsmogen. Med
detta som utgdngspunkt kan vi i varje fall anta att vart resultat ligger inom ramarna for tidigare
forskning. Det vill séga att ett lAgre WHR leder till att modellen uppfattas som mer sexuellt

attraktiv. Forklaringen till varfor kvinnofiguren MK (kvinnofiguren med ett lagt WHR) uppfattas som
mer sexuellt attraktiv &n kvinnofiguren SR (den relativt smalare kvinnofiguren med ett WHR néra ett)
bottnar alltsa i fysiologiska fortplantningsmekanismer.

4.2.3 BMI och WHR:s inverkan pa fysisk oattraktivitet

| syfte att forstarka resultaten fran attraktivitetsjamforelsen undersoktes motsatsforhallandet till fysisk
attraktivitet, aven kallat fysisk oattraktivitet. P4 samma satt som tidigare anvandes samma kvinna med
olika variationer i BMI och WHR. Mottagarnas bedémning av kvinnans fysiska oattraktivitet mattes
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sedan genom ett oattraktivitetsindex baserat pa foljande tre fragor: Pa en skala fran 1 - 7, i vilken
utstrackning anser du att kvinnan pa bilden ar (1) oattraktiv, (2) ful och (3) osexig (Cronbach's Alpha
0,83).

Resultatet fran ANOVA-testet, som presenteras i diagrammet nedan (diagram 4), pavisar att
kvinnofiguren SR upplevdes som mer fysikt oattraktiv (mindre fysiskt attraktiv) an kvinnofigurerna MR,
MK, och LR (signifikansniva 0,01; 0,01; 0,02; differens 0,09; 0,87;0,82). Ater igen framstod allts&
kvinnofiguren SR, med BMI 16 och WHR 1,0 som den mest fysiskt oattraktiva (minst fysiskt attraktiva)
kvinnofiguren i séllskapet.

Diagram 5.

ANOVA-test: FYSISK OATTRAKTIVITET
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4.2.4 BMI och WHR:s inverkan pa egenskaper

Med avstamp fran tidigare attraktivitetsforskning stallde vi upp ett antal hypoteser kring skillnader i
personliga karaktarsegenskaper mellan kvinnofigurerna. | konkreta termer undersokte vi hur skillnader
i BMI och WHR hos kvinnan pa bilden paverkade mottagarnas bedémning av kvinnans
karaktarsegenskaper. Bade goda egenskaper (hur sjalvsakra, snélla, arliga, trendiga, generdsa, glada
och omhandertagande kvinnofiguren upplevdes vara) och negativa egenskaper (hur egoistiska, ytliga,
arga, ointelligenta och oforstdende kvinnofigurerna upplevdes vara) undersoktes.

Resultatet fran ANOVA-testet visade att det inte forekom nagra signifikanta skillnader i bedomningen
av den dekorativa modellens egenskaper som en foljd av férandringar av den dekorativa modellens
kroppsegenskaper. Resultatet strider mot tidigare forskning som menar pa att manniskor i regel har ett
mer positivt forhallningssatt gentemot attraktiva personer (Cunningham, 1986). Samma resultat gallde,
som sagt, aven for de negativa egenskaperna. Vilket innebér att vi, &ven i detta fall, fick ett svar som
skilide sig fran tidigare studier (Dermer & Theils 1975).

4.2.5 Tvillingsjéalar

Till sist undersoktes det om de forsdkspersoner som uppfattade sig sjalva som dverviktiga i stérre
utstrackning bedémde kvinnofigurer med ett hégre BMI som mer fysiskt och sexuellt attraktiva, i
jamforelse med de forsdkspersoner som uppfattade sig sjalva som underviktiga. For att understka
detta delades kvinnofigurerna in i tre grupper: S, M och L. Grupp S bestod av kvinnofigurerna SR och
SK, grupp M av kvinnofigurerna MR och MK, och till sist grupp L som bestod av de tva kvarstaende
kvinnofigurerna LR och LK. Aven férsokspersonerna delades in i separata grupper. Narmare bestamt
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tva grupper med avseende pa dess personliga sjalvuppfattning om dess egen vikt. Den grupp som
bestod av de forsokspersoner som uppfattade sig sjalva som 6ver medel (5-7 pa en sjugradig skala) i
termer av upplevd vikt, kallade vi Forsoksperson HOGT BMI (N = 33) . Den andra gruppen, bestdende
av forsokspersoner som uppfattade sig sjalva som underviktiga (1-3 pa en sjugradig skala), kallade vi
Férsokspersoner LAGT BMI (N=57). Ovriga férsokspersoner, som upplevde sig sjélva som
normalviktiga (fyra pa en sjugradig skala), exkluderades fran undersokningen. .

| detta fall anvandes ett univariat ANOVA-test for att genomfora analysen. Resultatet visade att
bedomningen skilde sig at mellan BMI-grupperna, bade gallande fysisk och sexuell attraktivitet
(signifikans 0,04; 0,05; differens 1,26; 1,20). Forsokspersoner som uppfattade sig sjalva som over
medel i vikt bedomde alltsa kvinnofiguren L som mer attraktiv och sexig an forsokspersoner som
uppfattade sig sjalva som under medel i vikt. Detta resultat dverensstimmer med tidigare forskning
som behandlar omradet tvillingsjalar, det vill sdga att manniskor i regel bedomer personer som har ett
utseende som Gverensstammer med deras eget utseende som mer attraktiva (Cialdini 1988; Simons
et al 1970; Rubin 1973)

Diagram 6.

Fysisk attraktivitet Sexuell attraktivitet
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4,00
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4.3 Huvudstudie

4.3.1 Modellens fysiska attraktivitet

| huvudstudien anvande vi oss av de tre kvinnofigurer som i forstudien skilde sig mest at i termer av
fysisk attraktivitet. Dessa kvinnofigurer placerades sedan i ett annonssammanhang for tva skilda
varumarken och produktkategorier (H&M - Bikini och Nivea - Solskyddskram). Liksom i férstudien lat vi
forsokspersonerna svara pa fragor rérande kvinnofigurens attraktivitet, men med nagra avgoérande
skillnader. Vi frdgade i vilken utstrackning de ansag att modellen (inte kvinnan) i annonsen (inte
bilden) var (1) attraktiv, (2) snygg och (3) vacker.

For att analysera svaren skapades ett index baserat pa hur attraktiv, snygg och vacker modellen
uppfattades vara (Cronbach’s Alpha 0,93). Resultat visade sig upprepa det monstret som uppmattes i
forstudien, men skilde sig &t pa en viktig punkt. Vid bedémningen av kvinnofigurerna som néarvarade i
H&M:s annonser kunde vi pavisa signifikanta skillnader i attraktivitet mellan Medium och Small samt
Medium och Large.
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4.3.2 BMI och WHR:s inverkan pa produktassociationer

Vi borjade med att underséka om en annons med den kvinnofigur som i férstudien bedémdes som
mest attraktiv och sexig (kvinnofigur MK) kunde producera mer positiva produktassociationer &n
annonser innehallande de kvinnofigurer som bedémdes som mindre attraktiva och sexiga
(kvinnofigurerna SR och LR). Vi testade foljande produktassociationer: attraktiv, ful, hdg kvalité, billig,
prisvard, dyr, trendig, atravard, exklusiv och sexig. Av dessa kunde vi konstatera att den dekorativa
modellens BMI och WHR (kvinnofiguren) faktiskt kan paverka produktassociationer, men pa ett
aningen ovantat satt.

| H&M:s fall skilde sig uppfattningarna at i termer av produktens exklusivitet och hur billig produkten
ansags vara . Annonsen innehallande kvinnofigur Large (LR) genererade en “billigare”
produktassociation &n annonsen som innehéll kvinnofigur Small (SR) (signifikansniva 0,04 ; differens
0,87). Produktens exklusivitet, som skulle kunna ses som en motsats till billig, visade att annonsen
som inneholl kvinnofigur Small (SR) medférde en exklusivare kansla &n annonsen innehallande
kvinnofigur Large (LR) (signifikansniva 0,02 ; differens 0,83).

Diagram 7.
Produktassociation: H&M Billig Produktassociation: H&M Exklusiv
5,6 2,6
5,37 231
54 24 ’
2,2
5,2 S 2,00
2,0
5,0
1,8
4.8 16 1,48
4,50
4,6 1’4
4.4 1,2
Small Medium Large Small Medium Large

Om vi i stallet tittar pd annonsen som var avsedd for att marknadsféra en solskyddskram fran Nivea,
dar kopplingen mellan produkten och modellen inte alls var lika stark som i H&M:s fall dar
kvinnofiguren hade pa sig den annonserade produkten, kan vi, som diagrammet nedan illustrerar
(diagram 8), se att Niveas solskyddskram uppfattas som fulare da den kombineras med den mindre
attraktiv kvinnofiguren Small jamfort med kvinnofiguren Medium (signifikansniva 0,02 ; differens 1,23).

Diagram 8.
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Produktassociation: NIVEA, Ful
34
3,2
3,0
2,8
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1,90

Small Medium Large

Det som &r intressant med dessa resultat ar att de till en viss del bade 6verensstammer och skiljer sig
fran tidigare forskning. For det forsta ar resultaten fran Nivea-annonsen i linje med Langes och
Soderlunds (2006) slutsatser om att en relativt satt mer attraktiv kvinnofigur har en formaga att
generera mer positiva produktassociationer. | vart fall visar det sig dock att den mest attraktiva
kvinnofiguren (Medium) bidrar till mindre negativa associationer jamfort med den mindre attraktiva
modellen (Small). An mer hapnadsvackande &r resultaten fran H&M-annonsen. Har visade det sig att
tva kvinnofigurer med olika BMI - Small och Large - som inte skiljer sig i fysisk eller sexuell attraktivitet
alltsd anda kan generera skilda produktassociationer. Detta ar ett helt nytt fenomen som vi inte har
sett i nagra tidigare liknande studier. Vad detta kan bero pa diskuteras i narmare detalj i den
efterfoljande diskussionsdelen.

4.3.3 BMI och WHR:s inverkan pa produktattityd

For att underscka om férandringar av den dekorativa modellens kroppsegenskaper har nagon
inverkan pé forsdkspersonernas attityd gentemot produkten genomférdes ett ANOVA-test.
Forsokspersonerna ombads besvara hur (1) intresserade de var av produkten samt (2) i vilken
utstrackning de ansag att produkten var nagot for dem. Resultatet visade att forandringar av
modellens kroppsegenskaper inte medférde nagra signifikanta skillnader i produktattityd. Till skillnad
fran tidigare forskning (Brumbaugh 2003) kunde vi alltsa inte se nagra tecken som tyder pa att en
relativt sett mer attraktiv modell leder till en forbéattrad instéllning gentemot den marknadsférda
produkten.

4.3.4 BMI och WHR:s inverkan pa Kdpintention och produktvarde

For att underscka om férandringar av den dekorativa modellens kroppsegenskaper har nagon
inverkan p& mottagarens benagenhet att genomféra ett kop, det vill siga mottagarens kopintensioner,
genomfordes ater igen ett ANOVA-test. Utfallet fran testet visade att det inte foreligger nagra
signifikanta skillnader i kdpintensioner oavsett kvinnofigur. Om vi jamfor detta resultat med tidigare
forskning kan vi se att det & ena sidan 6verensstammer med Caballero et al (1989) och Cabellero &
SoloDettas (1984) studier, men & andra sidan strider mot Petroshius & Crocker (1989) samt Patzer
(1983) som visade pa att modellens fysiska attraktivitet har en positiv paverkan pa kopintentionen.

Utover kopintensioner undersokte vi &ven mottagarnas uppskattade pris pa den marknadsforda
produkten i annonsen. Genom ett Kruskall Wallis-mediantest kunde vi se att det uppskattade
produktvardet skilde sig at mellan Nivea-annonserna, dar den mest attraktiva kvinnofiguren (Medium)
medforde ett hogre produktvarde jamfort med de Ovriga tva annonserna som inneholl kvinnofigurerna
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Small och Large (Signifikansniva 0,02 ; Differens 24,5; 25,0 ; Chi-tva 8,09). | H&M:s fall var
skillnaderna mellan annonserna marginella (se tabell nedan, tabell 3) och inga av dessa var
signifikanta.

Tabell 3.
Annons H&M Nivea
Kvinnofigur Medel Median Medel Median
Small 151,9 149,0 86,1 80,0
Medium 142,8 149,0 1094 1045
Large 147,3 139,0 88,3 79,5
Diagram 9.

Medianjamfdrelse, Nivea

115
110 104,5
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100
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4.3.5 Annonsassociation och annonsattityd

Vi undersokte daven om foérandringar av den dekorativa modellens kroppsegenskaper har ndgon har en
formaga att paverka mottagarnas associationer kring och attityd mot annonsen. De associationer som
testades genom ett ANOVA-test var hur (1) spannande, (2) nyskapande, (3) attraktiv, (4) inspirerande,
(5) stimulerande, (6) trékig, (7) traditionell och (8) ful annonsen upplevdes vara.

| H&M-annonsen forekom det inga signifikanta skillnader, men i fér den andra produktkategorin sag
det annorlunda ut. Det visade sig att Niveaannonsen uppfattades som olika ful beroende pa vilken
kvinnofigur som forekom i annonsen. | det fall da kvinnofiguren Medium anvéandes upplevdes
annonsen vara mindre ful jamfor med de fall da kvinnofigurerna Small och Large anvandes (Small-
Medium: signifikansniva 0,01 ; differens 1,30 ; Large-Medium: signifikansniva 0,03 ; differens 1,09).
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Diagram 10.

Produktassociation: NIVEA, Ful
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Annonsattityden for H&M-annonsen testades genom ett index bestdende av fragorna: hur (1)
tilltalande och (2) bra upplever du att annonsen &r, hur mycket (3) gillar du och (4) tycker om
annonsen, samt vad ditt (5) helhetsintrycket av annonsen (Cronbach's Alpha 0,97). P4 samma satt
skapades aven ett index fér att mata attityden fér Niveaannonsen, men i detta fall bestod indexet
enbart av fyra variabler, fragan om hur tilltalande annonsen var exkluderades da ett hogre Cronbach's
Alpha uppmattes utan dess narvaro (Cronbach's Alpha 0,97).

| bada fallen kunde vi inte uppmata nagra signifikanta skillnader i annonsattityd mellan
kvinnofigurerna, ett resultat som delvis skiljer sig fran tidigare forskning. Enligt Soderlund & Lange
(2006) borde en attraktivare modell generera en mer positiv annonsattityd, men i detta ledde
forandringar av den dekorativa modellens kroppsegenskaper inte till nagra liknande effekter.

4.3.6 Varumarkesassociationer och varumarkesattityd

For att underscka om det férekom nagra skillnader i varumarkesassociationer till fljd av forandringar
av den dekorativa modellens kroppsegenskaper genomférdes ett ANOVA-test. Forsokspersonerna
fick ta stallning till hur sexigt, kvalitativt, exklusivt, trendigt, attraktivt, billigt och traditionellt varumarket
upplevdes. Resultatet fran testet visade att vi inte kunde uppmata nagra signifikanta skillnader till foljd
av forandringar av den dekorativa modellens kroppsegenskaper i bade Nivea- och H&M-annonsen.

| nasta steq stallde vi oss fragande till om varumarkesattityden kunde skilja sig som en féljd av
forandringar av den dekorativa modellens kroppsegenskaper. For att testa denna hypotes
komponerade vi ett index for respektive annonskategori bestdende av féljande fyra variabler: hur (1)
tilltalande och (2) bra varumarket uppfattades och i vilken utstrackning forsékspersonerna (3) gillade
och (4) tyckte om varuméarket (H&M Cronbach's Alpha 0,97 ; Nivea Cronbach's Alpha 0,96). Resultatet
visade att det inte forekom nagra signifikanta skillnader i forsokspersonernas attityd gentemot
varumarket till foljd av férandringar av den dekorativa modellens kroppsegenskaper.

Vid enkatundersokningen fick férsdkspersonerna aven ta stéllning till hur ansvarstagande, jamstallt
och hur mycket foretaget bryr sig om sina kunder. Dessa frgor exkluderades fran indexen d& de inte
samvarierade med de Ovriga variablerna, och testades i stéllet i ett separat ANOVA-test. Men utfallet
fran testet var det samma — det vill séga inga signifikanta skillnader till féljd av forandringar av den
dekorativa modellens kroppsegenskaper.

Enligt tidigare forskning ska det féreligga ett positivt samband mellan annons- och varumérkesattityd
(Mackenzie et al 1986, Chattopadyay & Nedungadi 1992). Eftersom det inte férekom nagra
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signifikanta skillnader i annonsattityd mellan de olika annonserna var resultatet fran
varumarkesjamforelsen ingen 6verraskning. Det ar lampligt att anta att det méaste foreligga skillnader i
annonsattityd for att nagra skillnader i varumarkesattityd ska kunna pavisas.

4.3.7 Tvillingsjalar

Till sist valde vi att understka om den sa kallade “tvillingsjalen” gav sig till kdnna &ven vid
huvudstudien. | konkreta termer undersokte vi om forsokspersoner med ett hogt BMI i hade mer
positiv attityd till annonser som innehéll en kvinnofigur med ett hégre BMI jamfort med férsdkspersoner
med ett relativt satt lagre BMI. For att undersoka detta delades forsokspersonerna in tva grupper med
avseende pa dess BMI. Eftersom BMI-spannet bland férsékspersonerna var relativt snavt valde vi att
dra gransen mellan forsokspersoner med hogt och lagt BMI vid 22,46. Pa s& satt skapades tva
separata grupper for respektive produktkategori med fler &n 30 forsdkspersoner i varje grupp. Av det
unvariata ANOVA-testet framgick det att det inte forekom nagra skillnader mellan BMI-gruppernas
attityd mot annonserna, oavsett produktkategori.
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5. DISKUSSION OCH SLUTSATS

5.1 Sammanfattning av resultaten

Forandringar av en dekorativ modells BMI och WHR paverkar attraktivitetsbedomningen.

Vi har alltsa kunnat konstatera att forandringar av en dekorativ modells BMI och WHR paverkar
attraktivitetsbedémningen. | forstudien ansag forsokspersoner att en normalsmal kvinnofigur (BMI=19)
med smalare midja &n hoft (WHR = 7) var mer attraktiv &n en smalare kvinnofigur (BMI=16) med rak
kroppsform (WHR = 1.0). | huvudstudien upprepades detta samband, med skillnaden att en
normalsmal kvinnofigur (BMI = 19) med smalare midja an hoft (WHR = 0.7) &ven ansags vara mer
attraktiv an en storre kvinnofigur (BMI = 22) med rak kroppsform (WHR = 1.0). Denna slutsats var
vantad och i 6verensstammer med tidigare studier p4 omradet.

Attraktivitetsbedomningen paverkas av mottagarens egenskaper

| forstudien fann vi stdd for det som i litteraturen har benamnts som tvillingsjalen. Det vill sédga att
attraktivitetsbedémningen paverkas av betraktarens egenskaper. Vi fann att forsokspersoner som
uppfattar sig sjalva som mer dverviktiga &n underviktiga i storre utstrackning anser den stérre
kvinnofiguren (BMI = 22) an forstkspersoner som uppfattar sig sjalva som mer underviktiga.

Forandringar av en dekorativ modells BMI och WHR paverkar inte utvarderingen av egenskaper

I motsats till tidigare studier leder skillnader i attraktivitetsbedémningen inte till nagra signifikanta
skillnader i hur forsékspersonerna bedémer modellens karaktéarsegenskaper. Vi testade en rad
positiva egenskaper som i tidigare forskning visat sig paverkas av variabeln attraktivitet, men vi kan
inte harleda att forandringar av i BMI och/eller WHR hos en modell leder till skillnader i hur sjalvséakra,
sndlla, arliga, trendiga, generésa, glada och omhandertagande modellen upplevs vara. Inte heller
forandrades i vilken utstrackning modellen tillskrivs negativa egenskaper som tidigare funnits
samvariera med attraktivitet. Med det vill sdga att férsokspersoner inte uppfattar modellen som
egoistisk, ytlig, arg, ointelligent och oférstaende nar vi férandrade BMI och/eller WHR, nagot som har
visats i tidigare studier.

Forandringar av en dekorativ modells BMI och WHR har liten paverkan pa associationer

Huvudstudiens resultat visar att foréandringar i BMI och WHR hos en dekorativ modell har en liten
inverkan pa de associationer som forsokspersoner gor i forhallande till produkten, annonsen och
varumarket. De skillnader vi kunde uppmata var att forsokspersoner som betraktade H&M-annonsen
fann denna mer exklusiv ndr modellen var smal (BMI = 16, WHR = 1) jamfért med nar modellen var
storre (BMI = 22, WHR = 1.0). Motsatt forhallande radde for associationen “billig”. Férsokspersoner
som betraktade Nivea-annonsen fann denna fulare néar den dekorativa modellen var smal och rak
(BMI =16, WHR = 1) jamftrt med ndr modellen var normalsmal och kurvig (BMI=19, WHR = 0,7).

Forandringar av en dekorativ modells BMI och WHR paverkar inte attityder

Resultatet pavisar aven att férandringar i BMI och WHR hos den dekorativa modellen inte paverkar
den dvergripande instéallningen — det vill sdga attityden — som mottagarna har gentemot annonsen,
varumarket och den annonserade produkten. Inte heller nar man tar hansyn till mottagarens
kroppsform uppstéar skillnader i dessa attityder. Aven denna slutsats kan vid forsta anblick tyckas
Overraskande, och motséagelsefull om man tar hansyn till forskningen.
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5.2 Diskussion

Syftet med uppsatsen har varit att underséka hur en mottagares attityd gentemot en annons, det
annonserade varumarket och en marknadsfoérd produkt paverkas vid manipulerade férandringar av en
kvinnlig dekorativ modells kroppshydda (BMI) och kroppsform (WHR). Som bor framga vid det har
laget blir svaret, mdhanda nagot snopligt, att manipulerade férandringar av en dekorativ modells BMI
och WHR av de slag vi har genomfért i foreliggande studie inte paverkar nagra av dessa attitydsmatt.

Vid en forsta anblick kan dessa resultat uppfattas som mycket éverraskande. Enligt teorin ska ju
foréandringar i attraktivitet hos en dekorativ modell leda till fordndringar i mottagares attityder mot
annonsen, den annonserade produkten och det annonserade varumérket. Studiens resultat pavisar
mycket riktigt att férandringar av den dekorativa modellens BMI och WHR leder till foréndringar i hur
attraktiv och sexig forsokspersonerna anser att modellen &r, varfér det rimliga borde ha varit att dessa
skillnader aven skulle avspeglas i attityden mot den marknadsforda produkten, annonsen och
varumarket.

For att utréna hur det kommer sig att attityderna forblir oférandrade bor man rimligtvis atervanda till
vad tidigare forskning verkligen sager om attraktivitetens paverkan pa reklamattityder. Nedanstaende
illustration visar pa vilket séatt de olika begreppen enligt forskningen ser ut att héra ihop, men dar
denna studie gar bet.

Bild 3.
Fysisk Attraktivitet Positiva Egenskaper Associationer Attityd
Wikt
- - Attraktiv - Snall
Léngd? _ St - Forstaende
- Snyag - Viarm
- Vacker - Mansklig
- Unik - Intelligent
- Exotisk - Palitiig ssociationer Attityd
Sexuell Atiraktivitet Negativa Egenskaper
Midjeomkrets - Sexig - Ytlig
- - Upphetsande - Egoistizk
Héftomkrets - Porrig - Oforzstaende ssociationer Attit‘yfd

Kort och gott kan den rent teoretiska processen beskrivas enligt foljande:

1. Forandringar i BMI och WHR paverkar mottagarnas bedémning av den dekorativa modellens
attraktivitet.

2. Enhogre grad av attraktivitet leder i sin tur till att mottagare tillskriver den betraktade personen
(i vart fall en dekorativ modell) fler positiva karaktarsegenskaper och att mottagares
forhallningssatt gentemot modellen darmed blir mer positivt.

3. Det positiva forhallningssattet gentemot den attraktiva dekorativa modellen paverkar i sin tur
de associationer som mottagaren gor i forhallande till produkten, annonsen och varumarket
som marknadsfors.
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4. Mottagarens forbattrade associationer medfor i sin tur forbattrad attityd gentemot den
marknadsférda produkten, annonsen och varumarket.

Déar lanken i denna studies fall tycks brista ar att vi inte kan finna att en hégre grad av attraktivitet som
harror fran forandringar i BMI och/eller WHR skulle leda skulle leda till att mottagare tillskriver den
dekorativa modellen mer positiva karaktarsegenskaper. Enligt Séderlund & Lange (2006) finns det
inget direkt samband mellan attraktivitet och mottagarens attityder gentemot reklam. Istéllet beskrivs
sambandet som implicit. Graden av fysisk attraktivitet aterspeglas i att mottagare allmént sett blir mer
positivt instéllda gentemot den dekorativa modellen eftersom modellens egenskaper bedéms som mer
positiva (Dion et al 1972, Berry & McArthur 1985, Berscheid 1981, Eagly et al 1991). Mottagarnas
forestéllningar kring den dekorativa modellens positiva egenskaper paverkar i sin tur de associationer
man gor i forhallande till produkt, annons och varumarke, vilket sedermera innebér att attityderna
forandras.

Men att lata ovanstaende — alltsa faktumet att vi inte finner ndgot samband mellan férandringar i
kroppsegenskaper och bedomningen av den dekorativa modellens personliga egenskaper — std som
forklaring till varfor forandringar i den dekorativa modellens kroppsegenskaper inte paverkar attityder
mot produkten, annonsen och varumarket racker inte. Vi méaste fortfarande fraga oss varfor
forandringar i BMI och WHR inte paverkar de personliga egenskaper som modellen tillskrivs, nar
forandringarna trots allt paverkar attraktivitetsbedémningen.

Som vi ser det, ar den troligaste forklaringen att de férandringar av modellens BMI och WHR som vi
genomfort inte leder till tillrackligt stora skillnader i hur attraktiv modellen bedéms vara. Utifran
forstudiens resultat finner vi att forskspersonerna ansag att en normalsmal kvinnofigur (BMI=19) med
smalare midja an hoft (WHR = 0.7) var mer attraktiv &n en smalare kvinnofigur (BMI=16) med rak
kroppsform (WHR = 1.0). Dock méste poangteras att den uppmatta skillnaden inte &ar sarskilt stor. |
genomsnitt gavs den normalsmala kvinnofiguren med smalare midja &n hoft en attraktivitetspodang om
6,09 pa en sjugradig skala. Den smalare kvinnofiguren med rak kroppsform gavs attraktivitetspoang
om 4,95. Skillnaden i attraktivitet de bada figurerna emellan ar signifikant, men vi har alltsa att géra
med tva kroppsfigurer som av allt att ddma anses vara mer attraktiva &n inte attraktiva.

Aven nar vi métte i vilken utstrackning forsokspersonerna fann den dekorativa modellen sexuellt
attraktiv och oattraktiv fann vi att skillnaderna mellan férsokspersonernas bedémningar, i de fall dar de
var signifikanta, inte var av sarskilt dramatisk storlek. Vi har inte i nagot fall upptéckt att en forandring
av en modells kroppshydda skulle leda till att bedémningen av attraktivitet, sexighet eller oattraktivitet
skiljer s& pass mycket att bedémningen tippar 6ver — alltsa att manipuleringen av BMI och WHR skulle
ha gjort att forsbkspersonerna tycker att en figur med en viss kroppsegenskap ar attraktiv medan den
andra figuren en annan kroppsegenskap uppfattas som oattraktiv. Eftersom mycket av tidigare
forskare inom omradet &r koncentreras kring jamforelsen av de skillnader som uppstar mellan & ena
sidan en attraktiv beddmning och & andra sidan en oattraktiv bedémning, kan det alltsa inte uteslutas
att aven foreliggande uppsats hade kunnat dra liknade slutsatser, férutsatt att manipulationerna av
den dekorativa kvinnans kroppsegenskaper hade varit radikala nog.

Dock ska man inte snasa at de samband som faktiskt kunde uppmatas. En intressant effekt kunde
uppmaétas nar vi undersdkte forsékspersonernas produktassociationer gentemot annonser med en
dekorativ modell vars kroppsegenskaper skiljer sig. Det visade sig att de forsdkspersoner som fick se
H&M-annonsen, uppfattade denna som mer exklusiv och mindre billig nar modellen var smal &n de
forsokspersoner som fick se den stérre varianten. Detta samband anser vi kan forklaras av vad som i
forskningen bendmns som “match-up”-hypotesen (Solomon et al 1992). Denna mekanism klargor att
mottagaren kan skilja mellan flera typer av attraktivt utseende och att vissa typer av utseende passar
battre ihop i specifika annonssammanhang med specifika produkter &n andra. | enlighet med “match-
up” hypotesen ser vi det som troligt att smalt utseende hos en dekorativ modell — da det ar vanligt
forekommande i exklusiva annonser pa catwalken — kan forknippas med exklusivitet. Detta skulle
kunna forklara varfor den smala dekorativa modellen medférde exklusiva associationer. Att vi inte
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kunde uppmata samma resultat i Nivea-fallet kan bero pa att sambandet (i termer av visuell
juxtaposition) mellan modellen och produkten i det fallet var mindre.

Slutligen kan vi konstatera att foreliggande uppsatsen gor klart med énskvard tydlighet att det saknats
relevant forskning pa omradet. Det slentrianméassiga konstaterandet att férandringar i BMI och WHR
borde farga av sig pa attityder mot reklam bara for att forandringarna leder till att attraktiviteten
bedoms olika verkar tydligen inte stamma i vart fall. Det kréavs tydligen storre forandringar for att
mottagaren ska omvéardera sina attityder.

5.3 Implikationer

Om vi aterknyter till den anorektiska modellen Stinas berattelse, som redogjordes for i inledningen av
uppsatsen, borde man inse att det finns betydande lardomar for marknadsférare att dra frén
foreliggande studies resultat och slutsatser. Av nagon anledning har den dekorativa modellen blivit
smalare och rakare med arens lopp. Sa till den grad av modellernas kroppsegenskaper i vissa fall rent
ar halsovadliga. Resultaten i denna studie antyder att utvecklingen mot allt smalare modeller inte kan
betraktas som fullt rationell ur ett kommersiellt perspektiv. Den marknadsférare som ar ute efter att
forandra attityder och kdpintentioner har helt enkelt inte mycket att hamta i form av den varan om han
eller hon véljer att anvanda sig av en underviktig modell i en annons snarare &n en modell med mera
sunda kroppsegenskaper. Dessutom visar bade denna studie och annan tidigare forskning att
mottagare inte finner att det skulle vara mer attraktivt, mer sexigt eller mindre oattraktivt med en
underviktig modell. Om man dartill 1dgger vad andra forskare sager om att undervikt hos en dekorativ
modell forsamrar sjalvfortroendet hos normalviktiga och i synnerhet dverviktiga mottagare (Smeesters
et al 2010) finns det séledes ytterligare anledning fér marknadsférare fundera éver varfor de ofta valjer
underviktiga modeller.

5.4 Kritik av studien
5.4.1 FOr brett urval

Ett inte allt for vagat antagande ar att merparten av de som koper bikinitoppar ar kvinnor. Trotts detta
faktum bestod hela mer &n héalften av denna studies urval av man (Férstudien 62,4 procent ;
Huvudstudien 52,8 procent). Eftersom annonserna primart var riktade mot en kvinnlig malgrupp kan
man rimligtvis fraga sig varfor studiens urval inte enbart bestod av forsokspersoner inom den faktiska
malgruppen. Dessutom bor det papekas att det sa kallade bekvamlighetsurvalet till en évervagande
del bestod av studenter. Andelen studenter i samhallet, beroende pa definition, ligger pa 3,7 %
(Hogskoleverket 2006). Fdljaktligen ar studiens urval inte representativt for Sveriges population eller
den faktiska malgruppen. Att rensa bort de manliga forsokspersonerna i vart fall hade dock medfort att
urvalet hade blivit for litet for att uppfylla kraven for ett dataset av parametrisk karaktar.

5.4.2 For sma variationer i BMI

Resultatet fran forstudien visade att skillnaden mellan kvinnofigurerna var relativt sma i termer av
fysisk och sexuell attraktivitet. Dessutom paverkade inte kvinnofigurernas BMI och WHR de
utvarderingen av den dekorativa modellens egenskaper. Trots att detta resultat stred mot tidigare
forskning, som pavisat att attraktivitet pAverkar utvarderingen av de egenskaper som en person
tillskrivs, anvandes samma kvinnofigurer aven i huvudstudien. Man kan fraga sig om det kanske skulle
varit aktuellt att vid det har stadiet aterga till skissbordet for att accentuera skillnaderna mellan
kvinnofigurernas kroppsform. Resultatet hade da troligtvis utmynnat i stérre skillnader i termer av
attraktivitet, som i nasta led majligtvis skulle kunna ha givit upphov till skillnader i utvarderingen av
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modellens egenskaper. Pa sa satt hade troligtvis storre effekter kunna ha uppmatts i huvudstudien. Vi
ser dock en risk for att storre férandringar av den dekorativa modellens kroppsegenskaper hade
medfért att man aven skulle behdva ta hansyn till begreppen kongruens och inkongruens — det vill
séga i vilken man dverensstammer med mottagarens forvantningar pa hur en dekorativ modell ska se
ut. Vi avsadg genomféra manipulationer som var rimliga i ett marknadsféringssammanhang, snarare an
att testa extremiteter och inkongruens.

5.4.3 Tidsaspektens inverkan pa resultatet

Marknadskommunikation bygger i mangt och mycket pa repetition. Detta har att gora med

att mottagare i regel maste exponeras for reklambudskapet ett flertal ganger for att budskapet ska
uppfattas och leda till férandringar i attityd (Lange & Dahlén, 2003). Denna studie ar enbart baserad
pa en enda exponering av annonsen. Darav skiljer sig denna typ av simulerad mediekonsumtion frén
verkligheten, i vilken malgruppen allt som oftast exponeras fér samma annons vid ett flertal tillfallen.

5.5 Forslag till framtida studier

Ett av malen med denna uppsats var att fungera som en sprangbrada for framtida forskning. Grunden
ar nu lagd for hur BMI och WHR hos en dekorativ modell i en printannons paverkar det affektiva
stadiet i responshierarkin. Men det finns mycket kvar att undersdka inom detta omrade.

For det forsta skulle det vara intressant att undersdka hur det kognitiva stadiet, det vill séga den forsta
delen av responshierarkin paverkas av variationer i den dekorativa modellens BMI och WHR.
Eftersom konkurrensen om mottagarnas uppmaérksamhet blir allt hardare ar en av marknadsférarnas
storsta utmaningar ar att f& malgruppen att éver huvud taget uppfatta annonsen och bearbeta dess
innehall. Framtida forskare skulle darfor kunna undersoka i vilken utstrackning annonser innehallande
dekorativa modeller med olika BMI och WHR (eller andra férandringar av kroppsegenskaper for den
delen) ger upphov till mer eller mindre uppmarksamhet, medvetenhet och skillnader i den utstrackning
mottagarna kommer ihdg och bearbetar annonsens innehaill.

Studien ar aven inne och nosar lite pa det den sista delen av responshierarkin, det beteendemassiga
stadiet. Har finns det rum for vidare forskning. Utifrdn ovan namnda kritik av studien skulle man,
genom att anvanda sig av ett urval med mer malgruppsspecifika egenskaper, kunna géra en
djupdykning i hur variationer i BMI och WHR hos den dekorativa modellen i fler sammanhang &n i en
printannons paverkar képintentionerna och kopbeteendet hos konsumenterna.

Om vi atergar till det affektiva stadiet, den del av responshierarkin som denna studie undersoker,
kvarstar det en del omraden som denna uppsats inte behandlar. Exempelvis skulle det vara intressant
att understka om den dekorativa modellens BMI och WHR har storre betydelse for okanda jamfort
med valkanda varumarken. | denna studie behandlas som bekant enbart tva av de kanske mest
valkanda varumarkena for respektive produktkategori. Detta samtidigt som tidigare forskning visar att
det ar lattare att paverka mottagare som inte redan har byggt upp djupt forankrade associationer och
attityder till ett varumarke.

Ett vardefullt nasta steg skulle kunna vara att undersoka hur BMI paverkar bedémningen av annonser
med manliga modeller. Skdnhetsindustrin for mén véaxer sa det knakar och som en foljd av detta borde
man kunna rakna med att behdva se fler annonser med manliga dekorativa modeller i framtiden. Det
skulle darfor vara pa sin plats att underséka om exempelvis sexpacket fortfarande &r en vinnare eller
om foréndringar av den manliga modellens kropp leder till mer férandringar av associationer, attityder
och beteende.
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APPENDIX

Forstudien
Smal rak

Kéra respondent,

Forst och framst, tack for att Du vill vara med och delta i var
undersokning! Ditt deltagande inneb&r mycket for oss och aven for
forskning inom marknadsforing, aven om det kanske inte kanns sa
nar du svarar pa fragorna.

Till saken: Du kommer att f& se en bild p& en kvinna. Betrakta henne
noga. Darefter foljer en rad olika fragor. Forsok att besvara fragorna
sa uppriktigt du kan. Inga svar ar fel.

Avslutningsvis kommer Du att f besvara en ett par fragor om Dig
sjalv. Dessa kan upplevas som kansliga, men kom ihag att alla svar
behandlas med stérsta anonymitet. Ditt svar kommer att utgéra en
del i en storre statistisk population. Som plaster pa saren har Du
mojlighet att delta i en utlottning av en MP3-spelare fran Apple. Skriv
in Din mailadress i slutet av undersékningen om Du vill delta i
utlottningen!

Har Du négra fragor kring var studie &ar det bara att maila
19849@live.hhs.se eller 20800@live.hhs.se.

Allt gott!

John Fredriksson & Sven Grundberg
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Pa en skala fran 1 - 7, i vilken utstrackning anser du att kvinnan pa bilden &r... (1 = inte alls, 7= mycket)

| 1+ [ 2 [ 3 | a4 | 5 | & | 7

...attraktiv o O ©) o o o o
...sot o O ©) o O o O
...shygg o o o O] o O] o
...sot o O ©) o O o o
...vacker O O o o O o O
...Sexig o O ©) o O o O
...upphetsande o o O O] o O] o
...sensuell o O o o O o O
...oattraktiv o O o o O o O
...ful o O ©) o O o o}
...0sexig o o o o o ©) @)
...unik o O ) o o o o
...exotisk o o o o @) O] @)

Pa en skala fran 1 - 7, i vilken utstrackning anser du att kvinnan pa bilden &r... (1 = inte alls, 7= mycket)

...forstdende ] ] 0] ] ] o o
...snall ©) ©) O o o o o
...normalviktig O O o o o O] o
...arlig O O O o o o o
...generos o o ©) ©) ©) ©) ©)
...omhandertagande o o ©) ©) O] ©) ©)
...intelligent o o ©) ©) O] ©) ©)
...palitlig O O O o o o o
...ointelligent o o ©) ©) ©) ©) ©)

.. ytlig ) ) o o o o o
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...overviktig o o o O O o
...egoistisk o o o O] O] O]
...arg o o o O] O] O]
...glad o o ®) O O o
...sjalvsaker o o o O] O] O]
...trendig o o o O] O] O]
...smal o o O o o o
...underviktig O O o O] O] O]
...jock o o o o O )
...rak o o o o o )
...kurvig o o o O O )

Pa en skala fran 1 - 7, i vilken utstrackning anser du att kvinnan pa bilden &r... (1 = inte alls, 7= mycket)

\ 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 |
...naturlig o o o o O] O]
...verklig o o o o O] O]
...plastig o o o o ©) O]
...retucherad o o o o o o
...artificiell o O O o o o

I vilken utstrackning skulle du kunna tanka dig att... (1=ogérna, 7=garna)

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
...donera din njure till kvinnan pa o o o o o o o
bilden?

...1ana ut pengar till kvinnan pa bilden? | QO Q o o o O o

...rddda kvinnan fran en brinnande o o o o o o o
byggnad?

...bli van med kvinnan pa bilden? O O O] @) @) @) @)

...4ta middag med kvinnan pa bilden? O O O] @) @) @) O]
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)
Qo

en skala fran 1 - 7, vad ar ditt helhetsintryck av kvinnan? (1 = daligt, 7 = bra)

000000

1
2
3
4
5
6
7

Vilket ar ar du fodd? (yyyy)
Ditt kén

QO Man

QO Kvinna

Var bor du?

QO Storstad
O Mindre stad
O Landsbyggden

Hur uppever du din egen vikt? (1=underviktig, 7 = 6verviktig)
1

(ONONONONONONG
~No U s wWN

Hur mycket véager du (kg)?
Hur 1&ng ar du (cm)?
Vad har du for sexuell laggning?

O Homosexuel
O Hetrosexuel
O Bisexuel

For dig som vill delta i utlottningen av MP3-spelaren, vanligen skriv in din mailadress
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Huvudstudien
Nivea Solskyddskram

Forestéll dig att du bladdrar i ett modemagasin. Pl6tsligt far
du syn pa en helsidesannons for

solskyddsfaktor. ~ Betrakta annonsen noga, och besvara
sedan efterféljande fragor. Det borde inte ta mer &n fem
minuter.  Vissa av fragorna kan uppfattas som kansliga
och personliga. Vi vill darfor upplysa dig om att ditt svar ar
helt anonymt och behandlas déarefter.

Pa en skala fran 1 - 7, i vilken utstrackning anser du att produkten pa bilden (Niveas solskyddsfaktor)ar... (1 =
inte alls, 7= mycket)

1 EE 4 | s 6 7

...attraktiv o o o o o o o

. ful o ©) o o} o o o

...av bra kvalitet O o O O o o O
...billig o ©) o o o o o
...prisvéard ©) o ©) ©) ©) ©) ©)
...dyr O O o o o o o}
...trendig ©) o @) ©) ©) ©) ©)
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...atravard O O O O ©) O O

...exklusiv O O O O ©) O O

...Sexig O O O O ©) O O

Q15 Pa en skala fran 1 - 7, haller du med om féljande pastadenden... (1 = inte alls, 7= mycket)
| 1| 2 | 3 | 4 | s 6 7

Jag ar intresserad av att veta mer om den

héar produkten Q Q Q Q Q Q Q

Om du skulle képa solskyddsfaktor hur
troligt ar det att du skulle kdpa den @) O @) @) ©) Q @)
annonserade produkten?

Den héar produkten &ar inget for mig o o o o O O] @)

Jag uppskattar att den marknadsforda produkten kostar... kronor (skriv bara siffran)

Pa en skala fran 1 - 7, i vilken utstrackning anser du att varuméarket Nivea ar... (1 = inte alls, 7= mycket)

1 [ 2 | 3 | a4 | s S

...sexigt o o o o O O] @)
...kvalitativt O o O O o o O
...exklusivt o o o o o o o
...trendigt o o o o O] O] @)
...attraktivt o o o o o o o
...billigt O o O O o o O
...traditionellt o o o o o o o




Vad ar din allmanna installning till varumérket Nivea? Ta stallning till féljande pastdenden. (1 = haller inte med,
7= instammer helt)

1 | 2 | 3 | 4| s 6 7

Jag tycker att Nivea ar tilltalande. o o o o O] O] o
Jag gillar Nivea. o o o o O] o o

Jag tycker om Nivea. o o o o O] O] o

Jag tycker Nivea &r bra. o o o o O] O] o

Hur val tycker du att féljande pastdenden 6verensstammer med foretaget Nivea. (1 = haller inte med, 7 =
instdmmer helt)

| 1| 2 | 3 | 4 | s 6 7

Nivea &r ett ansvartagande foretag. o o o o o o O
Nivea &r ett jamstallt foretag. o O o o O] O] o
Nivea bryr sig om sina kunder. o O o o O] O] o

P& en skala fran 1 - 7, i vilken utstrackning anser du att annonsen &r... (1 = inte alls, 7= mycket)

1 [ 2 | 3 | a4 | s S

...Spannande o o o o o O] @)
...nyskapande o o o o o O] @)
...attraktiv o o o o o o o
...inspirerande o o o o o O] @)
...Stimulerande o o o o o o o
...trékig O o O O o o O
...traditionell o o o o o o o
. ful o ©) o o} o o o




Vad ar din allmanna instéllning till annonsen? Ta stallning till foljande pastdenden. (1 = haller inte med, 7=
instimmer helt)

Jag tycker att annonsen &r tilltalande o o o o o O] o
Jag gillar annonsen o o o o o o o
Jag tycker om annonsen o o o o o O] o
Jag tycker annonsen &r bra o o o o o O] o
Pa en skala fran 1 - 7, vad &r ditt helhetsintryck av annonsen? (1 = daligt, 7 = bra)

C00000O0

1
2
3
4
5
6
7

Pa en skala fradn 1 - 7, i vilken utstrackning anser du att modellen pa bilden ar... (1 = inte alls, 7= mycket)

1 | 2 | 3 | a4 | 5 | s
...attraktiv o o o o o o o
...snygg o o o o o O] @)
...vacker o o o o o o o
...Sexig o o o o o O] @)
...upphetsande o o o o o o o
...sensuell o o o o o o o

HELHETSINTRYCK: Pa en skala fran 1 - 7, vad &r ditt helhetsintryck av modellen? (1 = daligt, 7 = bra)
1

(ONONONONONONG
~NoUbWwWN

Vilket ar ar du fodd? (yyyy)
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Ditt koén
QO Man
QO Kvinna
Var bor du?

O Storstad
O Mindre stad
O Landsbyggden

Hur mycket vager du (kg)?
Hur lang ar du (cm)?
Vad har du fér sexuell laggning?

O Homosexuel
QO Hetrosexuel
QO Bisexuel
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