Handelshogskolan i Stockholm Handledare: Hanna Berg
Kandidatuppsats i Retail Management Examinator: Sara Rosengren
VT 2014 Framlaggning: 2014-06-09

DEN ORETUSCHERADE SANNINGEN

En oretuscherad modells paverkan pa konsumenters CSR-
uppfattning, attityder och kopintention.

Matilda Bergenudd 50158 och Sandra Nilsson 50182

Within the subject of retouching there is an ongoing debate about whether fashion retailers should
retouch their ads or not. There has been a large amount of criticism to the communication of
stereotyped beauty ideals that is used by companies in their marketing. The stereotyped ideals also
contribute to negative psychological effects among people. As a response to the criticism, or as a way to
differentiate one-self from competitors, retailers are starting to use unretouched models in their
advertising. How this affects the consumer’s perception of CSR along with the attitudes and behaviors is
still unknown. This paper contributes to the insufficient research within the area of retouching by
investigating the effects of an unretouched model on consumer perception of CSR, ad attitude, brand
attitude and purchase intentions. The results showed that an unretouched model together with a
written message, communicating the absence of retouching, was perceived as a CSR-initiative and had a
positive effect on ad attitude as well as brand attitude. However it did not affect consumer purchase
intentions.
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1.1 INLEDNING
Etiskt ansvar gar under begreppet Corporate Social Responsibility (CSR) och blir idag allt viktigare for

foretag, inte minst da konsumenter forvantar sig att ett ansvar tas. Enligt en undersékning utford av
Svensk Handel (2013) svarar foretag att deras framsta drivkrafter for CSR-arbete &r starkande av
varumadrke, forbattrat rykte och I6nsamhet. | och med dagens kommunikationsmojligheter blir det
extra viktigt att dgna sig at CSR eftersom information om foretags tvivelaktiga beteende snabbt kan
spridas och leda till negativa konsekvenser. Framforallt ar foretag inom modebranschen idag ofta
utsatta for negativa rykten och far stor kritik for att de, genom digitalt manipulerade bilder, framstaller
ett ouppnadeligt skonhetsideal (ex: Lind 2014, Léwengrip 2014, Sweney 2011, Andersson 2009). Att
agna sig 3t CSR-arbete kan darfor verka forebyggande mot dessa negativa rykten och aven bidra till

andra, positiva effekter (Minor 2010).

En manniska mots varje dag av ungefar 3000 reklammeddelanden (Richards och Curran 2002) som
berattar hur vi bor se ut och vara. Dessa meddelanden innehéller skonhetsideal som kan leda till
negativa psykologiska effekter som gor att bdde man och kvinnor inte trivs med sig sjdlva (Garner
1997). Skonhetsidealen skapas genom att modeller manipuleras smalare och vackrare och har blivit en
standard inom modebranschen. Fenomenet benamns vanligen som retuschering och har debatterats
anda sedan 1930-talet d3 George Hurrell manipulerade Hollywoodaktriser till glamourikoner (Wilson

2009).

Kritiken mot retuschering ar idag ett faktum och 3terfinns i stor utstrackning pa sociala medier, till
exempel genom flertalet filmer som visar retuscheringsprocessen och som upprért manga (ex. New
York Times 2009). Ar 2003 uppstod den mest kdnda kontroversen d& skadespelerskan Kate Winslet
ansag att GQ-Magazine retuscherat henne overdrivet smal (Wilson 2009) och sedan dess kan listan
med exempel goras lang. Daribland har flertalet detaljister fatt kritik, bland andra Ralph Lauren da de
retuscherade en modells hofter s att de blev mindre &n hennes huvud (Andersson 2009). Aven L'Oréal,
fick kritik och tvingades dra tillbaka en kampanj med Julia Roberts pd grund av den harda

retuscheringen (Sweney 2011).

En rad mer eller mindre kdnda personer har tagit stdllning och uppmarksammat retuscheringsfragan.
Konstnaren Daniel Soares klistrade upp en bild pad verktygslddan fran redigeringsprogrammet
Photoshop pa H&Ms annonser for att poangtera att bilderna alternerats digitalt (Lind 2014). Bloggaren
Isabella Léwengrip gjorde tidigare i ar ett inldgg i sin blogg dar hon stallde frdgan om inte retuschering

till och med borde férbjudas globalt (Léwengrip 2014) och den 17-3riga varldsstjarnan Lorde hyllades



efter att hon protesterat ljudligt mot en grovt retuscherad bild av henne som publicerats efter en

konsert (Johansson 2014).

Trots kritiken och forskningen som visar pa negativa effekter pd bland annat kvinnors sjdlvkansla
(Garner 1997) ser inte villkoren ut att forandras. Modeforetag fortsatter att anvanda sig av 6verdrivet
retuscherade bilder med ohdlsosamt smala modeller dven om ett val att gd mot normen och gora det
motsatta skulle kunna vara ett satt att visa att de tar ett samhallsansvar. Varfor fortsatter da foretag att
anvanda sig av retuschering? Finns det, trots all uppenbar kritik, storre fordelar an nackdelar med att

anvanda sig av retuscherade annonser, eller finns det snarare incitament till att faktiskt sluta?

1.2 BAKGRUND

1.2.1 TIDIGARE FORSKNING INOM SKONHET OCH RETUSCHERING

Att fordndra ett invant beteende kan vara svart och i modevarlden &r anvdandandet av smala ideal djupt
rotat. Inom psykologiforskning har experter pa atstorningar forsokt pdaverka producenter och
redaktorer att 6ka bredden for vad som anses ga inom ramen for skonhet men far ofta till svar att en

storre mangfald kommer leda till en forsamrad forsaljning (Garner 1997).

Tidigare forskning visar att 43 procent av tillfrdgade kvinnor pastod att valdigt smala eller muskuldsa
modeller far dem att ma samre och bland storre kvinnor uppgav 67 procent att skonhetsidealen far dem
att kanna sig osdakra gallande sin vikt (Garner 1997). Halliwell och Dittmar (2004) har visat att smalhet
varken spelar roll fér reklamens effektivitet eller modellens attraktivitet. De visar dock att

attraktiviteten har en betydande roll for reklamens effektivitet (Halliwell och Dittmar 2004,).

Den enda forskning som finns inom omradet retuschering studerar skillnader i kvinnors kroppsnojdhet
och sjalvuppfattning genom att addera en text innehallande att bilden har retuscherats. Resultaten &r
dock tvetydliga dar texten i det ena fallet uppvisade en positiv paverkan pd kvinnors valmaende och i

det andra fallet inte hade nagon paverkan alls (Tiggemann 2013 och 2014).

1.2.2 REAKTIONER OCH AGERANDE AKTORER

Det finns en rad aktorer som tagit stallning och valt att inte retuschera. Nagra exempel ar det tyska
magasinet Brigitte som slutade med stereotypa modeller och istdllet bérjade anvanda sig av “riktiga
manniskor” (Daily Mail 2012). Tidskriften Intelligent Life publicerade ett oretuscherat omslag med Cate
Blanchett (Krupnick 2012) och likasd Maire Claire med ett oretuscherat omslag forestallande artisten
Jessica Simpson (Moss 2010). Ett australienskt magasin vid namn Dolly har inte retuscherat sina egna
fotoreportage sedan 2009, men pa grund av annonsérer som inte foljer samma exempel fortydligar de
detta for lasaren genom att markera med en ‘Retouch free zone’-stampel (Generation Next 2013). Aven
om dessa initiativ ar steg i ratt riktning mot att forandra skonhetsidealet s3 har de ekonomiska

foljderna inte alltid visat sig vara positiva. For Brigitte resulterade det i ett bakslag dar forsaljningen

6



sjonk med foljden att de ater igen borjade anvanda retuscherade modeller (Mail Online 2012) och Marie
Claires oretuscherade omslag med Jessica Simpson visade sig vara det samst saljande Oktobernumret i

deras historia (Koblin 2011).

Det finns dven detaljister som uppmadrksammat retuscheringsfrdgan som ett led i kampen mot
ouppnaeliga skdnhetsideal. Det mest kdnda initiativet ar foretaget Dove med sin Real-Beauty kampanj
som funnits i Over 10 ar. De har lyckats differentiera sig genom att inte retuschera och byggt upp
varumadrket kring varderingarna att naturliga kvinnor ar vackra som de &r. Real-Beauty kampanjen ar
omtalad och ses som lyckad men det finns inga publicerade forsaljningssiffror som stodjer detta
(Bahadur 2014). En forskningsstudie har dock gjorts pd Doves kampanj dar modellerna i reklamen
rankats lagt pa attraktivitet (Bissell och Rask 2010) vilket enligt attraktivitetsforskning borde ha
negativa marknadsféringsmassiga effekter (Halliwell och Dittmar 2004). Andra exempel ar
sminkdetaljisten Sephora som lanserade den forsta oretuscherade sminkkampanjen, dar det med en
text framgar att annonsen inte ar retuscherad (Levy 2011) samt foretaget Aerie som marknadsfor
bikinis och underklader med orden “The real you is sexy” dar det aven framgar av en text att modellerna
ar oretuscherade (Aerie 2014). Genom att lacka backstage bilder pa osminkade och ostylade modeller
har dven Louis Vuitton (Sieczkowski 2012) tagit smd steg mot att statuera att ett naturligare

skonhetsideal bor kommuniceras, istallet for den ouppnaeliga bild som idag dominerar.

1.2.3 LAGAR OCH REGLERINGAR

Antalet aktorer som tagit stallning mot retuschering ar 1agt jamfort med majoriteten som att fortsatter
retuschera. | vissa lander har kommunikationen av ett ouppnaeligt skonhetsideal till och med blivit ett
sd stort problem for folkhalsan att lagforslag framlagts och lagar tratt i kraft. | Israel antogs 2013
varldens forsta lag mot for smala modeller som en reaktion pa att den framsta dodorsaken bland unga i
aldrarna 15-23 var atstorningar. For att motverka anorexi och snedvridna kroppsideal far, numera,
modeller med ett BMI under 18,5 inte anvdndas i reklam eller pd catwalken. Lagen férbjuder dven

retuschering av bilder i tidningar om det inte framgar tydligt att bilden &r retuscherad (Jdma 2013).

Viljan att fordndra skonhetsidealet ser ut att existera varlden &ver. | Australien har National Advisory
Group on Body Image (2009) presenterat rekommendationer om att visa upp en stdérre bredd av
kroppsformer och storlekar i media, dar modellerna ska ha en halsosam vikt och inte retuscheras. De
vill dven att det i annonser ska framga om modellerna har retuscherats (Australian Government 2009).
De Liberala Demokraterna i Storbritannien (UK) ville ar 2009 dven se en text som kommunicerar att
bilden &r retuscherad, alternativt forbjuda retuschering helt. De uppmuntrade till klagomal hos The
Advertising Standards Authority and the Commitee of Advertising Practice om reklam som portatterar
orealistiska och ohdlsosamma kroppsideal och backades upp av organisationer sdsom det Nationella

centret for atstorningar (Mullholland 2009).



1.3 PROBLEMFORMULERING MOT BAKGRUND

Ovanstdende exempel tyder pd att det finns en motvilja till retuschering och en 6nskan av att se fler
naturliga modeller i annonser, framst med bakgrund i de psykologiska aspekterna som paverkar
manniskor negativt (Garner 1997). Darmed uppstar fragan om detta ar ndgot foretag vill dgna sig at
eller inte. Vad &ar egentligen vinsterna och forlusterna? Trots att en del féretag har borjat anvanda sig av
oretuscherade annonser, dar de dven kommunicerar detta genom text, sa ar forskningen bristfallig
gallande hur det pdverkar konsumenternas attityder och intentioner. Att modeller inte retuscheras
diskuteras dven som att foretag “tar sitt ansvar” eller “tar stallning”. Darfor ar det intressant att

undersoka om det enligt konsumenter anses inga under ett foretags CSR-arbete.

Mot denna bakgrund kommer studien att underséka om oretuscherade bilder anses inga under ett
foretags CSR-arbete samt vilka de marknadsféringsmassiga effekterna ar, i termer av attityd till
annons, attityd till varumarke och kdpintention. Omradet retuschering kommer att belysas bade ur ett

CSR-perspektiv samt ett marknadsféringsperspektiv och problemformuleringen lyder enligt foljande:

Hur pdverkas konsumentens uppfattning, attityd och intention, ur ett CSR- och marknadsféringsperspektiv

vid anvéndande av en oretuscherad modell i en modeannons?
Denna problemformulering bryts ner i tva delfragor:

1. Hur pdverkas konsumentens uppfattning av CSR vid anvindande av en oretuscherad modell?
2. Hur paverkar CSR-uppfattningen konsumentens attityd till annons, attityd till varumdrke samt
képintention?

1.4 SYFTE

Det 6vergripande syftet med denna studie ar att ur ett CSR- och marknadsforingsperspektiv beskriva
vilken paverkan en oretuscherad modell har pa konsumenters attityd till annons och varumarke samt
kopintention. Dels for att det idag finns en kunskapslucka inom omradet och dels for att undersdka om
gensvaret till denna typ av annonser ar negativt eller positivt. Detta kan leda till att modeféretag far en
battre insikt i hur retuschering av modeller kan anvandas i marknadskommunikation, det vill saga vilka

ekonomiska och marknadsforingsmassiga konsekvenser det far.

1.5 PERSPEKTIV OCH AVGRANSNINGAR

Studien ar avgransad till modebranschen eftersom retuscheringsfragan framst har uppmarksammats
dar. Vidare speglas den svenska marknaden vilket har sin grund i att endast svenska respondenter
tillfragats. Ett val har gjorts att endast behandla malgruppen kvinnor, dels d@ modeannonsen som
anvants i studien anses rikta sig till kvinnor men &ven da forskning framst studerat kvinnors

psykologiska vdlmdende eftersom det &r de som mar samst till foljd av det stereotypa skdnhetsidealet

(Fox1997).



1.6 KUNSKAPSBIDRAG OCH DEFINITIONER

Tanken med denna studie &r att bidra till den bristfalliga forskningen rorande retuschering ur ett
marknadsforingsperspektiv och visa pa de positiva eller negativa aspekter som oretuscherade modeller
i annonser medfor for modeforetag. Att utreda hur en oretuscherad modell paverkar foretagets
upplevda CSR-arbete, kan bidra till kommunikationsforskningen och eventuellt ge en mer nyanserad

bild av hur modeforetag kan anvanda sig av CSR i sin kommunikation.
1.7 DEFINITIONER

ANNONS: Da ordet annons anvands vid beskrivande av resultat/i analys asyftas en

modeannons innehallande en modell.

ATTITYD: En overgripande utvardering som uttrycker hur mycket ett objekt, frdga, person

eller handling gillas eller ogillas.

CSR: Det arbete ett foretag gor for samhallet och miljon, utan syftet att tjdna pengar. Anvands

i denna studie som ett alternativt uttryck for etiskt stallningstagande.

ETISKT STALLNINGSTAGANDE: En del inom CSR som innebér att foretaget arbetar for
etik och moral. | den héar studien kommer etiskt stdllningstagande anvandas som ett
samlingsnamn for stallningstagande mot objektifiering, retuschering, och kroppsideal inom

modebranschen.

HALSOSAM MODELL: Anvinds istéllet for ordet “normal” fér att beskriva en modell som

har ett hdlsosamt BMI, det vill sdga inte under 18,5 och inte 6ver 25.

KOPINTENTION: En konsuments vilja och planering att képa en viss produkt.
ORETUSCHERAD: En bild eller annons som ar fri fran digital manipulation.
RETUSCHERAD: En bild eller annons som har manipulerats digitalt.

RETUSCHERING: Digital manipulering av bilder och annonser som alternerar verkligheten,
exempelvis genom anvandandet av datorprogrammet Photoshop. Anvdnds i denna uppsats
som ett samlingsnamn for fenomenet retuschering och kan darmed innebara bade retuschering

och avsaknad av retuschering.

1.8 DISPOSITION

Den inledande delen, avsnitt 1 &mnar ge en introduktion till &mnet for studien samt presentera befintlig

forskning tillsammans med samhéllets syn pa retuschering. Med detta som grund presenteras
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problemformuleringen vilken bryts ner i tvd mer fokuserade problemformuleringar, darefter
presenteras studiens syfte, forvantat kunskapsbidrag samt de definitioner som ar relevanta och har
anvants i studien. | avsnitt 2 redogors for den teoretiska grund som anvants for att forklara resultaten
tillsammans med generering av hypoteser samt en hypotessammanfattning. Darefter féljer en
metodgenomgang i avsnitt 3 innehdllande den valda ansatsen féljt av studiedesign med matt och
skalor. Darefter beskrivs experimentets utformning innehallande beskrivning och resultat av tva fortest
samt huvudstudiens utformning foljt av studiens reliabilitet och validitet. | avsnitt 4 redovisas de
empiriska resultaten och huruvida hypoteserna bekraftas eller forkastas, for att slutligen 6verga i
avsnitt 5 innehdllande en beskrivande sammanfattning av resultaten foljt av analys och diskussion.
Darefter foljer ett resonemang om studiens begransningar, vilka implikationer resultaten kan ha for
modefdretag samt forslag till framtida studier. Avslutningsvis aterfinns samtliga referenser i avsnitt 6

foljt av avsnitt 7, innehallande appendix dar de resultat som endast beskrivits i text visas i tabellform.
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| detta avsnitt beskrivs den teori som ligger till grund for studien. Den &r indelad i tre delar dar
retuschering, attraktivitet och komplexa budskap i reklam inledningsvis tas upp. Detta f6ljs av CSR och
en mojlig koppling mellan retuschering och CSR. | den avslutande delen beskrivs attityd och
intentionsteori samt CSR-kommunikationsteori. Varje del leder fram till en hypotes vilka &ven

sammanfattas i slutet av avsnittet.

2.2 MODELLER OCH RETUSCHERING | ANNONSER

Retuschering anvands inom marknadskommunikationen for att 6ka effektiviteten av reklamannonser.
Vid retuschering justeras och forstarks drag hos modeller enligt kulturella standarder for att de, enligt
skonhetsidealet, ska bli mer attraktiva (Magee 2012). Attraktiviteten anses viktig eftersom det som ar
vackert ocksa anses vara bra och tillskrivs positiva egenskaper som forstarker annonsens effektivitet
(D'alessandro och Chitty 2011). Den starkta effekten ges uttryck genom en forbattrad annonsattityd
(Halliwell och Dittmar 2004), varumarkesattityd (D'alessandro och Chitty 2011, Halliwell och Dittmar
2004) samt attityd till produkt och kdpintention (Baker och Churchill 1986, Hoyer och Maclnnis 2008,

Halliwell och Dittmar 2004).

Det som definierar attraktivitet och darfor dven antas vara malet med retuschering &r bland annat en
jamn hudton som paverkar uppfattningen om en modells alder, attraktivitet och halsa (Fink, B.,
Grammer och Matts 2006, Séderlund 2003). Aven ansiktssymmetri, stora 6gon, liten nasa, tydliga och
hoga kindben, liten haka samt en fyllig mun och dverldpp anses vackert (Baudouin och Tiberghien
2004, Soderlund 2003). | vissa fall definieras dven smalhet som attraktivt (D'alessandro och Chitty
2011), dock pavisar Halliwell och Dittmar (2004) det motsatta och menar att kroppsstorleken inte har
nagon betydelse for attraktiviteten dd en smal modell varken anses mer eller mindre attraktiv én en

modell i genomsnittlig storlek.

Nar retuschering av en modell i en annons gors forvantas forandringar ske gallande uppfattning om hur
pass retuscherad och attraktiv modellen anses. Dock kan den objektiva uppfattningen av meddelandets
ursprungliga mening skilja sig frdn den subjektiva tolkning som konsumenten sjalv goér av budskapet
(Mick 1992, Hoyer och Macinnis 2008). Det ar darmed inte sjalvklart att konsumenten uppfattar att en
bild &r retuscherad enbart pa grund av att sa ar fallet. Den subjektiva uppfattningen en konsument tar
med sig fran en annons kan skilja sig frdn det som annonsen objektivt avser férmedla och det &r inte
ovanligt att missforstand sker. Det har i undersdkningar visat sig, att manga tv och tidningsannonser

missuppfattas (Hoyer och Maclnnis 2008).
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Att ankra ett skriftligt meddelande i en annons kan underldtta forstdelsen och tolkningen av ett
reklambudskap. Kommunikationen som i detta fall handlar om retuschering skulle kunna fortydligas
genom en text och leda till att fler gor ratt tolkning. De uttryckta skriftliga ledtrddarna fungerar som en
lank till sparade minnen vilket reducerar den mangd utarbetande som kravs for att tolka meddelandet

(Alba 1987, Phillips 2000).

| och med kritiserandet av retuschering och de mediala diskussioner som florerar kring @mnet ar det
allmant kant att retuschering av annonser ar ndgot som pagar i stor utstrackning. Det kan darfor antas
att de flesta som nds av kommunikationen redan ar medvetna om att modeller och annonser
manipuleras till en viss grad. Aven om en konsument subjektivt kan se skillnad pa en retuscherad och
oretuscherad bild s kan ett objektivt budskap genom en skriftlig text behdévas for att tydliggora

kommuniceringen av retuschering, dérav var forsta hypotes:

Ha:
a) Beroende pa graden retuschering kommer annonserna uppfattas vara olika mycket retuscherade.

b) Vid ankring av ett skriftligt budskap kommer den uppfattade retuscheringen/avsaknad av

retuscheringen att forstdrkas.

2.2 ATTINTE RETUSCHERA CSR?

Foretag intresserar sig idag alltmer for andra mal @n de finansiella resultaten. Detta bendmns som
Triple Bottom Line och innebdr att bade miljdmassiga och moraliska sociala mal vags in utdver de

finansiella (ex Carter och Rogers 2008, Johnson et al 2014).

Corporate Social Responsibility (CSR) ar ett begrepp som gar under flertalet definitioner. Davis och
Blomstrom (1975) definierar CSR som; "Ledningens skyldighet att ta stdllning och skydda samt férbdttra
bade samhdllets vilfird som helhet, samt organisationers intresse”, Sen och Bhattacharya (2010)
hanvisar till Brown och Darcins (1997) definition "Ett foretags status och aktiviteter med respekt till dess
upplevda samhidlleliga ansvar, eller Gtminstone skyldighet mot intressenter”. Bredden av definitionerna
indikerar att en rad initiativ kan inga under CSR och flertalet kategoriseringar har gjorts. En indelning ar
databasen Socrates som delar upp och betygsatter ett stort antal foretag och deras CSR-arbete. Dar
aterfinns kategorierna Samhallsstod, Mangfald, Anstallningsskydd, Miljo/omgivning samt Utlandsstod
(Kinder, Lydenborg Dominit et al 1999).

En annan indelning som &r klassisk i CSR-sammanhang ar Carrolls pyramid som beskriver olika nivaer
av CSR. Grunden i pyramiden utgors av ekonomin som &r grundldggande for att ett foretag ska kunna
existera vilken foljs av en legal del innebarande att de lagar som finns maste foljas. Darefter kommer

det etiska ansvaret vilket forkroppsligar de initiativ som inte redan underbyggs av lagar men dar det
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finns en viss standard, norm eller férvantning fran konsumenter eller andra intressenter. Etiken, det
som anses vara rattvist, schysst eller moraliskt ratt ligger ofta till grund for att nya lagar skapas. Med
andra ord innebar etik en hogre efterfragad standard fran foretag an vad lagarna omfattar. Hogst upp i
pyramiden aterfinns filantropiskt ansvar innebédrande att foretaget ger tillbaka till samhallet och gor
mer an vad som forvantas av dem. Exempel pa detta ar foretagsdonationer eller av ledningen avsatt tid

for att bista samhallet genom att exempelvis stédja en konstform eller utbildning (Carroll 1991).

Om det aktiva valet att inte retuschera, ur ett marknadsféringsperspektiv éver huvud taget ingar inom
CSR finns det ingen forskning 6ver. Det skulle kunna ses som en insats for mangfalden enligt Kinder et
al. S (1999) indelning, och enligt Carroll (1991) ingd under Etiskt initiativ, dd det handlar om ett
stallningstagande utover behovet att dverleva finansiellt eller att folja lagar. Detta mynnar ut i var

andra hypotes:

H2: Beroende pa graden retuschering i en annons kommer graden uppfattat CSR-arbete att skilja.

2.3 KONSUMENTERS RESPONS TILL MARKNADSKOMMUNIKATION OCH CSR

2.3.1 MARKNADSKOMMUNIKATIONEN PAVERKAN PA ATTITYDER OCH INTENTIONER

Vid exponering av en annons sker en utvardering av innehallet som leder till formationen av en attityd.
En attityd ar en Overgripande utvardering som uttrycker hur mycket ett objekt, frdga, person eller
handling gillas eller ogillas baserat pa de associationer som ar lankade till objektet i fraga (Hoyer och
Maclinnis 2008). Attityder kan baseras pa kognitiva tankar genom att influera tankar eller uppfattning
om ett erbjudande, eller vara grundade pa kanslor och den emotionella upplevelsen som konsumenter
associerar med ett erbjudande (Hoyer och Maclnnis 2008). Emotioner och kognitiva tankar leder till
attityder pa olika satt da kanslor ar ett resultat av reklamexponering kopplad till individen, till skillnad

fran de kognitiva utvarderingarna som endast ar kopplade till annonsen (Edell och Burke 1987).

Aven om de tva olika vagarna till en attityd skiljer sig at sa finns det ett samband mellan de kognitiva
och emotionella responserna. Enligt Hansen och Christensen (2007) och Edell och Burke (1987) sa
paverkas det kognitiva systemet parallellt av den emotionella informationsbearbetningen vilket leder

till utformandet av attityder.

En attityd influerar konsumenters beslutsfattande och kan &ven spela en stor roll i att influera
konsumenters intentioner och faktiska beteende. Hoyer och Maclnnis (2008) visar, i “The Dual-
mediation Hypoteses”, att det finns ett samband mellan en konsuments fordelaktiga attityd mot en
annons och en positiv varumarkesattityd. Detta paverkar i sin tur kdpintentionen, en effekt som dven
styrks av Gardner (1985). The Elaboration Likelihood Advertising Model (ELAM) visar ett liknande

samband men ser annorlunda ut fysiskt. Har kan information fran en annons bearbetas pa tva olika satt;
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dels perifert baserat p@ annonsens utseende och dels centralt med information eller grunder for

uppfattning om varumarke eller produkt.

Det ar framfor allt den affektiva responsen av en annons som har stor inverkan vid utformandet av bade
annonsattityden (Batra och Ray 1986) och varumarkesattityden (Edell och Burke 1987). ELAM pavisar
att det framfor allt ar de perifert bearbetade intrycken som ger upphov till emotionella responser och
paverkar annonsattityden. Annonsattityden har i sin tur en direkt paverkan pa varumarkesattityden och
kopintentionen, samt en indirekt effekt pa kdpintentionen som gar genom varumarkesattityden (Hoyer

och Maclnnis 2008, Hansen och Christiensen 2007).

| ovan namnd forskning paverkas annonsattityd av dels kognitiva tankar, dels emotioner vilket sedan i
storst utstrackning har en indirekt effekt pa intentioner och beteende via varumarkesattityd. Med
utgangspunkt i att reklambudskapet ar laddat med ett CSR-meddelande finns det anledning att berora
CSRs paverkan pa attityder och intentioner, dels genom teori rorande CSR-kommunikation men dven

genom teori om varderingar och igenkanning.

2.3.2 CSR-KOMMUNIKATIONENS PAVERKAN PA ATTITYDER OCH INTENTIONER

Hur CSR-arbete kommuniceras ar av stor vikt dd konsumenten bor vara medveten om arbetet och
uppfatta det pa ratt satt for att det skall kunna leda till positiva utfall. Inte minst da en konsument
anvander sig av foretagets CSR-arbete tillsammans med andra prestationsbaserade férmagor da de

skapar sig en uppfattning om ett foretag (Brown och Darcin 1997).

Du, Sen och Bhattacharyas (2010) modell beskriver ett ramverk fér CSR-kommunikation. Modellen tar
overgripande upp vad som skall kommuniceras, innehallande det specifika dmnet tillsammans med
graden av féretagets involvering, initiativets pdverkan, motiven bakom initiativet, samt passformen
mellan initiativet och féretaget. Dessa aspekter ihop med var CSR-arbetet skall kommuniceras, paverkat
av kundernas- och féretagets karaktdr, leder sedan till hur effektiv CSR-kommunikationen blir (Du, Sen
och Bhattacharya 2010). | termer av effektiviteten berors i detta fall kundernas attityder och

intentioner.

2.3.2.1 Motiv, passform och vikten av att kdanna sin konsument

Motiv bakom varfor féretag dgnar sig at CSR ar aterkommande inom CSR-forskning. Bakgrunden till
initiativet diskuteras ur tva perspektiv, dels det normativa, altrustiska perspektivet innebarande att
foretaget vill gora nagot bra och dels affarsperspektivet innebarande ett egenintresse (Dahlen och

Lange 2009, Forehand och Grier 2003, Yoon et al. 2006, Du, Sen och Bhattacharya 2010).

Den allménna uppfattningen ar att det normativa, altruistiska motivet ger konsumenten en béttre
uppfattning om foretagets underliggande karaktér och att de egennyttiga skapar mindre 6nskvarda

beteenden och attityder mot foretaget (Forehand och Grier 2003, Yoon et al. 2006). Detta kan leda till
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en sa kallad "backlash” dar CSR-arbetet istdllet férsamrar kundernas féretagsuppfattning (Ellen, Mohr
och Webb 2000). Ett enbart egennyttigt motiv ar saledes aldrig bra men en blandning kan enligt Du,
Sen och Bhattacharya (2010) leda till att kunden accepterar det egennyttiga motivet till foljd av en win-

win situation ddr CSR-arbetet bade gynnar samhallet och foretagets resultat.

Fler aspekter utdkar sedan konsumentens uppfattning om initiativet. Ett normativt motiv tillsammans
med en bra passform paverkar kundernas tro, attityd och kopintention positivt (Becker-Olsen,
Cudmore och Hill 2006). Passformen innebér att initiativet uppfattas logiskt for konsumenten, dar
verksamheten kan sammankopplas med det. Overvagande talas om att kongruens, det vill séga en bra
passform leder till positiva effekter (Becker-Olsen, Cudmore och Hill 2006, Du, Sen och Bhattacharya
2010) och att inkongruens, en dalig passform, diskuteras vara en orsak till skepsis som till och med kan

overskugga ett bra motiv (Becker-Olsen, Cudmore och Hill 2006).

Vidare kan passformen samvariera med konsumentens sjdlvuppfattning och ligga till grund for
foretagsutvarderingar. Sjalvuppfattning innebar huruvida konsumenten sjalv stodjer initiativet dar alla
kunder enligt Sen och Bhattacharya (2001) reagerar negativt till ett negativt CSR-budskap, men endast
de mest stottande kommer reagera positivt till fordelaktig CSR-information. Sjalvuppfattning och
personligt stod ar nara forknippat med personlighet och kundens personliga varderingar. Att sadledes
ladda en annons med associationer och varderingar som kunden kanner igen sig i, samt tilltalas av, kan
vara ett satt att skapa positiva attityder mot annonsen. Varumarken som méjliggér for konsumenten
att uttrycka sin personliga asikt och sociala identitet kan leda till en positiv utvardering och att
varumdrket foredras framfér andra (Dahlen och Lange 2009, Hoyer och Maclnnis 2008).
Sammanfattningsvis bor CSR-arbetet, forutom att uppfattas normativt ha en anknytning till

verksamheten, dven ta hansyn till vem kunden ar.

2.3.2.2 Kopintention

Det finns i teorin skilda asikter om CSRs paverkan pa kopintention och det kan vara bra att ha i atanke
att det inom CSR talas om en inkonsistens mellan attityd och beteende. Konsumenten kdper med
andra ord inte alltid etiska produkter dven om de tycker att de &r bra (Papaoikonomou 2010) En
anledning som Papaoikonomou (2010) tar upp ar att de traditionella kdpkriterierna pris, kvalitet samt

tillganglighet konkurrerar och ofta ar viktigare for konsumenten an etik.

Trots fenomenet inkonsistens finns det exempel pa studier dar CSRs paverkan pa kopintention och val
av produkt aterfinns bade indirekt och direkt. Den indirekta effekten pad kopintention har pavisats
genom att produktutvarderingen grundas i foretagsutvarderingen, det vill sdga att konsumenten har
CSR-associationer for foretaget som anvands vid utvardering av en ny produkt (Brown och Darcin 1997)
eller vid kopbeslutet (Creyer 1997). Ett exempel ar The Body Shop som attesterar att konsumenter ar

villiga att std bakom féretag som gor ndgot bra (Dawkins 2004).
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Vidare studier av Sen och Bhattacharya (2001) kan pavisa en direkt effekt pa kopintention. Denna ar
dock begrédnsad till vissa specifika CSR-omraden, dar den endast ror kunder med sarskilda CSR-
relaterade uppfattningar. De finner dven, precis som Brown och Darcin (1997) en indirekt paverkan pa
kdpintention, med tilldgget att den under vissa omstandigheter visar sig vara negativ. Detta beror pa
att kunden tror att foretaget inte kan tillverka lika kvalitativa produkter och att produktkvalitén darfor
blir lidande till foljd av CSR-arbetet (Sen och Bhattacharya 2001).

2.3.2.3 Skepsis

Innan hypotesen presenteras far det inte forglommas att CSR-kommunikation kan leda till skepsis pa
olika plan. Skepsis kan dels skapas mot den faktiska reklamen och budskapet, och dels mot hela
foretagets CSR-arbete (Pomering och Johnson 2013). Som tidigare ndmnt kan skepsis delvis bero pa att
foretagets underliggande motiv anses egennyttiga, dar uttrycket “Green washing” syftar till att
foretaget anses forsoka “kopa sig fria” (Jahdi and Acikdilli 2009). Genom att statuera “Vi ar en socialt
ansvarstagande firma” blir bendgenheten till skepsis storre, vilket kan hindra kunder fran att, ur

foretagets synvinkel, skapa sig ratt uppfattning om foretagets image (Pomering och Johnson 2013).

Vad som aven ar kansligt for skepsis &r var initiativet skall kommuniceras. Konsumenter litar mer pa
andrahands-kéallor sdsom media eller press, dd det anses mer trovardigt &n foretags egen
kommunikation. Darfor uppstar det en trade-off for foretaget mellan kontroll och trovardighet (Du,
Bhattacharya och Sen 2010). Det allra basta &r darfér om initiativet blir omnamnt i media eller att
informationen sprids mellan konsumenterna, via sd kallad word-of-mouth eftersom féretaget da

kommer att upplevas som mest trovardigt.

Ett reklambudskap innehdllande att ett foretag inte retuscherar sina bilder tillsammans med en
uppfattning om att de flesta annonser idag ar retuscherade skulle kunna leda till att foretaget anses
mindre trovardigt. En skepsis mot att bilden inte adr oretuscherad eller att foretaget agnar sig at sa
kallad "Green washing” skulle kunna leda till simre attityder och intentioner. A andra sidan kan

budskapet, grundat i ovanstaende attityd- och CSR-teori leda till positiva attityder och intentioner.

Sammanfattningsvis bygger féljande hypotes pd att den oretuscherade modellen pavisat skillnad i

upplevt CSR-arbete som saledes kommer leda till skillnader i attityd och intentioner;

H3: En upplevd skillnad i féretagets CSR-arbete kommer att leda till skillnader i
a) Attityd till annons
b) Attityd till varumdirke
¢) Képintention
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2.4 SAMMANFATTNING HYPOTESER

HiB
TEXT ATTITYD
ANNONS H3 A
H1 A
N
RETUSCHERING > ATTITYD H3B

VARUMARKE

J

Y
KOPINTENTION
PRODUKT H3C

Bild 2. Sammanfattning av hypoteser.

Ha:

a) Beroende pa graden retuschering kommer annonserna uppfattas vara olika mycket retuscherade.

b) Vid ankring av ett skriftligt budskap kommer den uppfattade retuscheringen/avsaknad av
retuscheringen att forstdrkas.

H2: Beroende pa graden retuschering i en annons kommer graden uppfattat CSR-arbete att skilja.

H3: En upplevd skillnad i foretagets CSR-arbete kommer att leda till skillnader i
a) Attityd till annons

b) Attityd till varumdrke
¢) Képintention
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3.1 UPPLAGGNING AV METOD

Avsnitt 3 inleds med en beskrivning och argumentation for vald ansats och design till studien, foljt av en
redogorelse av de matt och skalor som anvants, innan en Overgripande forklaring av studien gors.
Darefter beskrivs utformning, syfte och resultat for Fortest 1 samt Fortest 2 foljt av en presentation av
huvudstudien. Avsnittet for huvudstudien ar uppdelad i tva delar dar den forsta redogor for urval och
population och den andra ger en grundldaggande bakgrund till de fragor som har stéllts. Till sist

diskuteras studiens giltighet i termer av reliabilitet samt intern och extern validitet.

3.2 VAL AV METODANSATS

Ansatsen som valts ar deduktiv vilket innebar att forvantningar skapats med insamlad teori som sedan
jamforts med insamlad empiri for att se om resultaten Gverensstammer med tidigare forskning.
Ansatsen ar aven individualistisk innebarande att den enskilda individens motiv och beteende studerats

oberoende av socialt ssmmanhang (Jacobsen 2002).

Upplagget &r extensivt och studien darmed kvantitativ innehallande data som kan beskrivas i tal,
mangd och storlek. Genom tillgang till en stor mangd kvantifierbar data kan problem formuleras p3 ett
mer generaliserande satt vilket ocksd mojliggor att det ocksd gar att dra mer generella slutsatser

(Rienecker 2008) vilket ger en extern hdg giltighet.

3.3 STUDIEDESIGN

Studiedesignen bestar av en enkdtstudie i experimentform, innehdllande tvd fortester och ett
huvudtest. Enligt Séderlund (2010) &r ett experiment det mest optimala dd malet &r att visa pa kausala
samband, det vill sdga samband mellan orsak och verkan. Ett experiment innebdr att individer
slumpmassigt allokeras till olika grupper som far olika behandlingar och darefter jamférs med avseende
pa de effekter som uppstar. Det rader olika asikter angdende om experiment kan forklara kausala
samband, det vill sdga att variabeln X ar en orsak till variabeln Y. Problemet kan vara att studien inte
innehaller och uppfyller tre stycken villkor. Det forsta sager att X maste komma fore Y, det andra att
det maste vara sannolikt att det ar just X som paverkar Y och inte ndgot annat, och det tredje innebar
att X maste samvariera med Y. Viktigt vid ett experiment ar aven att halla alla andra faktorer, an de

som testas, konstanta (Séderlund 2010, Jacobsen 2002).

3.3.2 MATT OCH SKALOR

Fragorna i enkaten &r stéllda i framst intervallskalor men &ven kvot- och nominalskalor eftersom

numeriska skalor underldttar bearbetning och jamforelser av data. Likertskala och semantisk
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differentialskala har anvants for att kunna kombinera olika svar och fa ett battre matt pa komplexa
faktorer sdsom attityd. Respondenterna indikerar i hur stor utstrackning de instdmmer pa ett omrade
genom att fylla i flera liknande frdgor inom samma omrade. Skalstegen utgors av siffror och svaren slas
sedan ihop (Bradburn, Sudman, Wansik 2004). Detta bendmns som enkla summationsskalor (Trost
2001) eller index. Vanligtvis har denna skala 5 eller 7 skalsteg dar det sistndmnda valts, vardet 1 har

placerats langst till vanster och vardet 7 till hoger.

| fortesten har likertskala anvants och i huvudstudien har bade likertskala och semantisk
differentialskala anvants, dar sistndmnda utgors av motsatspar bestdende av adjektiv stdllda mot
varandra. Motsatsparen kan vara allt ifrdn konkreta foremal, idéer, personer till i stort sett vadsomhelst
(Trost 2001). Bade likertskala och semantisk differentialskala &r vida anvanda inom
marknadsforingsforskning, och anledningen till att de blandats i huvudstudien ar for att fa en mer

varierad enkat vilket forbattrar respondenternas koncentration vid ifyllande av enkaten.

3.4 EXPERIMENTETS UTFORMNING

Studien bestar som tidigare namnt av tre delar, tva fortest och en huvudstudie. Fortesten utfordes for
att valja ut den bdst [dmpade bilden baserat pa om modellen framstod som halsosam men aven for att
faststalla att det fanns en skillnad i retuschering mellan manipulationerna. | fortesten anvandes endast
bilder utan varumarke eller textbudskap for att en neutral bedémning skulle kunna goras.

Tillvagagangssatt och resultat beskrivs harnast;

3.4.1 FORTEST 1 - VAL AV BILD

3.4.1.1 Beskrivning av fortest 1

Syftet med fortest 1 var att hitta en lamplig bild till annonsen som testas i huvudstudien. Bilden
onskades representera en halsosam kvinna for att aterspegla den typ av kommunikation som
exempelvis Aerie och Dove anvander sig av. Att en hdlsosam modell valdes, snarare dn det stereotypa
idealet bygger dven pa att det idag hos konsumenter finns en efterfrdgan av representation av en
"vanlig” kvinna i reklam (Tiggemann 2013). Dessutom papekar Tiggemann (2013) att en normal-viktig

kvinna skulle vara intressant att undersoka vidare inom retuscheringsforskningen.

Infor fortest 1 valdes sex annonsbilder ut fran Aeries kampanj; “The real you is sexy” (Aerie 2014). Det
gick inte att till 100 procent sakerstalla att dessa bilder var helt oretuscherade men enligt var subjektiva
bedomning ansags modellerna till synes vara fria fran retuschering samt halsosamma. Hansyn togs
aven till kvalitet och komponering av bilden for att det i ett senare skede skulle vara mgjligt att

retuschera den.

En elektronisk enkat utformades dar de sex annonserna presenterades for respondenterna i slumpartad

ordning med hjdlp av randomiseringsfunktionen i programmet Qualtrics. Detta for att ordningsféljden
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inte skulle paverka respondenternas svar. Urvalet bestod av ett bekvamlighetsurval och skickades ut till

respondenter via Facebook dar det slutgiltiga antalet respondenter uppgick till 216 kvinnor.

3.4.1.2 Resultat av fortest 1

Da urvalet medvetet var under 30 anvandes fortest 1 for att undersdka tendenser snarare an statistiskt
sakerstallda resultat. De tre bilder som fick hogst medelvdrden pa frdgorna om modellen i annonsen
ansags halsosam, representera ett hdlsosamt ideal, samt vara en bra forebild togs vidare till fortest 2.
(Se APPENDIX 7.1)

3.4.2 FORTEST 2~ KONTROLL AV UPPLEVD RETUSCHERING

3.4.2.1 Beskrivning av fortest 2

Avsikten med fortest 2 var att faststdlla att det fanns en upplevd skillnad i retuschering mellan den
oretuscherade och den retuscherade bilden. Detta kan liknas vid en manipuleringskontroll. Till en
borjan fanns en viss tveksamhet till att andra pd modellens storlek i termer av smalhet eftersom
smalhet kan paverka attraktiviteten som i sin tur pdverkar attityd (D’alessandro, S. och Chitty, B. 2011).
Daremot kan det argumenteras for att det idag inom modebranschen ar en standard att justera
kroppsform, hy samt kroppsstorlek i marknadskommunikation varvid en justering av smalhet ansags
vara ett riktigt beslut. Efter konsultation med forskare vid Center for Consumer Marketing pa
Handelshdgskolan som holl med i detta resonemang justerades darfor kroppsstorleken pa modellen,
och en kontrollvariabel om smalhet lades in for att eventuell effekt av smalhet skulle kunna

kontrolleras.

Vid framtagandet av de annonser som, realistiskt sett, skulle kunna anvandas som en “vanlig”,
retuscherad annons togs hjalp av en professionell fotograf. Annonserna retuscherades i tva omgangar
och tvad olika grader av retuschering undersoktes. Den helt oretuscherade annonsen bendamndes
Retuschering 1, den forsta graden av retuschering dar hyn jamnades ut, veck pad magen togs bort och
fargerna gjordes en aning varmare benamns Retuschering 2 och den andra graden av retuschering dar
aven konturerna @ndrades genom att modellen gjordes smalare bendamndes Retuschering 3. Harmed
fanns tre annonser i tre olika retuscheringsgrader som mojliggjorde for att kunna testa vilken grad av
retuschering som kravdes for att respondenten skulle uppleva en subjektiv skillnad i retuschering

mellan annonserna.

Enkaten utformades sa att varje respondent i fick se tre annonser. Samtliga tre annonser i respektive
respondents enkat hade retuscherats enligt antingen Retuscheringsgrad 1, 2 eller 3 innebarande att en
respondent darmed endast sdg en retuscheringsgrad. | enkaten stdlldes fragor om de beroende
variabler som planerades att undersokas i huvudtestet och allra sist, for att det inte skulle paverka

dvriga svar, stalldes frégan om hur retuscherad bilden ans&gs vara. Aterigen anvindes en elektronisk
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enkat dar ordningen pa bilderna och retuschringsgraden slumpades fram for att ordningsféljden inte
skulle paverka svaren. Ett bekvamlighetsurval anvéndes dar respondenter bjods in via ett event skapat

pa Facebook och totalt 92 kvinnor svarade.

3.4.2.2 Resultat av fortest 2
Frdgan om upplevd retuschering var endast signifikant mellan Retuscheringsgrad 1 och
Retuscheringsgrad 3. D@ Retuscheringsgrad 2 inte skiljde sig signifikant mot varken 1 eller 3 valdes

denna bort.

Samma skillnad om ca 1,8 uppvisades mellan Retusheringsgrad 1 och Retuscheringsgrad 3 for de tre
studerade annonserna (Se APPENDIX 7.2) och d3 samtliga annonser uppvisade ungefar samma
medelvardesskillnad grundades val av bild till huvudtestet pa uppvisade tendenser i de 6vriga fragorna.
Modellen i bild 1 uppfattades nast mest attraktiv, fick hogst medel for hur etiskt stallningstagande
foretaget bakom annonsen ansags vara, hur halsosam modellen ansags vara samt uppvisade hogst
attityd till annonsen. Pa grund av dessa resultat, dven om de inte var signifikanta, valdes annons 1 for

vidare manipulation i huvudstudien. (Se APPENDIX 7.3)

3.4.3 HUVUDSTUDIEN

| huvudstudien anvandes en experimentdesign med fyra versioner av annons 1 som valdes i fortest 2.
De fyra versionerna (se bild 2) bestod av en retuscherad annons, en helt oretuscherad annons, samt
dessa tva med addering av en text. Den retuscherade annonsen tillskrevs textmeddelandet; “Modellen i
denna bild dr retuscherad” och den oretuscherade tillskrevs meddelandet; “Modellen i denna bild dr inte

retuscherad”. Samtliga bilder innehdll &ven det amerikanska modeforetaget Aeries logga.

For att inget annat &n manipulationerna skulle kunna pdaverka respondenternas attityder och
intentioner valdes ett relativt okant varumarke bland svenska konsumenter, Aerie. En kannedom och
association till Aerie hade kunnat paverka attityder och intentioner i svaren och darfor stalldes en
kontrollfrdga om hur val respondenterna kande till varumarket. Férutom denna fraga stalldes fragor om
utseende sdsom attraktivitet, smalhet och dlder dd dessa element i retuscheringen enskilt skulle kunna

leda till effekter i attityder och intentioner.
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Manipulation 3 - Oretuscherad + Text
Bild 2: De 4 olika manipulationerna av annonsen i huvudtestet. (Bildkdlla: Aerie 2014)

Textens utformning, i termer av typsnitt och design bortsdgs fran i huvudstudien da utgangspunkten
var att anvanda ett manér som forekommer i verklig kommunikation. Darfor replikerades utseendet
som foretaget Aerie anvander sig av med dndringen att texten kommunicerades pa svenska. Detta for

att studien skall spegla sattet som oretuscherade modeller kommuniceras pa idag.

3.4.3.1 Urval och population
Urvalet av respondenter grundas i ett sa kallat bekvamlighetsurval bland populationen kvinnor 15- 65
ar. Enkatsvaren samlades in pa tva olika satt; dels elektroniskt via mail och dels via pappersenkater pa

Stockholms Centralstation. Den elektroniska enkaten skickades via mail till studenter pd Kungliga
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Tekniska hogskolan, Uppsala universitet, Goteborgs universitet samt Handelshogskolan i Stockholm,
samt att vanner och bekanta mailade ut lanken till sina nara och kara. Det totala antalet respondenter
uppgick till 293 efter exkludering man, de som hade forstatt syftet med studien, de som hade for stor
kdnnedom om varumarket samt de som ansdgs ha fér homogena svar vilket tydde pa Iagt engagemang

vid ifyllande av enkaten.

Vid ett experiment ar det som tidigare namnt viktigt att de olika manipulationerna slumpmassigt visas
for respondenterna vilket &nnu en gang mojliggjordes via enk&tprogramet Qualtrics. Aven
pappersenkaterna slumpades manuellt ut till respondenterna. Sist i enkaten fick deltagarna frivilligt
fylla i sin mailadress om de ville vara med i utlottning av tva biobiljetter. Detta anvdndes som

incitament for att fa dem att fylla i enkéten och lagga ner energi och tankekraft bakom sina svar.

3.4.3.2 Undersokningsvariabler och fragor
Nedan féljer en forklaring over beroende, oberoende samt modererande variabler som anvants i

experimentet.

Attityder

For att mata attityd till annonsen anvandes semantisk differentialskala och fragan: Vilken dr din attityd
till annonsen? Svarsalternativen var motsatsparen Ddlig/Bra, Negativ/Positiv samt Ej
fordelaktig/Férdelaktig dar Ddlig, Negativ och Ej férdelaktig var placerade langst till vanster vid
skalsteget 1 och Bra, Positiv samt Fordelaktig var placerad langst till hoger vid skalsteget 7. Samtliga
fragor var inspirerade av Séderlund och Lange (2006). En semantisk differentialskala anvandes dven for
att mata varumarkesattityd och fragan 16d; Vilken dr din attityd till varumdrket Aerie? Motsatsparen var;
Ogillar/Gillar, Negativ/Positiv samt Vildigt délig/Vildigt bra, anvanda av Fuchs och Schreier (2011). Aven
har var 1 placerad langst till vanster tillsammans med; Ogillar, Negativ och Vildigt ddlig, och 7 var

placerad langst till hoger tillsammans med; Gillar, Positiv och Vildigt bra.

CSR/Etiskt stallningstagande

D3 CSR ar ett mycket brett begrepp och intresseomradet i detta fall rorde etik valdes etiska fragor som
matt pa CSR. Den Overgripande fragestallningen var; Vad passar bdst in pa din uppfattning om Aerie?
Semantisk differentialskala anvandes dar svarsalternativen utgjordes av motsatsparen; Tar inte alls
stort socialt ansvar/Tar mycket stort socialt ansvar, Har mycket ddliga etiska vdrderingar/Har mycket bra
etiska vdrderingar, Ar inte alls involverade i samhillsfragor/Ar mycket involverade i samhdllsfrdgor och
Har inte alls sunda vdrderingar/Har mycket sunda vdrderingar. Inspiration togs fran fragor utformade av
CFl Group och vid skalsteget 1, placerad langst till vanster, dterfanns; Tar inte alls stort socialt ansvar,
Har valdigt ddliga etiska virderingar, Ar inte alls involverade i samhdllsfrdgor och Har inte alls sunda
vdrderingar. Skalsteget 7 var placerad langst till héger tillsammans med Tar mycket stort socialt ansvar,
Har mycket bra etiska vdrderingar, Ar mycket involverade i samhdllsfrdgor och Har mycket sunda

vdrderingar.
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Intentioner

Den beteendevariabel som undersoktes var kopintention till produkt. Fragan som stélldes var; Hur
intresserad ¢r du av underkldderna i annonsen? Aterféljt av tre pastdenden; Jag vill prova att képa dem,
Jag dr intresserad av att képa dem och Jag vill képa dem. Har anvdndes en 7-gradig likertskala dar
skalsteget 1 innebar Instdmmer inte alls och 7 Instdmmer helt. Pastdendena var inspirerade av de som
var handledare Hanna Berg brukar anvanda sig av och liknande skalor har dven anvants av Petty,

Cacioppo, och Schumann (1983) och Debevec och Romeo (1992).

Retuschering

Den upplevda retuscheringsgraden mattes med fragan; I hur stdr utstrickning instdmmer du i féljande
pdstdende? Aterfoljt av pastdendet; Bilden dr retuscherad, vilken mattes pd en 7-gradig likertskala dér 1,
liksom for intentionsfragan, motsvarade; Instdmmer inte alls och 7; Instdmmer helt. Detta pastdende

stalldes for att undersdka om den upplevda retuscheringen skilde sig at mellan manipulationerna.

Kontrollfragor

1. Studiens syfte: | slutet av enkaten stdlldes en frdga om syftet med studien i form av en ppen
frdga; Vad tror du att syftet dr med denna enkdt? for att kontrollera att ingen av deltagarna
forstod syftet med studien. De som lyckades lista ut syftet rensades bort for att undvika bias.

2. Kdnnedom varumdrke: En kontrollfrdga stalldes dven 6ver hur val de kande till varumarket Aerie
dar fragan 16d; Hur vdl kdnner du till modeféretaget Aerie? Aven har anvandes en 7 gradig
likertskala dar 1 var placerad langst till vanster och innebar Kdnner inte alls till, och 7 var
placerad langst till hoger och innebar Kdnner till mycket vil. Anledningen till detta var for att
kunna sortera bort dem som kande till varumarket sedan innan.

3. Utseendevariabler: Da retuschering forandrar annonsens effektivitet (D’alessandro och Chitty
2011) och uppfattningen om modellen (Magee 2012) stalldes kontrollfragor, tidigare anvanda
av Soderlund och Lange (2006) rérande attraktivitet. Fragestallningen 16d enligt foljande; / hur
stor utstrdckning instdmmer du i foljande pdstGenden? Foljt av pastdendena; Modellen dr vacker,
modellen ser bra ut samt modellen dr attraktiv. Aven har anvandes en 7 gradig likertskala dar 1
var placerad langst till vanster och motsvarade; Instimmer inte alls och 7, placerad langst till
hoger innebar; Instdmmer helt. Vidare stalldes annu ett pastdende under kontrollfragor rorande
modellens smalhet; Modellen dr smal, i 6vrigt pa exakt samma satt som attraktiviteten mattes.
Ytterligare en utseende-frdga stalldes gallande Alder, dar respondenten sjalv fick fylla i en tom

ruta efter att ha fatt uppmaningen; Uppskatta modellens dlder.

Demografiska fragor
Sist i enkdten stalldes demografiska fragor. Dessa infattade dels kon for att kunna exkludera man i
analysen. Fragan var stélld enligt ett pastaende; Jag dr: dar de fick valja mellan alternativen Man eller

Kvinna. Aven en frdga om alder stélldes enligt féljande pastaende; Jag dr fédd: (Grtal) dar de sjalva
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fick fylla i det ar de foddes, for att kunna kontrollera att respondenterna aterspeglade den tilltdnka

malgruppen, ndmligen Kvinnor i dldern 15-65.

Motiv
Tva fragor stalldes om vad respondenterna ansag att foretagets motiv med annonsen var dar den ena

frdgan rorde normativt motiv och pastaendet |16d; Féretagets motiv med den hdr specifika annonsen dr
att gora gott fér samhdllet. En fraga om ett egennyttigt motiv stalldes dven enligt; Féretagets motiv med
den hdr specifika annonsen dr att tjina pengar. Aven dessa mattes pa en 7-gradig likertskala dar 1

motsvarade alternativet; Instdmmer inte alls och 7; Instimmer helt.

3.4.3.3 Analysverktyg

SPSS anvandes som verktyg for att analysera databasen. De tester som utférdes i analysarbetet var
framst medelvardestester daribland Independent T-test som jamfor tva grupper samt One-way
ANOVA, dar fler an 2 grupper kan jamforas for skillnader. Utover dessa har aven en Two-way ANOVA
anvants vilken undersdker tvd oberoende variabler samtidigt, i detta fall retuschering samt text.
Dessutom visade detta test om det fanns en sa kallad interaktionseffekt mellan variablerna text och
retuschering. En interaktionseffekt visar om de testade variablerna har en forstarkt effekt pa varandra.

Korrelationer och regressioner har sedan anvants for att undersoka samvariation och paverkan.

3.5 STUDIENS RELIABILITET & VALIDITET

3.5.1 RELIABILITET

Sett ur ett statistiskt synsatt innebar reliabilitet att en méatning ar stabil och inte paverkad av influenser
orsakade av slumpen (Trost 2001). Det har inte funnits ndagon mojlighet att utféra samma experiment
flera gdnger som enligt Trost (2001) skulle 6ka reliabiliteten och kontrollera att det inte ar slumpen som
ar orsak till effekterna, utan att samma resultat faktiskt uppkommer vid flera olika tidpunkter. Daremot
har enkdterna samlats in via tva insamlingssatt som inte uppvisat signifikanta skillnader (Se APPENDIX
7.4). Detta skulle eventuellt kunna ses som att samma experiment utforts tva ganger, vilket pa sa satt

styrker resultatens reliabilitet.

Reliabiliteten stods dven av anvandningen av flera fragematt som matt samma sak pa flera satt vilket
kan ses som flera matningar i samma undersokning (Jacobsen 2002). Fragebatterierna har kontrollerats
for Crohnbachs Alpha och har vid uppvisat varde over o,6 slagits ihop till index. Det lagsta uppvisade
vardet som erholls var 0,814 vilket ledde till att konvergerande-diskriminerande validitet kunde
uteslutas, det vill sdga att fragorna matt ndgot annat an vad som 6nskades métas (Jacobsen 2002).
Vidare ar kongruens viktigt i en enkdtundersokning med indexering av fradgor dar situationen och bilden
har hallas konstant igenom studien i stérsta mojliga man. Ett avsteg fran en helt standardiserad
situation uppstod dock till foljd av de tva skilda insamlingssatten samt att omstandigheterna kring

ifyllandet inte kunde kontrolleras for de som fyllt i via dator.
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3.5.2. VALIDITET

For att fa en hog validitet &r det viktigt att fradgorna speglar det som @mnades undersokas (Jacobsen
2002, Soderlund 2005) och att det finns en grund foér dragna slutsatser. Darfér behdvs en hog
begreppsmadssig giltighet varvid fragor som indikerar de fenomen som @mnas undersdkas faktiskt gor
det, samt att aterspegling av teori/teoretiska begrepp har anvants. Frageformularet diskuterades noga
for att se till att det innehdll frdagematt pa det som @mnades undersokas och valet av fragor
underbyggdes av teori. Genom att i ett senare skede jamfora resultaten med tidigare forskning, styrks

aven resultaten och ger en hog intern giltighet (Jacobsen 2002).

3.7.2.1. Intern validitet

Inom experimentlitteraturen innebar intern validitet att det ar behandlingen som forklarar deltagarnas
reaktioner (Soderlund 2010). Eftersom de enda skillnaderna mellan manipulationerna ar retuschering
och text-komponenterna antas det vara detta som gett upphov till skillnaden i reaktionerna, vilket ckar

validiteten (Anderson och Buschman 1997).

| och med att respondenterna endast utsatts for en behandling var, vid ett tillfdlle, undviks
problematiken med att nagot sker mellan formatning, behandling och efterméatning, som paverkar
svaren. Att ndgot hant som paverkat respondenterna mellan behandling och méatning anses osannolikt
da bilden &r det forsta respondenterna sett i frageformularet direkt foljt av fragorna, vilket starker den

interna validiteten.

D3 tva olika insamlingsséatt har anvants har mojliga skillnader till f6ljd av insamlingssatt kontrollerats
genom Independent T-test. Inga signifikanta skillnader dterfanns mellan pappers- och datorenkater (Se
APPENDIX 7.4) varvid hot mot den interna valitideten utesluts pd en 95 procentig signifikansniva
(Soderlund 2010). Vidare har de urvalseffekter som innebar en risk att deltagarna ar i olika grupper fran

borjan, eliminerats genom anvandandet av randomisering.

3.7-2.2 Fortest av enkait.

Enkaten har utformats sa lattforstaeligt som mojligt dar kontroll for felanvandning av negationer samt
kradngliga ord eller ordanvandningar gjorts. For att oka reliabiliteten och kontrollera den interna
giltigheten skickades enkaten ut till fyra testpersoner, tva vanner som studerar vid Handelshogskolan
samt var handledare Hanna Berg och Fredrik Lange som bdda har méngarig erfarenhet av forskning
inom marknadskommunikation och konsumentbeteende. Darefter erhélls feedback om fragor och
frageordning dér vissa andringar gjordes. Bland annat justerades ordningsféljden for att det inte skulle

paverka svaren samt att skalor férandrades.

| utformandet av enkaten har det varit viktigt att faststalla att orsak foéregar verkan i tid, detta genom

att konsumenten forst exponerats for manipulationen och direkt darefter svarade pa fragorna. Att det
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finns en samvariation mellan orsak och verkan grundas dels i antagandet att var manipulering lett till

skillnad i resultat som kontrollerats via signifikanstester.

3.7.2.3 Extern validitet

Att fa en effekt av behandlingen, en sa kallad intern validitet ar en forutsattning for extern validitet
(Soderlund 2010). Extern validitet innebdr att resultaten kan generaliseras och att samma resultat kan
aterfinnas i andra versioner av samma behandling, innehallande andra métningar eller andra deltagare.
Givet att det finns en god intern validitet, kvarstar tva hot géllande den externa validiteten. Dels att
experimentet uppfattats som en artificiell situation som darfor inte aterspeglar verkligheten och dels
att urvalet inte ar representativt. Huruvida experiment generellt &r artificiella finns det delade asikter
om. DA véra hypoteser grundas i teori kan experimentet anses vara gangbart enligt andra argument
som sager att experiment-situationen inte behdver likna en verklig situation, eftersom det viktiga &r att

den tillater ett test for teori (Anderson och Buschman 1997).

Att dels studenter och dels personer som befunnit sig pa centralstationen tillfrdgats anses inte vara av
speciellt stor vikt vid studerande av grundldaggande psykologiska aspekter dd@ manniskor forvantas
reagera pa samma satt pa grund av att de ar just manniskor (Séderlund 2010). Skillnader i
segmenteringsvariabeln alder skulle kunna ligga till grund for skillnader i gruppernas reaktioner

(Soderlund 2010). Darfor har alder testats och i detta fall aterfinns inte nagra skillnader.
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| detta avsnitt redogors for resultaten av experimentet. Forst ges en beskrivning av respondenterna
samt redogorelse for kontrollvariabler, darefter foljer provning av hypoteserna. | samband med
provning av Hz foljer dven en ndrmare undersckning om eventuellt bakomliggande faktorer som skulle
kunna forklara resultatet. En signifikansnivd om minst (p<o.o5) har anvants vid redovisningen av
resultat, dar signifikansnivdn |6pande anges i resultaten. Vidare kallas manipulationerna for
Retuscherad, Oretuscherad, Retuscherad+T samt Oretuscherad+T genomgdende i empirin dar +T innebar

tillagg av text.

4.1 BESKRIVNING AV GRUPPER

Urvalet av respondenter bestod av enbart kvinnor, dar de manliga respondenterna exkluderats da de
inte ansags ingd i den primdra malgruppen for denna typ av annons. Malet var att ha sd manga
respondenter som majligt dar det minsta antalet som behdvs ar 30 for att ldttare kunna motivera
statistiska tester (Soderlund 2010) och kunna godra ett antagande om normalférdelning (Malhontra
2007). Totalt uppgick stickprovet till 293. Det nagot ojamna antalet respondenter mellan
manipulationsgrupperna berodde dels pa exkludering av outliers, samt att randomiseringsverktyget i
Qualtrics ledde till att fler av de som 6ppnat lanken, och sedan inte fullfoljt enkaten, tilldelats

manipulation 2 eller 3.

Retuscherad Oretuscherad Retuscherad+T Oretuscherad+T
Antal respondenter 86 82 61 64
Median fodelsear 1990 1989 1990 1989
Engagemang Etik 5,58 5,68 5,50 539

Tabell 1: Medelvarden beskrivning respondenter.

Genom en One-way ANOVA kontrollerades att det inte fanns signifikanta skillnader i medelalder
mellan grupperna. | tabellen redovisas mediandlder som ar jamn mellan grupperna dar den &ldsta
respondenten var 61 ar och den yngsta 15. Det var dven av intresse att undersoka konsumentens
personliga engagemang for etiska fragor inom marknadskommunikation vilket ligger relativt hogt samt
inte ar signifikant skiljt vilket stottar att slumpmassigheten fungerade och att respondenterna dver

grupperna ar lika.
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4.2 KONTROLLVARIABLER

Variablerna attraktivitet, smalhet, halsosam och alder anvédndes som kontrollvariabler da de kan
paverka attityden. Ingen av variablerna forutom attraktivitet uppvisade ndgon skillnad mellan

grupperna varfor 6vriga inte redovisas narmre.

Ett One-way ANOVA-test visade att den signifikanta skillnaden i attraktivitet dterfanns mellan tva
annonser dar modellen ansdgs mindre attraktiv i Retuscherad+T (4,92) &n i Oretuscherad+T (5,94)
(p<0.001) (Se APPENDIX 7.5) Attraktiviteten aterkommer langre fram géllande vad som driver attityder

och beteenden studeras.

4.4 HYPOTESPROVNING

Nedan redovisas resultaten for samtliga hypoteser i given ordningsfoljd. For att testa hypoteserna och
konstatera om det ar retuscheringen eller texten som orsakat den huvudsakliga effekten i
medelvardesskillnader, och om de tvd komponenterna interagerar med varandra har Two-way ANOVA
tester utforts for samtliga hypoteser tillsammans med medelvardesjamforelser i One-way ANOVA-

tester.

4.4.1 UPPLEVD RETUSCHERING OCH FORTYDLIGANDE AV BUDSKAP

For att den forsta hypotesen, Hia) skall kunna bekraftas, behévde det aterfinnas en skillnad i upplevd
retuschering mellan annonserna och som, enligt Hib) kommer detta dven att forstarkas i och med en
addering av text. For att testa bada hypoteserna samtidigt utfordes en Two-way ANOVA vars

sammanlagda resultat visas i tabell 2.

UPPLEVD RETUSCHERING

6 5,92
5,70 Utan text

5 Med text
()]
°
S
=4 4,02
o
(]
= 3,19

3

2 . ;

Retuscherad Oretuscherad

Figur 1: Two-way ANOVA Upplevd Retuschering.
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Retuscherad Oretuscherad  Text total

Utan text 5,70 4,02 4,86
Med text 592 3,19 4,55
Retuscherad total 5,81 3,61

Tabell 2: Two-way ANOVA Upplevd Retuschering.

Gallande upplevd retuschering uppvisades en huvudeffekt (F=110,45, p<0.001) av retuscheringen dar
skillnaden i retuschering var 2,2 (mellan de retuscherade och oretuscherade annonserna). Medelvardet
for samtliga oretuscherade annonser var 3,61 och alla retuscherade var 5,81 innebdrande att de
retuscherade anses mer retuscherade an de oretuscherade. Det aterfanns ingen huvudeffekt pd enbart
text men daremot en interaktionseffekt, Retuschering*Text (F=6,34 p<0.05), innebarande att texten
forstarker budskapet av retuscheringsgraden. For att undersoka mellan vilka specifika grupper de olika

skillnaderna aterfinns gjordes en One-way ANOVA.

Resultaten fran One-way ANOVAn sammanstalldes och aterfinns i APPENDIX 7.6 och visade att
huvudeffekten, det vill sdga retuschering, aterfanns bade mellan Retuscherad (5,7) och Oretuscherad
(4,02) (p<0.001) samt mellan Retuscherad+T (5,92) och Oretuscherad+T (3,19) (p<0.001). Denna
huvudeffekt dterfanns dven mellan Retuscherad (5,7) och Oretuscherad+T (3,19) (p<0.001) samt mellan
Oretuscherad (4,02) och Retuscherad+T (5,92) (p<0.001). Detta innebar att samtliga retuscherade
annonser upplevdes mer retuscherade dn de oretuscherade annonserna. Resultaten visade att den
upplevda retuscheringen skiljde sig at beroende pa retuschering, vilket innebar att Hia; Beroende pa

graden retuschering kommer annonserna uppfattas vara olika mycket retuscherade darmed bekraftas

Hib sdger att texten skall forstarka upplevelsen av retuschering mellan Retuscherad och
Retuscherad+T samt Oretuscherad och Oretuscherad+T varvid bada behovde uppfyllas for att
hypotesen skall kunna bekraftas. Eftersom det endast fanns en signifikant skillnad mellan Oretuscherad
(4,02) och Oretuscherad+T (3,19) (p<0.001) kan sdledes Hib; Vid ankring av ett skriftligt budskap

kommer den uppfattade retuscheringen/avsaknad av retuscheringen att forstarkas delvis bekraftas.
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4.4.2 ATT INTE RETUSCHERA ¥ CSR
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Utan Text
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Retuscherad Oretuscherad
Figur 2: Two-way ANOVA CSR
Retuscherad Oretuscherad Text total
Utan Text 3,39 3,96 3,67
Med Text 3,25 4,48 3,84
Retuscherad total 3,31 4,20

Tabell 3: Two-way ANOVA CSR

For att undersoka pastdendet i H2, att den upplevda retuscheringsgraden kommer paverka
konsumentens upplevelse av foretagets CSR-arbete, utfordes en Two-way ANOVA (tabell 3) for

variabeln upplevt etiskt stallningstagande.

Det gar i tabell 3 att se en huvudeffekt av retuscheringen (F=32,71 p<0.01) dar medelvardet for upplevt
CSR for de retuscherade annonserna var 3,31 och for de oretuscherade 4,2, innebdrande att den
uppfattade graden av CSR blev hogre vid exponering av en oretuscherad annons, an for en retuscherad.
Det fanns ingen effekt av enbart texten men dock en interaktionseffekt i Retuschering*Text (F=4,44
p<o.o5), dar retuscheringen tillsammans med text gav annu storre skillnader i CSR, @n endast
retuscheringen sjalv. Det vill sdga att da texten adderades till annonsen sa forstarktes graden av det

upplevda CSR-arbetet.

Har, liksom for Hi utfordes en One-way ANOVA (Se APPENDIX 7.7) for att konstatera vart
medelvardesskillnaderna aterfanns. Forst undersoktes huvudeffekten for skillnaden mellan
annonsvarianterna med respektive utan retuschering. Mellan Retuscherad och Oretuscherad aterfanns
ingen signifikant skillnad men en stark tendens (p=0.055) ddremot uppvisades en skillnad mellan

Retuscherad+T (3,25) och Oretuscherad+T (4,48) (p<0.001) och dven mellan Retuscherad (3,39) och
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Oretuscherad+T (4,48) (p<0.001) samt Oretuscherad (3,96) och Retuscherad+T (3,25) (p<o.05) dar

samtliga retuscherade annonser gav upphov till ett hogre medelvarde an de oretuscherade.

Resultaten for interaktionseffekten och om Retuschering*Text bidrog till att en 6kad uppfattning CSR
aterfanns mellan Oretuscherad+T (4,48) jamfort med Retuscherad (3,39) (p<0.001) samt en forstarkt

effekt mellan Oretuscherad (3,96) jamfort med Retuscherad+T (3,25) (p<0.05).

Resultaten visade att det var retuscheringen som paverkade det upplevda CSR-arbetet men att det
kravdes en interaktion med text for att budskapet skulle uppfattas. Eftersom den upplevda graden av
retuschering paverkade den upplevda graden av CSR-arbetet, om an enbart med fortydligande av text
gar det inte att forkasta H2: Beroende pa graden retuschering i en annons kommer graden uppfattat
CSR-arbete att skilja varvid den bekraftas.

D3 omradet CSR undersoktes togs dven matt fram gallande respondenternas svar for foretagets
upplevda motiv med annonsen. Tva fragor stalldes har, en om motiv att tjana pengar och en om motiv
att gora gott for samhallet. Gallande upplevt motiv att tjdna pengar fanns inga signifikanser, utan
endast tendenser dar de oretuscherade annonserna tenderade att fa ett lagre medelvarde (Se
APPENDIX 7.8).

SKILLNAD MEDELVARDE
MANIPULATION N MEDELVARDE |Retuscherad Oretuscherad Retuscherad + T Oretuscherad + T

Retuscherad 86 2,26 - 1,06** 0,06 (n.s) 1,557 %%
Oretuscherad 82 3,32 - 1,00%* 0,49 (n.s)
Retuscherad + T 60 2,32 - 1,49***
Oretuscherad +T ¢ 4 3,81 -

Tabell 4: One-way ANOVA — Motiv — Gora gott for samhéllet (*p<o.05 **p<o. 01 ***p<0.001).

Det fanns daremot en signifikant skillnad i motivet att gora gott for samhallet. Dels mellan
Oretuscherad (3,32) och Retuscherad (2,26) (p<0.01), Oretuscherad+T (3,81) och Retuscherad+T (2,32)
(p<0.001), Retuscherad (2,26) och Oretuscherad+T (3,81) (p<0.001) och dven mellan Oretuscherad
(3,32) jamfort med Retuscherad+T (2,32) (p<0.01). Gdllande samtliga medelvardesskillnader var det de
oretuscherade annonserna som i storre utstrackning gav upphov till en uppfattning om att foretagets

motiv var att gora gott for samhallet.

4.4.3 MARKNADSFORINGSMASSIGA EFFEKTER
Inledande hypotesprovning har visat att retuschering och CSR &r starkt foérknippade dar de

oretuscherade annonserna ansdgs mer etiskt stdllningstagande. D& det upplevda etiska
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stallningstagandet enligt H3 skall leda till skillnader i konsumentens annons- och varumarkesattityd
samt kopintention till produkt utfordes Two-way ANOVA for respektive beroende variabel vilka

redovisas nedan.

ATTITYD ANNONS
6 Utan Text
542 Med Text
5
< 4,60
H
T>) 4 4/06
©
(]
= 3,55
3
2 ; .
Retuscherad Oretuscherad
Figur 3: Two-way ANOVA Attityd Annons.
Retuscherad Oretuscherad Text total
Utan Text 4,06 4,60 4,33
Med Text 3,55 5,42 4,48
Retuscherad Total 3,80 5,01

Tabell 5: Two-way ANOVA Attityd Annons.

En undersokning av huvudeffekter for attityd mot annons visade att konsumenter hade en battre
attityd till de oretuscherade annonserna (F=42,449, p<0.001) ddr medelvardet for de retuscherade
annonserna var 3,8 och 5,01 for de oretuscherade. Testet uppvisade &ven att det fanns en
interaktionseffekt, Retuschering*Text (F=12,905 p<o0.001) vilket betyder att avsaknaden av
retuschering forbattrade attityden till annonsen och att den positiva effekten blev &nnu starkare med
ett skriftligt budskap, medan texten enskilt inte visade sig ha ndgon betydelse for attityden till

annonsen.

Var skillnaderna fanns kontrolleras &nnu en gang i en One-way ANOVA (Se APPENDIX 7.9)
Huvudeffekten av retuschering aterfanns mellan Retuscherad (4,06) och Oretuscherad+T (5,42)
(p<0.001), samt mellan Oretuscherad (4,6) och Retuscherad+T (3,55) (p<o.01) och slutligen
Retuscherad+T (3,55) och Oretuscherad+T (5,42) (p<0.001) dar de oretuscherade annonserna gav

upphov till en battre attityd, men i samtliga fall krdvdes interaktionseffekten, och sdledes texten for att
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effekt skall uppsta. Interaktionseffekten fanns dven mellan de bada oretuscherade, Oretuscherad (4,60)

och Oretuscherad+T (5,42) (p<o.05) dar tillagg av text ledde till en battre attityd.

ATTITYD VARUMARKE
Utan Text
5 Med Text
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Figur 4: Two-way ANOVA Attityd Varumarke.
Retuscherad Oretuscherad Text total
Utan Text 3,66 4,15 3,90
Med Text 3,68 4,30 3,99
Retuscherad total 3,67 4,22

Tabell 6: Two-way ANOVA Attityd Varumarke.

For attityden till varumarket visade det sig inte finnas nagon interaktionseffekt mellan retuscheringen
och texten (tabell 6) men en undersékning av huvudeffekt for retuscheringen och textens effekter pa
attityden till varumarket visade att endast den oretuscherade gruppen fick en mer fordelaktig attityd
(F=15,103, p<0.001). Medelvardena fér annonserna var 3,67 for de retuscherade och 4,22 for de
oretuscherade. Detta betyder att avsaknad av retuschering paverkar attityden till varumarket och att

ett skriftligt budskap i det har fallet inte har ndgon forstarkande effekt.

Var de exakta skillnaderna fanns undersoktes darefter i en One-way ANOVA. (Se APPENDIX 7.10)
Skillnaderna i huvudeffekten aterfanns mellan Retuscherad (3,65) och Oretuscherad+T (4,30) (p<0.05)
samt mellan Retuscherad+T (3,68) och Oretuscherad+T (4,30) (p<0.05) dar det var den oretuscherade

annonsen med text som i bada fallen gav en mer fordelaktig attityd till varumarket.
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Figur 5: Two-way ANOVA Kopintention.
Retuscherad Oretuscherad Text total
Utan Text 2,42 2,39 2,40
Med Text 2,16 2,82 2,49
Retuscherad total 2,29 2,60

Tabell 7: Two-way ANOVA- Képintention.

For kopintentionen gick det inte att se varken en huvudeffekt eller interaktionseffekt, innebarande att
kopintentionen for produkten (tabell 7) var lika 6ver alla annonser. Det fanns dock en tendens mot en
huvudeffekt av retuscheringen samt en eventuell interaktionseffekt, men denna var inte signifikant

enligt (p<o.05) varvid kdpintention [amnas for vidare undersékning.

Eftersom bade det upplevda CSR-arbetet och attityd till annonsen uppvisade samma monster i
medelvardesskillnader, dar retuscheringen o©kade bade upplevelsen av ett foretags etiska
stallningstagande och konsumentens annonsattityd (samt att detta forstarktes med en
textkomponent) verkade det finnas ett samband dem i enighet med H3a. Aven testerna for Attityd till
annonsen pavisade att det var retuscheringen som 13g till grund for de forbattrade attityderna och

pavisade ett samband.

Retuscheringen |3g saledes till grund for saval forstarkt upplevelse av CSR-arbete som forbattrad
attityd till bade annons och varumarke, dock inte kdpintention. Hypoteserna H3a): En upplevd skillnad i
foretagets CSR-arbete kommer att leda till skillnader i Attityd till annons och H3b): En upplevd skillnad i
foretagets CSR-arbete kommer att leda till skillnader i Attityd till varumarke kan saledes bekraftas
medan H3c): En upplevd skillnad i féretagets CSR-arbete kommer att leda till skillnader i kopintention

motbevisas och darmed forkastas.
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4.4.3.1 Medelvarden och regression
Med utgdngspunkt i teorin och studien fanns 4 variabler som, i detta fall, skulle kunna paverkats av

retuscheringen; Upplevt etiskt stéllningstagande, Attraktivitet, Alder samt Smalhet. D& endast de tvé
forstnamnda uppvisade signifikanta medelvardesskillnader mellan de olika manipulationerna var det
endast dessa som var intressanta for undersékning om paverkan pa attityden. De undersoktes darfor i
en regressionsanalys for att ta reda pa vilken av variablerna som hade den storsta bidragande paverkan

till attityd-okningar.

BEROENDE OBEROENDE ADJUSTEDR BETA

VARIABEL VARIABLER SQUARE

Attityd Annons CSR 0,35 0,418%**
Attraktivitet 0,298%**

Attityd Varumarke CSR 0,39 0,536%**
Attraktivitet 0,191%**

Kopintention produkt  CSR 0,11 0,262%%*
Attraktivitet 0,122%

Tabell 8: Bivariat Regression CSR och Attraktivitet (*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001).

Regressionerna sammanstallda i tabellen ovan visade tydligt att uppfattningen om ett CSR-arbete var
en drivande faktor till, samt var av storre betydelse for saval attityd till annons som attityd till
varumarke an vad modellens attraktivitet var. Aven kdpintentionen verkade paverkas av CSR till viss del
men eftersom det inte fanns nagon skillnad i kopintention mellan annonserna gick det inte att sdga att
det var manipulationen som var den bidragande till intentionsokningen. Enligt regressionen var det
CSR som hade det stdrsta positiva sambandet av bada beroende variablerna. CSR hade aven ett
starkare samband med Attityden till varumarket (Beta=0,536, p<0.001) @n sambandet gallande
attityden till annonsen (Beta= 0,418, p<o0.001). Den totala forklaringsmodellen blev ocksa storre for
Attityd till Varumarke (Adjusted RSQ = 0,39, p<0.001) an for Attityd till Annons (Adjusted RSQ = 0,35).

Det kan tankas att attraktivitet hade spelat en mer betydande roll vid avsaknad av en text eftersom det
inte framgick lika tydligt att annonsen var retuscherad. Det visade sig dock, vid en uppdelning mellan
annonserna med och utan text, att CSR-variabeln fortfarande var mer betydande for utfallet av vardet

pa attityd och kdpintention an vad attraktivitet var.
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4.4.5 SAMMANFATTNING RESULTAT FOR HYPOTESER

HYPOTES RESULTAT KORT TOLKNING

Hia Bekraftas Den upplevda graden retuschering skiljde sig &t mellan de
oretuscherade och retuscherade annonserna.

Hib Kan delvis En text som ankrade meddelandet att modellen i annonsen

bekraftas var oretuscherad 6kade uppfattningen om att modellen var

oretuscherad, dock ej for den retuscherade.

H2 Bekraftas Beroende pd retuschering skiljde sig upplevt CSR-arbete ddr
den oretuscherade annonsen gav hégre medelvdrden fér
CSR dn den retuscherade annonsen.

H3a Bekraftas En oretuscherad annons ledde till en hégre annonsattityd.

H3b Bekraftas En oretuscherad annons ledde till en till en hogre
varumdrkesattityd.

H3c Forkastas En oretuscherad annons ledde inte till skillnad i képintention,

ddr képintentionen var lika 6ver annonserna.
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Foljande avsnitt inleds med en dverblick dver resultaten tillsammans med en skriftlig sammanfattning.
Denna efterfdljs av analys och diskussion kring de resultat som presenterats i empirin. Vidare diskuteras
sedan vilka implikationer resultaten kan ha for féretag och sist tas studiens begransningar och

metodkritik upp foljt av forslag pa framtida studier.

H2 CSR
H3A ATTITYD ANNONS
+ H3B ATTITYD VARUMARKE
MODELLEN I DEN
HAR BILDEN AR INTE .
RETUSCHERAD H3C KOPINTENTION

INGA EFFEKTER

Bild 3. Sammanstélining effekter av att anvdnda en oretuscherad modell jamfért med en retuscherad.

5.1 SAMMANFATTNING AV RESULTAT

Det huvudsakliga syftet med denna studie var att underséka hur en oretuscherad modell i en
modeannons uppfattades i termer av CSR-arbete och om det ledde till marknadsféringsmassiga
effekter genom forandringar i attityd till annons, attityd till varumarke samt forbattrad kopintention.

Detta undersoktes med utgangspunkt i problemformuleringen;

Hur pdverkas konsumentens uppfattning, attityd och intention, ur ett CSR- och marknadsféringsperspektiv

vid anvédndande av en oretuscherad modell i en modeannons?

Bild 3 ovan sammanfattar de effekter som en oretuscherad modell i en modeannons ledde till. En
oretuscherad modell uppfattades av konsumenterna som oretuscherad oavsett om det fanns en
textkomponent med eller inte men textkomponenten gav en forstarkande effekt pa den oretuscherade

bilden och gjorde att den upplevdes annu mer oretuscherad. | den retuscherade annonsen med text
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ansags modellen dven vara mindre attraktiv an de bada oretuscherade annonserna. For att fortydliga
sammanfattningen av resultaten bryts var 6vergripande problemformulering &ven har ner i tvad

underfragor;

1. Hur pdaverkas konsumentens uppfattning av CSR vid anvindande av en oretuscherad modell?

Det visade sig att ett anvandande av en oretuscherad modell i en modeannons uppfattades som ett
CSR-arbete och ansdgs vara ett etiskt stdllningstagande i storre utstrackning @n en retuscherad annons.
Dock rackte det inte med en oretuscherad modell i sig for att det etiska stéllningstagandet skulle
framgd. For att konsumenten skulle uppfatta det som ett CSR-arbete kravdes att valet att inte

retuschera framgick skriftligt pa annonsen.

2. Hur paverkar CSR-uppfattningen konsumentens attityd till annonsen, attityd till varumdrket samt
kopintention?

En oretuscherad annons resulterade dven i vissa marknadsforingsmassiga effekter. Attityden till
annonsen okade nar konsumenterna exponerades for en oretuscherad annons och likasa gallde for
attityden till varumarket. Dock visade det sig att kopintentionen var densamma oavsett retuschering.
Effekterna i attityd mot annonsen och varumarket uppvisade samma monster som for CSR-arbete och
det fanns dven ett samband mellan dem som visade att den upplevda graden av CSR-arbete, som
paverkades av retuscheringsgraden, i sin tur ledde till en 6kning av annons- och varumarkesattityden.
Aven kopintentionen péverkades av CSR dven om den till foljd av retuschering inte uppvisade ndgon

skillnad mellan manipulationerna.

5.2 RETUSCHERING

Att annonserna uppvisade skillnader i upplevd retuschering var en grundférutsattning for
experimentet, och sakerstalldes i fortest 2. P4 grund av att det i huvudstudien fanns fyra olika versioner
testades skillnaden i upplevd retuschering igen enlig Hia och kan darfér ses som en
manipuleringskontroll. Att respondenterna sag en skillnad i retuschering utan text tyder pa att de har
en formaga att gora en viss subjektiv bedomning. Skillnaden kvarstod dven nar samtliga retuscherade

annonser testades mot de oretuscherade.

Vid undersdkning av Hib visades att texten fortydligade budskapet med en signifikant
interaktionseffekt Retuschering*Text. Effekten visade sig ddrmed vara dnnu tydligare med en skriftlig
kommunicering av budskapet men dock endast for den oretuscherade bilden. Att budskapet om
avsaknad av retuschering blev starkare i och med en text styrks av teori som sager att ett fortydligat
budskap hjalper konsumenten att lattare bilda sig en uppfattning och gora en korrekt tolkning av det

ursprungliga meddelandets mening (Alba 1987, Phillips 2000). Konsumenterna kan dven ha fatt en 6kad
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forstdelse for foretagets dnskade budskap (Phillips 2000) och kan med hjalp av texten ha tolkat

meddelandet mer korrekt (Alba, 1987, Hoyer och Maclnnis 2008).

Varfor inte samma effekt uppstod for den retuscherade annonsen kan bero pa att den, redan utan text,
antogs vara retuscherad varvid budskapet genom texten inte fungerade som ndgon dgondppnare
(Hoyer och Macinnis 2008). P3 fragan hur pass retuscherad konsumenterna ansdg att den
oretuscherade bilden med text var uppgav de ett medelvarde pa 3,19, vilket far tolkas som att de inte
litade pa foretaget och annonsen trots att det uttryckligen kommunicerades att annonsen var
oretuscherad. Misstron 6ver budskapet kan alltsd ses som ett matt pd skepsis da de inte litade pa
budskapet att den oretuscherade bilden var oretuscherad, fast den, de facto, var det. Detta kan
underbyggas av Sen och Bhattacharya (2010) som pastar att CSR-kommunikation inte alltid anses

trovardig om det kommer fran det egna foretaget.

5.3CSR
Skillnad uppvisades dven i upplevt CSR-arbete dar en huvudeffekt aterfanns till foljd av retuscheringen.
Forutom denna huvudeffekt forstarktes CSR budskapet @ven har genom ett fortydligande av text (Alba
1987). Det fanns en stark tendens i skillnad gallande uppfattat CSR-arbete, mellan de bada bilderna
utan text, men de signifikanta resultaten visade dock att det krdvdes att retuscheringen
kommunicerades for att CSR-arbetet skulle uppfattas. Att inte retuschera ansags i storre utstrackning
vara ett CSR-arbete &n att retuschera och kan forklaras med att CSR ar mycket brett begrepp (Kinder,
Lydenborg Dominit et al 1999 Sen och Bhattacharya 2010, Caroll, 1991). Att det ansags som mer etiskt
stallningstagande &r inte helt ovantat sett till det stora motstandet i samhallet fran bade individer och
oberoende organisationer men &dven pa grund av den debatt som pagar och visar pad den negativa
installningen som finns mot retuschering. Retuschering uppfattas uppenbarligen generellt vara daligt

och darfor ar det inte helt forvanande att ett initiativ att inte retuschera ses som ett CSR-arbete.

5.4 MARKNADSFORINGSMASSIGA EFFEKTER

5.4.1 ANNONSATTITYD

Retuscheringen utgjorde en huvudeffekt for konsumenters attityd mot annonsen, dar skillnaderna
aterfanns mellan de tva bilderna med text, ndgot som styrker den signifikanta interaktionseffekten.
Attityden till annonsen var battre for den oretuscherade bilden med text jamfort med de bada
retuscherade varianterna, vilket kan bero pd att kommunikationen laddats med ett meddelande som
de kande igen sig i (Dahlen och Lange 2009, Hoyer och Mclnnis 2008) eller att det eventuellt var laddat
med ett budskap som de sjdlva stottade (Sen och Bhattarcharya 2001) som ledde till affektiva
responser och en mer fordelaktig attityd (Batra och Ray 1986). En igenkanning i bilden och modellen
kan delvis forefalla rimlig d& de ansdg modellen vara ca 24 ar i samtliga bilder vilket sammanfoll med

respondenternas medelalder. Igenkanningen kan ytterligare ha forbattrats av att den oretuscherade
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modellen ansags mer naturlig och verklig vilket kan ha gjort henne lattare att relatera till. M6jligheten
att annonsen var laddad med ett budskap som de sjdlva stottade starktes dd samtliga respondenter
uppvisade ett medelvarde dver 5 for hur involverade de ansdg sig vara i fragor rérande hur kvinnor
portratteras i reklam. D3 kvinnorna oavsett grupp uppvisade hoga medelvarden kan det vara sd att de i
allmanhet var intresserade av fragor rorande modeller och ideal i media vilket kan ha paverkat

annonsattityden.

5.4.2 VARUMARKESATTITYD

Forutom attityd till annons aterfanns dven effekter pa varumarkesattityden som okade vid avsaknad av
retuschering. Att samma monster visade sig for varumarkesattityden som for annonsattityden kan
harroras av en kedjeeffekt dar okat gillande av annonsen lett till forstarkt varumarkesattityd (Batra och

Ray 1986, Edell och Burke 1987, Hoyer och Mclnnis 2008, Gardner 1985, Hansen och Christensen 2007).

Attitydokningen kan dven ha berott pa olika modererande faktorer. Att motivet i storre utstrackning
anses normativt skulle kunna varit en bidragande orsak (Forehand och Grier 2003, Yoon et al. 2006) det
stottas i resultaten som visar att medelvardet rorande normativa motiv dkade for de oretuscherade
annonserna, bade med och utan text. Det fanns ingen skillnad i upplevt motiv att tjana pengar och
eftersom fragan dessutom fick ett relativt hogt betyg kan modeannonsen mojligen ansetts ha det
huvudsakliga syftet att sdlja produkter eller sprida varumarkeskdannedom. Resultatet ar foga
forvanande, dd marknadskommunikation i grunden inte, eller i alla fall valdigt séllan, handlar om
renodlad valgérenhetsmarknadskommunikation. Eftersom det normativa motivet 6kade trots att det
egennyttiga behodlls kan konsumenterna ha uppfattat det som en win-win situation, dar bade samhéllet

och foretaget tjdnar pa kommunikationen (Sen och Bhattacharya 2001).

En annan modererande effekt kan ha varit passformen (Becker-Olsen, Cudmore och Hill 2006). Da
modellens kropp ar i fokus i just modeannonser av underklader och badkldder s passar det bra
tillsammans med kommunicerande av sunda kroppsideal och borde ha ansetts kongruent av
respondenterna. En bra passform tillsammans med ett normativt motiv kan enligt Becker-Olsen,
Cudmore och Hill (2006) leda till en battre attityd till varumarket. Sen och Bhattarcharya (2001) bygger
vidare p3 att en bra passform med en konsument som stéttar CSR-arbetet ocksa kan leda till en bra
varumarkesattityd. Som tidigare namnts uppvisades hoga medelvéarden fér engagemang i etiska fragor
och kan, liksom for annonsattityden, vara en majlig forklaring till forandringen i varumarkesattityd

genom igenkanning eller gillande.

Den oretuscherade bilden, dels utan text och dels med text, uppvisade en skillnad i medelvarde mot
den retuscherade annonsen med text gallande CSR. Pa grund av det skulle en oretuscherad annons
kunna vara ett satt for foretag att kommunicera “Vi tar stdllning” (Pomering och Johnson 2013). Hade

det aterfunnits en negativ effekt i varumarkesattityd hade skepsis kunnat vara en orsak, inte minst till

41



foljd av att de anser den oretuscherade modellen med text vara 3,19 retuscherad pa en 7-gradig skala

och dérmed inte till fullo litar pa foretagets budskap.

Att respondenterna ansdg initiativet som bra kan, enligt Carroll (1991) ha att géra med att kunders
varderingar ofta ligger till grund for senare lagar och kan styrkas i och med den lagstiftning som
uppkommit i vissa lander. Det ar stort fokus pa kvinnors valmaende i debatten om retuschering dar
problemet &r att foretagen inte har nagra incitament till att sluta retuschera utan tvartemot tror att de

kommer forlora pa att engagera sig i detta arbete.

5.4.3 INTENTIONER OCH BETEENDE

Trots att det enligt Hansen och Christensen (2007) kan finnas ett samband mellan en attitydokning
bade till annons och varumarke, som leder till 6kning i kdpintentionen antingen indirekt eller direkt
(Brown och Darcin 1997, Sen och Bhattacharya 2001) ar inte detta fallet. Det uppvisades ingen skillnad i
kdpintention annonserna emellan, trots att teorin sdger att etiskt stdllningstagande ar viktigt for
konsumenternas kopbeslut (Creyer 1997, Dawkins 2004). Denna icke-existerande paverkan uppvisades
trots att bade attityd till annons och varumarke visat sig 6ka for den oretuscherade med text till skillnad
frdn den retuscherade med text varvid en indirekt effekt pad kopintention skulle kunnat forvantas

(Brown och Darcin 1997).

Den ofdrandrade kopintentionen stéds av den inkonsistens mellan attityd och beteende som finns
inom CSR-teorin (Papaocikonomou 2010). Att ingen direkt effekt uppvisades skulle dven kunna forklaras
av att foretaget ansags lagga for mycket tid pa CSR-aktiviteter varvid fokus, av konsumenten, anses
laggas pa fel saker och formagan att tillverka kvalitativa tilltalande produkter darmed blir bristféllig
(Sen och Bhattacharya 2001). Dock anses detta langsokt da retuscheringen, som CSR-arbete inte var
direkt kopplat till produkten varvid inkonsistens anses vara den mer riktiga forklaringen. Férmodligen
ar det sa att konsumenten utvarderar andra aspekter an CSR-arbetet nar de handlar underklader. Det &r
mojligt att andra kopkriterier sdsom produktens pris, kvalitet och tillganglighet eller faktorer relaterade
till konsumentens smak, dominerar deras kopbeslut och saledes var viktigare i frdgan an den etiska

aspekten.

5.5 SAMBAND

Ett monster i skillnaderna mellan CSR, Attityd Annons och Attityd Varumarke konstaterades till foljd av
de olika manipulationerna. Det tyder pa att CSR-arbetet hade en viktig roll for skapandet av attityder
och formandet av beteenden. Eftersom aven skillnader i attraktivitet uppvisades mellan tva av de fyra
manipuleringarna, till féljd av retuschering, kan attitydforandringen till bade annons och varumarke ha

orsakats av detta.

42



Darfor undersoktes det vilken av variablerna CSR respektive attraktivitet som ansdgs ha storst
samband med de marknadsforingsmassiga effekterna. Det stod tydligt klart att det var CSR som hade
den storsta paverkan pa saval attityd till annons som till attityd varumarke. Att CSR-arbete spelade en
sa mycket storre roll for attityden kan ha att géra med att det leder till starka affektiva responser (Batra
och Ray 1986, Edell och Burke 1987) som attraktiviteten inte kunde orsaka pa samma satt. Eftersom
respondenterna visade sig ha relativt starka asikter om etiska fragor, relaterat till kroppsideal, ar det

rimligt att deras varderingar skapar starkare kanslor.

Detta kan dven forklaras enligt ELAM-modellen som sdger att det framforallt &r den affektiva
responsen, orsakad av emotionellt gillande, som har stor inverkan vid utformandet av bade
annonsattityden och varumarkesattityden (Hansen och Christensen 2007). Det skulle ocksa kunna vara
sa att den forstarkta annonsattityden i sin tur forstarker varumarkesattityden genom det samband som

inom teorin sags finnas (Hoyer och Maclnnis 2008, Hansen och Christensen 2007).

5.6 ATTRAKTIVITET

Resultaten visade att de tvd annonserna utan text inte uppvisade ndgon signifikant skillnad i
attraktivitet. Dock uppvisades en skillnad i attraktivitet mellan den retuscherade annonsen med text
jamfort med de tva oretuscherade (bade med och utan text) som var till den retuscherade modellens
nackdel. Detta gar emot den del av forskningen som sager att utslatande av hy samt avsmalnade av
modellens kropp (de element som férandrats) borde ha lett till att modellen uppfattades mer attraktiv

(Fink, B. Grammer och Matts 2006, Séderlund 2003).

| regressionsanalysen visades att attityder och intentioner paverkades av attraktiviteten, dock mindre
an CSR. D3 attraktiviteten hade en paverkan pa dessa variabler, kan det vara av intresse att veta vad
som anses attraktivt. | detta fall var det en nackdel att retuschera modellen d& den oretuscherade
ansags mer attraktiv och sdledes aven skulle vara mer effektiv att anvanda i kommunikation. Utover
mattet attraktivitet, undersoktes alder utan uppvisad skillnad tillsammans med smalhet som inte heller
uppvisade nagon signifikant skillnad mellan de fyra annonserna vilket stodjer arbetet av Halliwell och

Dittmar (2004) innebarande att smalheten inte spelar ndgon roll for attraktiviteten.

Det kan aven diskuteras huruvida den valda modellen spelade in for resultaten gdllande smalhet och
attraktivitet. Detta kan berott pd modellens grundférutsattningar, da grunden i valet av modell var att
hon skulle uppfattas vara halsosam istallet for att spegla det stereotypa idealet, varvid det inte ar sakert

att samma effekter skulle aterfatts med en annan modell.
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5.7 IMPLIKATIONER FOR MODEFORETAG OCH ANDRA AKTORER

Modeforetag skulle vid marknadskommunikation innehdllande badkldder eller underklader kunna
anvanda sig av oretuscherade modeller som ett CSR-arbete, om detta dven kommuniceras objektivt
genom text. Om de gor det skulle de dels ligga steget fore pd ett etiskt plan da detta, baserat pa den
heta debatt kring amnet som cirkulerar inom sociala medier, ar ndgot som fler och fler konsumenter
efterfragar. Att sluta retuschera denna typ av “lattkladda” annonser skulle enligt studien fa positiva
effekter pa hur kommunikationen och varumarket upplevs och skulle varken forbdttra eller forsamra
kopintentionen. Foretag skulle darmed kunna sluta att retuschera utan att riskera ndgra negativa

ekonomiska effekter och samtidigt bidra till att ge kvinnor i samhallet battre sjalvkansla.

Resultaten skulle @ven kunna anvandas av andra organisationer an foretag, som ett incitament i
debatten om att forandra det stereotypa skonhetsidealet da det ouppnaeliga idealet orsakar negativa
psykologiska effekter. Viktigt att tilldagga &r att samtliga effekter uppvisas for en kvinnlig malgrupp pa
15-65 ar.

5.8 BEGRANSNINGAR OCH METODKRITIK

Metoden, innebarande ett experiment i kvantitativ form har varit passande da det 6nskats dra generella
slutsatser, men har medfort vissa begransningar. Till exempel har det endast gatt att méata intentioner

och inte faktiskt beteende.

Studien studerade dven hur ett, for respondenterna, nytt varumarke utvarderades och det gar inte att
veta vad samma initiativ skulle fatt for effekter hos ett foretag dar konsumenterna redan hade ett
uppbyggt associationsnatverk. Vidare studerades endast de kortsiktiga effekterna och vad initiativet pa

lang sikt har for effekt pa attityder och intentioner gar darfor inte att uttala sig om.

Insamlingsmetoden bestod av dels digitalt insamlade enkater och men ocksa av pappersenkater dar en
mansklig faktor kan ha spelat in vid inforande av data i statistikprogrammet SPSS. Vid
sammanslagning av enkdterna sdkerstélldes det att det inte fanns nagra signifikanta skillnader mellan
insamlingssatten dar en g5 procents signifikansnivd anvandes konsekvent genom hela studien och

darav bortsags det fran eventuella tendenser.

Annonsen som anvants och replikerats var en annons for underklader, och eftersom de visar samma
grad av kroppsexponering som annonser for badklader begrdnsas resultaten till kommunikation
rorande dessa tva kategorier. Resultaten kan darfor inte med full sdkerhet anvandas for
kommunikation av andra kladesplagg som tacker storre ytor. Det ar mojligt att den tydliga
exponeringen av kroppen gjorde retuscheringsskillnaderna mer tydliga. Vidare gjordes en avgransning

gallande populationen da studien undersckte en annons riktad till kvinnor i dldrarna 15-61.
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Studien undersokte retuschering ur ett CSR perspektiv och berdrde dven attraktivitet. Da endast dessa
variabler anvandes i regressioner for att forklara attityder och intentioner tacker studien inte in andra
eventuella omrdden som skulle kunna ténkas paverkas av retuschering och ha en

marknadsforingsmassig effekt.

5.9 FORSLAG FRAMTIDA STUDIER

Forslag till framtida studier skulle vara att studera andra medierande aspekter &n CSR-arbete som
skulle kunna paverkas av retuschering och darfor leda till liknande eller andra skillnader i attityder och
intentioner. Det skulle dven vara intressant att utfora liknande experiment med annonser for andra
kladesplagg, eller innehallande en manlig modell for att se om samma effekter for attraktivitet och CSR
pavisas. Som ndmnt i metodkritik gar det inte av denna studie att dra nagra slutsatser for vad denna typ
av kommunikation har for effekter pa lang sikt, ndgot som aven skulle vara intressant att studera i

termer av attityder och intentioner.

En annan aspekt skulle kunna vara att undersdka ett mer valkant varumarke for att ta reda pa vad
samma initiativ skulle fa for effekter hos ett foretag dar konsumenterna redan har ett uppbyggt

associationsnatverk.

En intressant iakttagelse var att modellen fick ett medelvarde pa 3,19 for upplevd retuschering da
bilden var oretuscherad trots att det kommunicerades med text. Det skulle darfér vara intressant att
studera om detta beror pa att informationen kommer fran foretaget i fraga jamfort med att den kom

fran en oberoende kélla eller den upplevda retuscheringen da skulle uppfattas vara annu lagre.

Da det i denna studie endast har varit mojligt att undersoka intentioner och inte faktiskt beteende hade
det varit intressant att anvanda ett iscensatt experiment. Exempelvis genom att anvdnda
oretuscherade och retuscherade bilder som “riktiga annonser”, antingen i butiksmiljo eller pa print for
att sedan studera forsaljningssiffror for att kunna méata det faktiska beteendet. En utdkning av studien
hade ocksa kunnat goras genom triangulering och forslagsvis med tillagg av en kvalitativ studie for att

fa djupare forstaelse for respondenternas reaktioner av de olika retuscheringsgraderna.
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7.1 FORTEST 1: MEDELVARDEN VAL AV BILDER
ANNONS HALSOSAM HALSOSAMT IDEAL BRA FOREBILD

1 5,86 5,29 4,71
2 514 4,95 4,90
3 5,10 5,05 4,62
4 5:33 5,10 4,86
5 5,29 5,19 5,29
6 4,95 4,95 448

7.2 FORTEST 2: ONE-WAY ANOVA UPPLEVD RETUSCHERING

ANNONS RETUSCH- N  MEDEL- MEDELVARDES SIGNIFIKANS
ERING VARDE SKILLNAD
1 1 30 3,33
3 30 507 1,73 1013
2 1 30 3,8
3 30 55 1,70 /1017
3 1 30 4,0
3 30 587 1,87 1004

One-way ANOVA *p<o. 05 **p<0.01 ***p<0.001

7.3 FORTEST 2: MEDELVARDEN FRAGOR

ANNONS RETUSCHERING UPPLEVD HALSOSAM SMAL ATTRAKTIV CSR ATTITYD
RETUSCHERING

1 3,33 5,63 3,87 5,57 4,14 4,87
2 4,53 5,47 4,47 5,34 3,80 4,11
3 5,07 4,93 4,67 4,97 3,16 3,88
1 3,80 5,10 5,00 4,80 3,36 3,89
2 4,75 5,09 534 5,28 3,27 3,90
3 5,50 by 47 513 5,00 2,79 3,28
1 4,00 4,77 5,20 5,10 3,13 3,52
2 447 513 544 5,72 3,25 3,84
3 5,87 3,73 6,03 4,63 2,33 3,17
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7.4 INDEPENDENT T-TEST INSAMLINGSSATT

VARIABEL INSAMLINGSSATT N MEDELVARDE SKILLNAD SIGNIFIKANS
Modell smalhet  Dator 167 5,33
Pappersenkat 126 5,10 0,23 0,244
Modell alder Dator 163 24,1
Pappersenkat 126 24,0 0,10 0,884
Modell Dator 167 5,72
attraktivitet
Pappersenkat 122 5,41 0,32 0,074
Attityd annons Dator 167 4,46
Pappersenkat 122 4,30 0,16 0,426
Attityd Dator 167 3,86
varumarke
Pappersenkat 117 4,05 -0,19 0,199
Kopintention Dator 167 2,51
produkt
Pappersenkat 125 2,36 0,15 0,420
CSR Dator 167 3,71
Pappersenkat 117 3,79 -0,09 0,607
Independent t-test *p<o. 05 **p<0.01 ***p<0.001
7.5 HUVUDSTUDIE: ONE-WAY ANOVA ATTRAKTIVITET
VARIABEL MANIPULATIONS- N MEDELVARDE MEDELVARDES- SIGNIFIKANS
GRUPP SKILLNAD
Attraktivitet Retuscherad+T 4,92
Oretuscherad+T 5,94 1,02 0,001%**

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001

7.6 HUVUDSTUDIE: ONE-WAY ANOVA UPPLEVD RETUSCHERING

SKILLNAD MEDELVARDE
MANIPULATION N MEDELVARDE |Retuscherad Oretuscherad  Retuscherad + T Oretuscherad + T
Retuscherad 86 5,70 - 1,68%** 0,33 (n.s) 2,51% %%
Oretuscherad 82 4,02 - 1,9%** 0,83*
Retuscherad + T 61 5,92 - 2,73%**
Oretuscherad + T 63 3,19 -

One-way ANOVA *p<o.05 **p<o. 01 ***p<0.001
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7.7 HUVUDSTUDIE: ONE-WAY ANOVA CSR

SKILLNAD MEDELVARDE

MANIPULATION N MEDELVARDE |Retuscherad Oretuscherad Retuscherad + T Oretuscherad + T
Retuscherad 86 3,39 - 0,57 (n.s) 0,14 (n.s) 1,09***
Oretuscherad 78 3,96 - 0,71% 0,52 (n.s)
Retuscherad + T 61 3,25 . 1,23%%*
Oretuscherad + T 59 4,48 .

One-way ANOVA *p<o.05 **p<o. 01 ***p<0.001

7.8 HUVUDSTUDIE: ONE-WAY ANOVA MOTIV TJANA PENGAR

SKILLNAD MEDELVARDE

MANIPULATION N MEDELVARDE |Retuscherad Oretuscherad Retuscherad + T Oretuscherad + T
Retuscherad 83 5,90 - 0,45 (n.s) 0,24 (n.s) 0,63 (n.s)
Oretuscherad 82 5/45 - 0,21(n.s) 0,18 (n.s)
Retuscherad + T 61 5,66 . 0,39 (n.s)
Oretuscherad + T 64 5,27 -

One-way ANOVA *p<o.05 **p<o. 01 ***p<0.001

7.9 HUVUDSTUDIE: ONE-WAY ANOVA ATTITYD ANNONS

SKILLNAD MEDELVARDE

MANIPULATION N MEDELVARDE |Retuscherad Oretuscherad Retuscherad + T Oretuscherad + T
Retuscherad 36 4,06 - 0,54 (n.5) 0,51 (n.s) 1,36%**
Oretuscherad 8> 4,60 - 1,05%* 0,82%*
Retuscherad + T 60 3,55 . 1,87%%*
Oretuscherad + T 61 5,42 .

One-way ANOVA *p<o.05 **p<o. 01 ***p<0.001

7.10 HUVUDSTUDIE: ONE-WAY ANOVA ATTITYD VARUMARKE

SKILLNAD MEDELVARDE

MANIPULATION N  MEDELVARDE |Retuscherad Oretuscherad Retuscherad + T Oretuscherad + T
Retuscherad 83 3,65 - 0,49 (n.s) 0,03 (n.s) 0,65*
Oretuscherad 80 4,14 - 0,46 (n.s) 0,16 (n.s)
Retuscherad + T 59 3,68 - 0,62%
Oretuscherad + T 62 4,30 -

One-way ANOVA *p<o.05 **p<o. 01 ***p<0.001
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