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Abstract 
Femvertising is, in contrast to advertising, a new phenomenon. Prior research has shown that there are 

positive social and brand-related effects to gain in using advertising which in different ways challenge 

stereotypes. However, the research on femvertising is scarce. Thus, this paper aims to further examine 

the social and brand-related effects of femvertising, based on priming theory and a quantitative study. 

At first, femvertising is shown to significantly increase the receiver’s level of both empathy and sexism. 

The level of empathy also mediates the brand-related effects, thereby increasing the receiver’s attitude 

towards the advert and the brand. However, the level of sexism does not mediate the brand-related 

effects. The study also proves that femvertising primes the consumer’s product choice. After being 

exposed to femvertising, women have a greater tendency of choosing typical male products than before. 

This also goes the other way around, as men have a higher tendency of choosing typical female products 

after having been exposed to femvertising. The results of this study therefore build further on how 

marketers can use femvertising as a tool. Even if there are negative consequences of femvertising, the 

existing research still suggests that it is better to use femvertising than stereotype advertising.  
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varför vi gör saker och ständigt fått oss att tänka om kring det vi trodde att vi redan visste. Till Håkan 

och Jonatan. Tack för att ni med stort engagemang har lånat oss era kritiska ögon. Utan er 
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1. Inledning 

Femvertising, ”female empowerment advertisement” (Davidson, 2015), ökar alltmer i popularitet. Stora 

och världskända varumärken såsom Dove, H&M och Nike lanserar en efter en normbrytande 

reklamkampanjer där de stärker kvinnor genom att porträttera dem i ett icke-stereotypt manér. En 

sökning på termen femvertising resulterade i april 2019 i 53 800 sökträffar på Google. Reklamkonceptet 

har till och med blivit så stort att det varje år sedan 2014 delas ut priser för bästa femvertising (Cannon, 

2018). Samtidigt som femvertising blivit en stor succé ur ett varumärkesperspektiv är 94 procent av alla 

börs-vd:ar på Stockholmsbörsen män och 67 procent av alla styrelseledamöter likaså (Wetterqvist, 

2017). Kvinnor tjänar dessutom endast 95 procent av männens lön allt annat lika (Sommerstein, 2018). 

Samhället är med andra ord inte jämställt och frågan är hur femvertising bidrar till detta. Är det 

obestridligt bra med femvertising ur ett jämställdhetsperspektiv? 

1.1. Bakgrund  

Genom historien har reklam använt sig av stereotyper i sin porträttering av människor (Eisend, 2010). 

Stereotyper bygger på en generaliserad och allmänt accepterad bild av personliga attribut hos människor 

tillhörande en särskild social grupp i samhället såsom kön, etnicitet eller sexuell läggning (Taylor och 

Stern, 1997). En förklaring till varför stereotyper används frekvent i reklam är att de kan förenkla 

kommunikationen, vilket är viktigt för att reklamen ska kunna bearbetas snabbt och utan ansträngning 

hos mottagaren (Johnson och Grier, 2012). Det finns emellertid risker med att använda stereotyper i 

reklam. Exempelvis kan stereotyper påverka hur människor ser på sig själva och andra människor 

(Pollay, 1986) och begränsa den stereotypiserade gruppens möjlighet till självförverkligande (Knoll, 

Eisend och Steinhagen, 2011). Vidare kan stereotyper i reklam förstärka stereotyper i samhället, såsom 

att kvinnor är familjeorienterade (Eisend, Plagemann och Sollwedel, 2014). Det har till och med kunnat 

påvisas att stereotyper kan påverka människors beteenden, där tjejer påvisats prestera sämre på 

matteprov efter att ha blivit exponerade för stereotyp reklam av kvinnor (Davies et al., 2002). 

  

Stereotyp reklam kritiseras inte sällan för att kunna leda till negativa sociala effekter (Pollay, 1986), 

även om det också förekommer positiva sådana (Rosengren, Dahlen och Modig, 2013). Sociala effekter 

är effekter som påverkar individer men som inte nödvändigtvis behöver relatera till avsändaren eller 

dennes syfte med reklamen (Dahlen och Rosengren, 2016). Exempel på positiva sociala effekter är 

kreativitet (Rosengren, Dahlen och Modig, 2013), social samhörighet (Lee och Robbins, 1995), empati 

(Escalas och Stern, 2003) och välvilligt beteende (Chang, 2014), medan exempel på negativa sociala 

effekter är kroppsideal (Bissell och Rask, 2010) och social jämförelse (Gulas och McKeage, 2000). 
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Trots att reklam kan generera många potentiella sociala effekter är det en mycket liten andel av all 

reklamforskning som har undersökt dessa. Mellan åren 1980 och 2010 var det endast en procent av de 

publicerade vetenskapliga artiklarna om reklam som undersökte sociala effekter (Kim et al., 2014). 

Sociala effekter har föreslagits kunna påverka varumärkesrelaterade effekter, varför Eisend (2016) 

hävdar att syftet med att generera sociala effekter är att generera bättre varumärkesrelaterade effekter. 

Positiva sociala effekter från reklam kan dock generera mer än bara varumärkesrelaterade effekter. 

Bland annat kan sociala effekter vara ett viktigt och användbart verktyg för att främja en positiv 

utveckling på en samhällelig nivå (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017b; Dahlen och Rosengren, 

2016). Vidare visar trenden att det finns en ökad förväntan på att företag ska ta ansvar och bidra till 

positiva sociala effekter genom sin reklam (Dahlen och Rosengren, 2016). Att bidra till positiva sociala 

effekter kan till och med anses vara nödvändigt för att reklamen ska upplevas relevant hos mottagarna 

(Dahlen och Rosengren, 2016). Då konsumenter i allt större utsträckning har möjlighet att undvika 

reklam idag, genom exempelvis premiumkonton, har reklamen förklarats döende (Cassano, 2013). Om 

reklammottagarna upplever att reklamen är relevant finns emellertid incitament för konsumenterna att 

ta del av reklamen, vilket underlättar företagens kommunikation med konsumenterna och därmed kan 

reklamens död undvikas (Dahlen, 2019).  

 

Många av de studier som undersöker sociala effekter utgår från att reklam har en betydande effekt på 

samhället. Detta synsätt på reklam bygger på teorin om att reklam formar samhället (mold) och är en 

förvrängd spegel (distorted mirror) av samhället (Pollay, 1986), där reklamen endast speglar vissa delar 

av samhället som kan inspirera kunder till att konsumera mer. På så sätt är stereotyper ett verktyg för 

att förmedla ideal som bidrar till ökad konsumtion (Åkestam, 2017). Att repetitivt kommunicera 

stereotyper i reklam kan bidra till att mottagare av reklamen börjar tro att reklamen speglar det verkliga 

samhället. Teorin om att media på detta sätt förmedlar en förvrängd bild av samhället, som människor 

sedan tror speglar det verkliga samhället, går under namnet kultiveringsteorin (Mastro, 2009). Den 

bygger på att TV kultiverar människors syn på verkligheten och skapar standardiserade beteenden och 

roller (Gerbner och Gross, 1976). Med hjälp av kultiveringsteorin har långsiktiga effekter på människor 

som konsumerar TV förklarats, där teorin föreslår att TV:n har en förmåga att kunna påverka 

människors moraliska värden och generella övertygelser om hur världen är beskaffad (Mosharafa, 

2015). Bland annat har en studie gjorts som tittar på förhållandet mellan människor som tittar mycket 

på TV och hur våldsam de upplever att den verkliga världen är. Denna studie påvisar att de som 

konsumerar mycket TV upplever världen som mer våldsam, vilket får till följd att de är mer rädda och 

mindre sannolika att gå ut på kvällarna (Morgan et al., 2009). Resonemanget kring kultiveringsteorin, 

att konsumtion av TV kan påverka vår världsuppfattning, har också föreslagits kunna appliceras på 

konsumtionen av reklam (Maher et al., 2008). Bland annat har det kunnat påvisas att människors 

konsumtion av reklam kan påverka deras uppfattning av materialism och samhället (Kwak, Zinkhan 

och Dominick, 2002).          
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I senare forskning har sociala effekter i form av empati och social samhörighet, varumärkesrelaterade 

effekter och reklam- och varumärkesattityder undersökts simultant. Bland annat har det kunnat påvisas 

att icke-stereotyp porträttering av homosexualitet kan primea människor att tänka på andra människor. 

På detta vis genereras högre nivåer av empati och social samhörighet, effekter som i sin tur påverkar de 

varumärkesrelaterade effekterna i en positiv riktning (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017b). 

Därmed konstateras att sociala effekter är kopplade till varumärkesrelaterade effekter, vilket Eisend 

(2016) tidigare föreslagit. Denna koppling förklaras med att mottagare av reklam belönar reklam som 

får dem att må bra med positiva reklam- och varumärkesattityder. Sammantaget påvisar detta att företag 

har möjlighet att skapa reklam som gynnar dem själva och mottagarna simultant (Åkestam, Rosengren 

och Dahlen, 2017b). 

  

En slags normbrytande reklam som ökat i popularitet är femvertising. Femvertising utgörs av reklam 

som utmanar traditionella kvinnliga reklamstereotyper i syfte att ifrågasätta dessa och stärka kvinnor 

(Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017a). Begreppet femvertising står för ”female empowerment 

advertisement” (Davidson, 2015), och har i tidigare studier definierats som “Advertising that challenges 

traditional female advertising stereotypes” (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017a). År 2006 

lanserade Dove en kampanj som idag anses vara startskottet för det vi kallar femvertising. Kampanjen 

gick under namnet “Real Beauty” och uppmuntrade kvinnor att uppskatta sig själva, oavsett hur de ser 

ut (Natividad, 2017). Femvertising har ökat exponentiellt i popularitet under det senaste årtiondet 

(Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017a) och genererade i april 2019 53 800 sökträffar på Google. 

Ett flertal stora varumärken har anslutit sig till femvertising sedan Dove lanserade sin kampanj under 

2006, däribland Always med ”Like a girl”, H&M med “She’s a lady” och Nike med ”Dream Crazier”. 

  

Att företag använder sig av femvertising och riktar sin reklam till kvinnor kan motiveras utifrån ett 

affärsmässigt perspektiv då kvinnor står för 83 procent av alla köpbeslut (Davidson, 2015). Att kvinnor 

de facto är en viktig och lukrativ målgrupp bekräftas av Nikes VD Mark Parker, som under 2015 

förklarade att företagets stora tillväxt till stor del berott på att Nike varit duktiga på att tillgodose sina 

kvinnliga kunders behov (Davidson, 2015). Tillämpningen av femvertising kan även förklaras av att 

den i tidigare studier bevisats generera positiva effekter i form av både bättre reklam- och 

varumärkesattityder hos kvinnliga mottagare (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017a). Att 

femvertising blivit populärt kan således förklaras med att reklamen appellerar en viktig och lukrativ 

målgrupp, genererar positiva varumärkesrelaterade effekter och hjälper företag att bidra mer positivt till 

samhället. 

  

I takt med att femvertising ökat i popularitet har emellertid kritiska röster kring företags användande av 

fenomenet höjts. Kritiker menar att företag tjänar pengar och kapitaliserar på feminismens uppsving 
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(Davidson, 2015; Martell, 2017). Vidare understryks risker med att använda sig av femvertising: det 

kan skapa en illusion av framgång vad avser jämställdhet och degradera den feministiska rörelsen. Det 

poängteras även att flertalet av de företag som använder sig av femvertising samtidigt diskriminerar 

kvinnor med exempelvis lägre löner, varför äktheten och den faktiska effekten av femvertising 

ifrågasätts (Martell, 2017).  

1.2. Problemområde 

Som tidigare konstaterats har reklamen, såsom vi känner den idag, förklarats vara döende (Rust, 2016). 

Detta är en följd av att konsumenter inte upplever att de behöver reklam (Kuntz, 2009) och att det idag 

finns flera sätt att undvika den (Cassano, 2013). Detta utgör en stor utmaning för marknadsförare, vilka 

måste hitta sätt att få konsumenter att vara benägna att konsumera reklamen för att kunna fortsätta nå 

ut med sitt budskap.  

  

Att skapa reklam som konsumenter är benägna att ta till sig är alltså en utmaning för marknadsförare. 

De har ett ansvar såväl mot företaget de arbetar för som mot konsumenterna som mottar reklamen. 

Därmed blir det viktigt att skapa reklam som genererar positiva effekter för båda parter. Ur 

konsumenternas synvinkel är det viktigt att skapa reklam som får dem att må bra och som har en positiv 

påverkan på det samhälle de lever i (Dahlen, 2019). Ur företagets synvinkel är det viktigt att förstå hur 

det på bästa sätt kan sälja sina produkter, men även hur effekterna de har på samhället kan påverka hur 

konsumenterna upplever reklamen (Eisend, 2016). Då femvertising är ett relativt nytt fenomen finns 

det ännu ett gap i forskningen kring dessa frågor. 

  

I den begränsade forskning kring ämnet som finns idag har det emellertid kunnat påvisas att 

femvertising bidrar till att kvinnor upplever en större frihet i att vara som de vill, vilket är ett exempel 

på en positiv förlängd effekt. Den frihet som får kvinnor att må bra har sedan genererat mer fördelaktiga 

reklam- och varumärkesattityder (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017a). Femvertising har dock 

kommit att kritiseras för att kunna skapa en missgynnande illusion av jämställdhetens framgång 

(Martell, 2017), där denna eventuella illusion misstänks riskera att påverka arbetet för jämställdhet 

negativt. Detta då det tidigare påvisats att en underliggande faktor för att jämställdhetsarbete ska 

initieras är en växande medvetenhet om ojämställdhet (Davis och Robinson, 1991). Om kritiken 

stämmer, att femvertising skapar en illusion av jämställdhetens framgång, kan detta innebära att 

femvertising inte endast bidrar till positiva sociala effekter, utan även till potentiella negativa sociala 

effekter. Sammantaget kan det alltså att finnas argument som väger både för och emot användningen 

av femvertising i förhållande till dess påverkan på samhället. 
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Ur ett företags synvinkel är argumenten för att använda femvertising starka eftersom det påvisats kunna 

generera ökade reklam- och varumärkesattityder (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017a). Då reklam 

genererar fler varumärkesrelaterade effekter än enbart reklam- och varumärkesattityder, är det intressant 

att undersöka ytterligare aspekter. En sådan aspekt är huruvida femvertising kan influera konsumenters 

produktval. Tidigare har det nämligen påvisats att reklam som trycker på frihet kunnat influera 

människor i deras produktval (Defever et al., 2011), varför det kan anses vara rimligt att även 

femvertising påverkar på liknande sätt. 

  

För att undvika reklamens slutgiltiga död är det alltså viktigt att hitta reklam som gynnar såväl 

konsumenter som samhälle och företag. Frågan är om femvertising kan vara en väg framåt, där dessa 

tre mål möts? Det ämnar uppsatsen undersöka vidare.  

1.3. Syfte 

Uppsatsen har till syfte att undersöka femvertisingens påverkan på sociala och varumärkesrelaterade 

effekter. De sociala effekter som undersöks är sexism och empati, medan de varumärkesrelaterade 

effekter som undersöks är reklam- och varumärkesattityder samt produktval. Dessa effekter studeras i 

syfte att undersöka huruvida reklam kan gynna konsumenter, samhälle och företag simultant.  

1.4. Förväntat kunskapsbidrag 

Det finns en växande mängd forskning som påvisar att reklam inte endast genererar 

varumärkesrelaterade effekter utan även kan bidra med sociala effekter (t.ex. Åkestam, Rosengren och 

Dahlen, 2017b; Bissel och Rask, 2010; Gulas och McKeage, 2000; Chang, 2014, Rosengren och 

Dahlen, 2016). Därför ämnar denna uppsats bygga vidare på forskningen om sociala effekter för att 

bidra med ytterligare förståelse för vad reklam, mer specifikt femvertising, kan ha för påverkan på 

enskilda konsumenter och därigenom även på samhället i stort.  

 

Vidare kommer även förståelsen för ytterligare varumärkesrelaterade effekter att breddas. Bland annat 

har det kunnat påvisas att reklam, genom priming, kan aktivera olika värden hos mottagaren vilka i sin 

tur påverkar om denne väljer en populär eller impopulär produkt (Defever et al., 2011). Forskningen på 

konsumenternas beteende i form av val av produkt efter exponering av femvertising är dock icke-

befintlig, varför uppsatsen ämnar utvidga den befintliga kunskapen om produktval till att även inkludera 

effekten av femvertising.  
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1.6. Uppsatsens disposition 

Uppsatsen består av 11 delar vilka byggs upp som följer: efter detta inledande avsnitt presenteras ett 

teoriavsnitt. Där presenteras den teoretiska referensramen på vilken uppsatsen grundar sig samt 

uppsatsens hypoteser. Efter teoriavsnittet följer en presentation av den metod som använts för att 

besvara uppsatsens hypoteser. Därpå presenteras det resultat som studien kommit fram till. Efter det 

diskuteras resultatet och kopplingar görs till tidigare presenterade teoriavsnitt och deras litteratur. På 

detta följer uppsatsens slutsats. Därefter presenteras även vilka implikationer uppsatsen får för 

praktiker, kritik mot uppsatsen och förslag på vidare studier. Detta följs av en källförteckning över den 

litteratur som använts i uppsatsen. Till sist finns ett appendix med alla för uppsatsen relevanta bilagor.  

1.7. Definitioner 

Nedan följer definitioner av ord som används frekvent, eftersom det är av stor vikt att läsaren och 

författaren lägger samma innebörd i orden för att uppsatsen ska tolkas på ett korrekt sätt.  

1.7.1. Stereotyp 

En stereotyp grundar sig i en generaliserad och brett accepterad föreställning om personliga attribut för 

medlemmar i en specifik social kategori. Stereotyper är förenklade bilder av en social grupp som 

motsätter sig all form av diversitet mellan människor i den aktuella sociala kategorin (Perse och Lambe, 

2017) Sådana kategorier kan exempelvis vara sexuell läggning, etnicitet eller kön (Taylor och Stern, 

1997).  

1.7.2. Reklamstereotyp 

Då stereotyper ofta använts i reklam har detta vidare genererat reklamstereotyper. Reklam anses vara 

stereotyp då den porträtterar människor i enlighet med generella stereotyper, i enlighet med 

reklamstereotyper eller i enlighet med båda (Åkestam, 2017).       

1.7.3. Marknadskommunikation 

Den definition av marknadskommunikation som appliceras i denna uppsats är Brand-initiated 

communication intent on impacting people (Dahlen och Rosengren, 2016). Marknadskommunikation 

kommer fortsättningsvis att benämnas som reklam.  

1.7.4. Femvertising 

Femvertising är reklam som fokuserar på att stärka kvinnor genom att ifrågasätta kvinnliga 

reklamstereotyper (Ciambrello, 2014). Detta gör man ofta genom att ifrågasätta flera olika 
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reklamstereotyper simultant och därmed fokusera på den holistiska framställningen av kvinnor i reklam. 

I tidigare studier har man valt att definiera femvertising som Advertising that challenges traditional 

female advertising stereotypes (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017a). Denna definition kommer 

även att tillämpas i denna uppsats.  

1.7.5. Sexism 

Sexism definieras som fördomsfullhet eller diskriminering riktad mot kvinnor (Ekehammar, Akrami 

och Araya, 2000). Denna fördomsfullhet och diskriminering framträder enligt Ekehammar, Akrami och 

Araya (2000) på tre olika sätt: förnekelse av fortsatt diskriminering, motsättning gentemot den 

diskriminerade gruppens krav och brist på stöd för policyer som är tänkta att hjälpa den diskriminerade 

gruppen. Genom att mäta dessa tre dimensioner genereras ett mått på sexism, vilket kommer tillämpas 

i uppsatsens huvudstudie. 

1.7.6. Sociala effekter 

 

Sociala effekter är effekter på individuella personer som inte nödvändigtvis behöver relatera till 

avsändaren av reklamen eller budskapet i densamma (Dahlen och Rosengren, 2016). Exempel på sociala 

effekter kan vara kreativitet (Rosengren, Dahlen, och Modig, 2013), kroppsideal (Bissell och Rask, 

2010) eller empati (Escalas och Stern, 2003). Ibland refererar man till sociala effekter som extended 

effects (Dahlen och Rosengren, 2016) eller unintended effects (Pollay, 1986). 

1.7.7. Varumärkesrelaterade effekter 

Varumärkesrelaterade effekter definieras som konsumentreaktioner som relaterar till avsändaren 

och/eller det övertygande syftet med reklamen (Dahlen och Rosengren, 2016; Eisend, 2016).  
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2. Teoretisk referensram 

I följande avsnitt kommer tidigare forskning och teorier som ligger till grund för uppsatsens ämne att 

presenteras. Först redogörs för uppsatsens teoretiska utgångspunkt och därefter följer en presentation 

av dess hypoteser. Slutligen kommer hypoteserna att sammanställas i en hypotesmodell för att förenkla 

för läsaren och illustrera det tänkta resultatet för uppsatsens studie. 

2.1. Teoretisk utgångspunkt 

Normbrytande reklam, vilket femvertising klassificeras som, har under de senaste åren börjat användas 

mer i praktiken och i takt med detta har även forskningen på området ökat. Den växande forskningen 

har främst fokuserat på varumärkesrelaterade effekter utan att ta hänsyn till potentiella sociala effekter 

(Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017b). Detta trots att sociala effekter föreslagits kunna generera 

varumärkesrelaterade effekter (Eisend, 2016).  

 

I nyligen gjord forskning har emellertid varumärkesrelaterade effekter och sociala effekter undersökts 

simultant. I denna forskning porträtterades homosexuella par i reklam, något som visade sig generera 

sociala effekter i form av högre nivåer av upplevd social samhörighet och högre nivåer av empati. 

Förekomsten av dessa sociala effekter förklaras av att reklammottagarna primeades till att tänka på sig 

själva och andra människor för att sedan reflektera över sina likheter med den porträtterade gruppen 

(Åkestam, Rosengren och Dahlen 2017a). Dessa sociala effekter visade sig senare generera bättre 

varumärkesrelaterade effekter (Åkestam, Rosengren och Dahlen 2017a), i enlighet med vad som 

föreslagits av Eisend (2016). Detta förklaras med att reklammottagarna belönar reklamen för att den har 

fått dem att må bra (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017b).  

 

Vidare har även studier på femvertising genomförts där man undersökt varumärkesrelaterade effekter i 

form av reklam- och varumärkesattityder. Båda dessa har visat sig bli högre och därmed ge mer 

fördelaktiga effekter för företaget då reklammottagaren exponerats för femvertising. De högre 

varumärkesrelaterade effekterna som femvertising visat sig generera förklaras med hjälp av 

reaktansteorin (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017a). Den bygger på att människor, när de upplever 

att en frihet reduceras, försvinner eller hotas, upplever en förhöjd energinivå (reaktans) som motiverar 

dem att återta sin förlorade eller hotade frihet (Brehm, 1966). Genom att exponera människor för en 

stereotyp porträttering av kvinnor, läggs press på kvinnor att bete sig i enlighet med stereotyperna 

(Casper och Rothermund, 2012), vilket i sin tur begränsar kvinnornas frihet och därmed framkallar 

reaktans (Thorbjørnsen och Dahlen, 2011). 
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2.2. Kognitiv priming 

En primär teori som tillämpas i uppsatsen är teorin om kognitiv priming, en teori som använts frekvent 

i marknadskommunikationsstudier och som tidigare använts för att förklara sociala effekter av 

normbrytande reklam (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017a). Teorin om kognitiv priming är en 

implicit minnesteori som bygger på att exponeringen av ett stimuli påverkar responsen gentemot ett 

annat stimuli (Meyer och Schvaneveldt, 1971). I reklamstudier har teorin om kognitiv priming främst 

använts för att förklara varumärkesrelaterade effekter såsom varumärkesattityd och produktval 

(Chartrand et al., 2008; Yi, 1990). Exempel på detta är att personer som blivit primeade med ett 

grammatikprov innehållande ord kring sparsamhet senare uppgett att de skulle föredra billigare 

strumpor än personer som blivit primeade med ord kring prestige som uppgett att de hellre skulle föredra 

dyrare strumpor (Chartrand et al., 2008). På detta sätt påverkade exponeringen av de olika 

grammatikproven responsen i form av val av produkt. 

 

Det finns emellertid studier som påvisar att kognitiv priming även kan påverka tankemässiga och sociala 

processer som inte relaterar till varken produkten eller varumärket i reklamen, utan som relaterar till 

helt andra dimensioner av budskapet (Davies et al., 2002). Ett välkänt exempel på detta är ett experiment 

där kvinnor som exponerats för reklam där kvinnor porträtterats med ett stereotypt manér senare 

presterat sämre på ett efterföljande matteprov (Davies et al., 2002). Detta förklaras av att stereotyp 

reklam aktiverar mentala scheman hos reklammottagaren som senare framkallar ett beteende som är 

kongruent med detta aktiverade mentala schema (Davies et al., 2002). När reklammottagaren får se 

reklam som porträtterar kvinnor med ett stereotypt manér, påminns de om kvinnors stereotypa 

matematiska oförmåga (mentalt schema), varför deras beteende sedan blir kongruent med det mentala 

schemat. Detta gör att de sedan underpresterar på matteprovet (Davies et al., 2002). Andra exempel på 

kognitiv priming som kan påverka tankemässiga och sociala processer är att kreativ reklam primear 

reklammottagare till att själva bli mer kreativa (Rosengren, Dahlen och Modig, 2013). Detta är ett 

exempel på en positiv oavsiktlig effekt som reklam kan generera, till skillnad från exemplet med 

matteprovet som illustrerar en negativ oavsiktlig effekt. Ytterligare exempel på priming är att det kunnat 

påvisas att reklammottagare av romantisk reklam upplever sig själva som mer romantiska än 

reklammottagare av icke-romantisk reklam (Nairn och Berthon, 2003), och att reklammottagare av 

individualistisk reklam ser sig själva som mer självständiga än reklammottagare av kollektivistisk 

reklam (Zhang, 2009). Sammantaget indikerar de belysta exemplen ovan att reklam kan ha effekter på 

reklammottagares attityder och beteenden. 
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2.3. Hypoteser 

Reklam kan generera effekter på människors beteenden och attityder (Defever et al., 2011). Detta kan 

förklaras med teorin om kognitiv priming, vilken har utvecklats i avsnitt 2.2. Det finns ett flertal 

exempel på hur människors beteenden kan påverkas genom priming av reklam. Ett sådant är att 

människor som blivit exponerade för reklam som manifesterat prestationer kunnat påvisas bli mer 

prestationsinriktade. Detta har kunnat konstaterats då reklammottagarna efter exponeringen bevisats 

spendera längre tid med att försöka lösa ett ordsök än människor som exponerats för reklam som 

manifesterat välvilja, vilka istället har bevisats spendera kortare tid med att försöka lösa samma ordsök. 

Vidare fann man i samma experiment belägg för att även människors attityder kan påverkas genom 

priming av reklam, då de som exponerats för reklamen med välvilja uppvisat ett större intresse av att 

donera blod än gruppen som exponerats för den prestationsinriktade reklamen (Defever et al., 2011).  

 

Som tidigare konstaterats har kognitiv priming även påvisats kunna vara applicerbar på stereotyp och 

normbrytande reklam. Vad avser stereotyp reklam av kvinnor har det kunnat konstateras att kvinnors 

matematiska prestationer kan försämras om de får se stereotyp reklam av kvinnor innan de gör ett 

matteprov, då dessa stereotyper aktiverar mentala strukturer kring kvinnors matematiska oförmåga 

(Davies et al., 2002). Detta påvisar att kognitiv priming inte endast kan härledas från dimensioner i 

reklam som är kopplade till produkten eller varumärket ifråga, utan även kan genereras från andra 

dimensioner av innehållet i reklamen såsom stereotyper (Davies et al., 2002). Vad avser normbrytande 

reklam har det i tidigare studier kunnat bevisas att även normbrytande reklam kan primea människor. 

Ett exempel på detta är att porträtteringen av homosexualitet i reklam kunnat primea reklammottagare 

till att börja tänka mer på andra människor. Detta har i sin tur genererat högre nivåer av empati och 

känsla av social samhörighet hos reklammottagarna (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017b). 

 

Utifrån den ovan presenterade forskningen antas femvertising också kunna primea reklammottagare. I 

den reklamfilm (Dream Crazier) som används som ett av två stimuli i uppsatsens studie lyfts kvinnor 

på ett sätt som inte går i linje med den stereotypa porträtteringen av en kvinna. Kvinnor porträtteras på 

ett mer nyanserat sätt i femvertising och reklamen framhåller framgångsrika kvinnor som lyckats inom 

sportvärlden. Detta kan tänkas primea människor att tro att kvinnor de facto tillåts vara fria att vara som 

de vill och dessutom har möjlighet att bli framgångsrika. Detta förmodas sedan kunna påverka 

reklammottagarnas uppfattning om huruvida kvinnor diskrimineras eller ej. Antagandet grundas på det 

faktum att kännedomen om framgångsrika kvinnor påvisats kunna göra att klagomål om diskriminering 

gentemot kvinnor ej upplevs korrekta (Swim et al., 1995). Vidare har det avseende rasism kunnat 

bevisas att människor som inte upplever att det finns problem med rasism tycker det är bortslösade 

resurser att arbeta emot densamma (Perry, 2010). Utifrån detta går det att ana att en förändring vad 
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avser uppfattningen av diskrimineringen gentemot kvinnor även kan komma att påverka viljan att 

åtgärda denna diskriminering. 

 

Sammantaget föreslås att människor som exponeras för normbrytande reklam i form av femvertising 

primeas med associationer om att kvinnor kan vara fria att vara som de vill och bli framgångsrika utan 

att diskriminering förekommer. Att kvinnor inte upplevs bli diskriminerade misstänks sedan kunna 

påverka reklammottagarnas vilja att tillgodose kvinnors krav på förändring, så att de slutligen inte 

stöttar politik avsedd att hjälpa kvinnor. Dessa tre dimensioner: förnekelse av fortsatt diskriminering, 

motsättning gentemot den diskriminerade gruppens krav och brist på stöd för policyer som är tänkta att 

hjälpa den diskriminerade gruppen, bygger enligt Ekehammar, Akrami och Araya (2000) tillsammans 

upp sexism. Om samtliga dimensioner påverkas så att förnekelsen av diskriminering av kvinnor blir 

större, att viljan att tillgodose kvinnors krav på förändring minskar och att stödet för politik avsedd att 

hjälpa kvinnor minskar vid exponering av femvertising kan det alltså argumenteras för att nivån av 

sexism ökar hos reklammottagarna. Detta leder till följande hypotes: 

 

H1. Femvertising ökar sexismen hos reklammottagarna 

 

Den ovan formulerade hypotesen (H1) är ett exempel på en potentiell social effekt som femvertising 

kan generera. Femvertising kan emellertid även tänkas kunna ge upphov till ytterligare sociala effekter. 

En sådan potentiell social effekt är empati. Empati definieras av Mehrabian och Epstein (1972) som 

förmågan att känna och uppleva andra människors perspektiv och känslor. Detta leder vidare till att en 

person med hög empati har förmågan att se saker ur andra människors perspektiv och känna medkänsla 

för dem (Archer et al., 1981). Empatin har föreslagits bestå av fyra dimensioner: fantasi, känslomässig 

oro, perspektivtagande och personlig smärta (Davis, 1983).  

 

Empati är intressant att undersöka ur flera dimensioner. Dels för att empati potentiellt kan motverka 

negativa effekter av reklam i form av egoism och stereotyper (Pollay, 1986; Taylor och Stern, 1997), 

och dels för att empati kan generera positiva sociala effekter i form av acceptans och icke-

diskriminering (Dahlen och Rosengren, 2016; Eisend, 2010). Detta tyder på att empati skulle kunna 

motverka eventuell sexism som femvertising föreslagits kunna bidra till. 

 

Reklam har i tidigare forskning påvisats kunna generera ett flertal emotionella reaktioner, där empati är 

ett exempel. Det har till och med kunnat bevisas att reklam kan ha en påverkan på nivån av empati hos 

reklammottagare även i de fall då kontakten med reklamen endast är kort (Escalas och Stern, 2003). En 

förklaring till varför reklam kan framkalla höga nivåer av empati bygger på att reklammottagaren ser 

samband mellan sig själv och människorna som är porträtterade i reklamen (Stout och Leckenby, 1986).  
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Empati som en effekt av reklam har i tidigare forskning även kunnat påvisas genereras av normbrytande 

reklam som utmanat stereotyper i form av sexualitet och etnisk mångfald (Åkestam, Rosengren och 

Dahlen, 2017b; Dahlen, et al., 2017). Detta förklaras av att mottagarna av den normbrytande reklamen 

kan anknyta till de porträtterade människorna i budskapet genom att de själva kan relatera till det 

reklamscenario de porträtterade människorna befinner sig i, något som primear dem till att känna större 

empati. Denna upplevda “delade verklighet” genererar alltså tankar om den enskilde i förhållande till 

andra, vilket skapar större empati (Dahlen et al., 2017). 

 

Baserat på ovanstående resonemang och det faktum att normbrytande reklam sedan tidigare påvisats 

generera högre nivåer av empati förväntas femvertising skapa detsamma. Utifrån detta formuleras 

följande hypotes: 

 

H2. Femvertising ökar empati hos reklammottagarna 

 

Vidare har normbrytande reklam sedan tidigare kunnat påvisas ha en en positiv påverkan på reklam- 

och varumärkesattityder (Dahlen et al., 2017). Dessa förbättrade reklam- och varumärkesattityder har 

delvis förklarats av att normbrytande reklam genererar positiva sociala effekter, såsom den ovan 

beskrivna empatin, vilka får människor att må bra. När människor mår bra belönar de sedan reklamen 

och varumärket bakom den med bättre attityder (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017b).  

 

Den tidigare hypotesen om att sexism ökar vid normbrytande reklam (H1) bygger på att 

reklammottagarna får en bild av att samhället är mer jämställt när de ser kvinnor som inte upplevs vara 

diskriminerade. Jämställdhet har bevisats ha en positiv effekt på människors lycka (Veenhoven och 

Kalmijn, 2005) och när kvinnan får en starkare ställning i samhället ökar dessutom nationens 

genomsnittslycka (Ott, 2005). Därmed dras slutsatsen att den upplevda jämställdheten som 

femvertisingen förutspås generera bör öka reklammottagares känsla av välmående. Denna känsla bör 

sedan leda till att reklammottagarna belönar reklamen och varumärket med bättre attityder som tack för 

att reklamen får dem att må bra. Detta leder till följande hypoteser: 

 

H3. Ökad sexism ökar a) varumärkesattityden och b) reklamattityden.  

 

De beslut konsumenter tar har ansetts drivas allra främst av deras mål (Fishback och Dhar, 2005). Det 

har emellertid ifrågasatts huruvida konsumenter alltid gör medvetna val (Bargh, 2002), varför det har 

forskats vidare på området. Utifrån denna forskning har det kunnat påvisas att konsumenter agerar på 

såväl medvetna som omedvetna mål. Omedvetna mål kan aktiveras med hjälp av ledtrådar (cues) i 

omgivningen (Chartrand och Bargh, 1996). Detta bygger på den tidigare beskrivna teorin om kognitiv 

priming, där ledtrådar i människors omgivning kan påverka deras attityder så att de till exempel blir 
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mer välvilligt inställda till att donera blod (Defever et al., 2011), men också deras beteenden så att de 

till exempel presterar sämre på matteprov (Davies et al., 2002). Teorin om kognitiv priming har även 

kunnat appliceras på människors produktval. Bland annat har reklam som manifesterat självständighet 

primeat människor till att välja mindre populärt godis i kontrast till reklam som manifesterat trygghet 

och som istället primeat människor till att välja mer populärt godis. Samma studie visar även att reklam 

kan påverka våra val i situationer som rör andra produkter än vad reklamen annonserar (Defever et al., 

2011). Detta kan tänkas appliceras även på stereotyp och normbrytande reklam, där reklammottagarna 

kan tänkas primeas till att välja mindre stereotypa produkter i förhållande till sitt kön när de exponeras 

för femvertising.  

 

Tanken om att reklammottagare kan tänkas välja mindre stereotypa produkter i förhållande till sitt kön 

vid exponering för femvertising kan motiveras ytterligare med stöd i företeelsen perspektivtagande. 

Detta innebär att människor föreställer sig världen utifrån en annan persons synvinkel (Galinsky, Ku 

och Wang, 2005), och kan anses vara en dimension av empati (Davis, 1983). När människor är 

perspektivtagande tenderar de att ta efter beteenden hos de människor vars perspektiv de antar. Ett 

exempel på detta är att individer som tagit en professors perspektiv antagit dennes stereotypa intelligens 

och därefter presterat bättre på en efterföljande analytisk uppgift (Galinsky, Ku och Wang, 2005). 

Utifrån detta kan det tänkas att människorna som exponeras för femvertising i studiens experiment 

börjar bete sig på ett icke-stereotypt sätt precis som de porträtterade kvinnorna i reklamfilmen. Ett sätt 

att bete sig på ett icke-stereotypt sätt kan vara att välja mindre stereotypa produkter i förhållande till sitt 

kön.  

 

Sammantaget leder både teorin om kognitiv priming och teorin om perspektivtagande till ett antagande 

om att mottagarna av femvertising kan komma att påverkas i sina produktval, vilket leder till de sista 

hypoteserna:  

 

H4. Femvertising påverkar a) kvinnor att i större utsträckning välja produkter som är typiskt manliga 

och b) män att i större utsträckning välja produkter som är typiskt kvinnliga. 

2.4. Hypotesmodell 

De hypoteser som presenterats i punkt 2.3. har sammanställts i modell 1. Hypoteserna fokuserar på två 

delar: sociala och varumärkesrelaterade effekter. De sociala effekterna illustreras med hjälp av 

heldragna linjer och de varumärkesrelaterade effekterna illustreras med hjälp av prickade linjer.  

 

Av modellen går att utläsa att femvertising förväntas generera sociala effekter i form av ökad sexism 

och empati. Den ökade sexismen förväntas sedan i sin tur ha en positiv medierande effekt på reklam- 
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och varumärkesattityder. Slutligen förväntas även en direkt effekt av femvertisingen på produktvalet, 

där kvinnor förväntas välja typiskt manliga produkter i större utsträckning och män förväntas välja 

typiskt kvinnliga produkter i större utsträckning.  
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3. Metod 

I följande avsnitt kommer uppsatsens metod att redovisas. Detta omfattar en redogörelse för valet av 

såväl ämnesområde som studieobjekt. Vidare kommer undersökningsmetoden att beskrivas och valet 

av ansats presenteras. Därtill presenteras förstudien, vilken sedan leder in på huvudstudien. Sedan 

beskrivs huvudstudiens urval och utförande samt det använda analysverktyget. Slutligen resoneras det 

kring studiens tillförlitlighet.  

3.1. Val av ämnesområde 

Författarna valde att undersöka “femvertising” som ämne eftersom de uppmärksammat att allt fler 

företag börjat använda sig av detta i sin reklam. Tidigare forskning har visat att femvertising för med 

sig positiva varumärkesrelaterade effekter såsom förbättrade reklam- och varumärkesattityder genom 

lägre reaktans gentemot reklamen (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017a). Reklam behöver 

emellertid inte endast föra med sig varumärkesrelaterade effekter, utan även sociala. Huruvida 

femvertising ger upphov till sociala effekter har emellertid inte studerats, varför författarna ansåg detta 

intressant att undersöka och såg en möjlighet att kunna bidra med ny kunskap inom området.  

 

Det är känt sedan tidigare är att stereotyper kan begränsa människors möjligheter till självförverkligande 

(Eisend, 2010). Detta eftersom de kan leda till förenklade koncept och felaktig kunskap, som sedan 

ligger till grund för utvärderingar av sociala kategorier (Eisend, 2010). Stereotyper som leder till 

fördomar kan senare leda till diskriminering gentemot kvinnor, något som Ekehammar, Akrami och 

Araya (2000) definierar som sexism. Eftersom femvertising utmanar stereotyper av kvinnor blev 

författarna intresserade av huruvida den påverkar människors sexism och därmed kan ha större sociala 

effekter än man tidigare varit medveten om. 

3.2. Val av studieobjekt 

De internationella varumärkena Nike och Puma, som båda kan anses ingå i sportutrustningsindustrin, 

har under det senaste året lanserat reklamfilmer som porträtterar kvinnor på två mycket skilda sätt. 

Medan Nike i sin reklamfilm “Dream Crazier” upplevs ifrågasätta kvinnliga stereotyper, upplevs Puma 

istället kultivera dessa i sin reklamfilm “En Pointe Collection with Selena Gomez”. Denna iakttagelse 

ligger som grund för valet av studieobjekt vad gäller bransch, men också i form av produkttyp 

(sportutrustning). Vid en närmare granskning av Pumas reklamfilm går det att konstatera att Selena 

Gomez, som är huvudpersonen i reklamfilmen, porträtteras stereotypt på flera plan: hon framställs som 

ett sexobjekt, är passiv och bryr sig om sitt utseende. Dessa sätt att porträttera en kvinna har i tidigare 

studier konstaterats förekomma frekvent inom reklam, varför de utgör stereotypa reklamporträtteringar 
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(Plakoyiannaki och Zotos, 2008; Eisend, 2010). Sättet att porträttera Selena Gomez i Pumas reklamfilm 

är att jämföra med framställningen av de kända sportprofilerna som är med i Nikes reklamfilm. Dessa 

porträtteras, till skillnad från Selena Gomez, varken som sexobjekt, passiva eller som att de bryr sig om 

sitt utseende. Utifrån detta är reklamfilmerna varandras motsatser på många plan. Därför anses de vara 

lämpliga studieobjekt. Detta sammanställs i tabell 1. 

 

 

 

För att säkerställa att de ovan observerade skilda porträtteringarna av kvinnor i Nikes och Pumas 

reklamfilmer även upplevs som mer respektive mindre stereotypa porträtteringar kvinnor av 

allmänheten testades detta i den genomförda förstudien.  

 

Eftersom Nike och Puma är välkända och deras reklamfilmer är publika finns emellertid en risk att 

deras varumärken påverkar utfallet i studien. För att mitigera risken för varumärkesspecifika effekter 

har dessas namn och loggor suddats ut i de reklamfilmer som använts i studiens experiment. Detta för 

att tidigare kunskaper om varumärkena inte ska påverka resultatet av studien. Detta sätt att undvika 

varumärkesspecifika effekter har dessförinnan applicerats i en tidigare studie om femvertising 

(Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017a).   

 

För en fullständig överblick över reklamfilmerna, se bilaga 1.   

3.3. Undersökningsmetod 

För att undersöka uppsatsens hypoteser genomfördes såväl en förstudie som en huvudstudie. Syftet med 

förstudien var dels att säkerställa att de utvalda reklamfilmerna (Nikes “Dream Crazier” och Pumas “En 

Pointe Collection with Selena Gomez”) uppfattas som normbrytande respektive stereotyp och dels att 

säkerställa att de produktpar som i huvudstudien ska mäta huruvida reklammottagarnas produktval 

påverkas av femvertising upplevs som typiskt kvinnliga respektive typiskt manliga (för en fullständig 

överblick över produktparen, se bilaga 2). Att säkerställa att dessa dimensioner uppfattas på önskvärt 

sätt är viktigt för att garantera att huvudstudien senare mäter vad den är avsedd att mäta (Söderlund, 

2010), vilket i sin tur är viktigt för studiens validitet. Vidare är huvudstudiens syfte att testa uppsatsens 

hypoteser.  
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Såväl förstudien som huvudstudien är av kvantitativ karaktär. Anledningen till att en kvantitativ metod 

antagits är att det inte tidigare finns studier som undersökt sociala effekter av femvertising i form av 

sexism och empati. Därav är det önskvärt att först undersöka dessa sociala effekter på en bredare nivå 

innan man går ner på detaljnivå. Vid undersökning på denna mer generella nivå är en kvantitativ metod 

mer adekvat eftersom denna mäter på bredden och därför ger en uppskattning av hur utbredda attityder 

är (Eliasson, 2013). En kvantitativ metod ger också större utrymme för att mäta flera dimensioner 

parallellt (Eliasson, 2013), något som lämpar sig bra då uppsatsens studie ämnar undersöka såväl 

varumärkesrelaterade som sociala effekter av femvertising. 

3.4. Val av ansats 

För att undersöka uppsatsens hypoteser har en deduktiv ansats antagits. Denna ansats är det mest 

använda tillvägagångssättet för att utveckla teorier (Holme och Solvang, 1997). En deduktiv ansats 

innebär att man utifrån tidigare teori formulerar sammanhängande påståenden som sedan härleds till 

hypoteser. Dessa hypoteser testas sedan många gånger i form av empiriska undersökningar. Utifrån 

dessa undersökningar analyserar man sedan resultatet och kan därefter antingen förstärka eller försvaga 

tilliten till teorin som testats (Holme och Solvang, 1997). Genom att använda sig av denna metod kan 

vi bit för bit skapa oss en bättre förståelse för en teori och göra denna mer komplex (Holme och Solvang, 

1997).  

 

Uppsatsens teoretiska utgångspunkt är teorin om kognitiv priming, vilken tidigare använts frekvent för 

att förklara marknadskommunikationsmässiga effekter (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017a). 

Teorin har emellertid inte applicerats på femvertising, så vitt författarna vet. Målet för uppsatsen är att 

genom en deduktiv ansats bidra till teorin om kognitiv priming genom att applicera den på femvertising. 

3.5. Förarbete till huvudstudien 

För att säkerställa huvudstudiens pålitlighet vad gäller att dess stimuli och produkter upplevs på 

önskvärt sätt genomfördes en förstudie. Hur förstudien genomfördes, samt resultatet från densamma 

redovisas nedan. 

3.5.1. Förstudiens utformning 

För att testa att manipulationen av Nikes reklamfilm “Dream Crazier” och Pumas reklamfilm “En Pointe 

Collection with Selena Gomez” upplevs på önskvärt sätt, som normbrytande respektive stereotyp, 

genomfördes en förstudie. I förstudien testades huruvida de två reklamfilmerna ansågs vara typisk 

reklam som riktar sig till kvinnor (“Reklamen är typisk reklam som riktar sig till kvinnor”, 1 = 
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instämmer inte alls / 7 = instämmer fullständigt) och huruvida reklamen upplevs uppvisa en stereotyp 

bild av kvinnor (“Reklamen visar en stereotyp bild av kvinnor”, 1 = instämmer inte alls / 7 = instämmer 

fullständigt). Resultaten uppmättes på sjugradiga likertskalor. Detta sätt att testa huruvida 

reklamfilmerna och printannonserna upplevs vara typiska och stereotypa har tidigare applicerats av 

Åkestam, Rosengren och Dahlen (2017a), och måtten kan således anses vara validerade. 

 

I förstudien testades även sex olika produktbilder där respondenterna fick besvara huruvida respektive 

produkt främst upplevdes vara manlig eller kvinnlig. Sex produkter inom tre olika produktkategorier 

testades. Produktkategorierna var tidningar (Sköna Hem respektive Offside), filmer (Love Actually 

respektive Star Wars) och alkoholhaltiga drycker (cocktail respektive öl). Måttet för att testa huruvida 

produktbilderna upplevdes som manliga respektive kvinnliga (“Produkten är främst:” där 1=manlig, 

7=kvinnlig och 4=neutral) utvecklades i samråd med handledare, då inga tidigare mått på detta kunde 

identifieras och därför inte appliceras. Detta mått utgick från en sjugradig bipolarskala. 

 

För att undvika att resultatet av förstudien påverkades av presentationsordningen presenterades 

reklamfilmerna och produktbilderna i slumpmässig ordning, där ordningen således skiljde sig för olika 

respondenter.  

 

För en fullständig överblick över enkäten till förstudien, se bilaga 3.  

3.5.2. Resultat av förstudien 

Förstudien besvarades av 34 respondenter. För att undersöka vilken av de två reklamfilmerna som 

respondenten upplevde som mest typisk reklam som riktar sig mot kvinnor och vilken reklamfilm som 

var mest stereotyp genomfördes två medelvärdestester (paired sample t-test) där de två frågorna ställdes 

mot varandra. Resultatet presenteras i tabell 2.  

 

 

 

Resultatet indikerar att Pumas reklamfilm ansågs vara mer typisk reklam som riktar sig mot kvinnor 

(MPUMA = 5,83) än Nikes reklamfilm (MNIKE = 4,34). Skillnaderna mellan de två frågorna var signifikant 

(p = 0,001). Det fanns även en signifikant skillnad (p = 0,000) mellan hur stereotypa de två 

reklamfilmerna upplevdes. Pumas reklamfilm upplevdes betydligt mer stereotyp (MPUMA = 5,31) än 

Nikes reklamfilm (MNIKE = 2,79). Därmed går det att säkerställa att Pumas respektive Nikes 
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reklamfilmer uppfattas på önskvärt sätt, det vill säga att Pumas reklamfilm uppfattas både mer stereotyp 

och mer typisk. Således kommer dessa reklamfilmer användas i huvudstudien.  

 

I förstudien testades även hur typiskt kvinnliga respektive manliga sex olika produkter upplevdes. 

Produkterna var uppdelade i tre produktpar, där två filmer, två tidningar och två alkoholhaltiga drycker 

jämfördes med varandra. För att undersöka huruvida det finns en signifikant skillnad mellan 

produktparen genomfördes återigen medelvärdestester (paired sample t-test). Resultaten redovisas i 

tabell 3.  

 

 

 

Resultatet visar att filmen Love Actually upplevs mer kvinnlig (MLA = 5,53) än Star Wars (MSW = 2,17) 

och att skillnaden mellan produkterna är signifikant (p = 0,000). Sett till tidningarna finns det även där 

en signifikant skillnad mellan produktparen (p = 0,000) där tidningen Sköna Hem anses mer kvinnlig 

(MSH = 6,09) än tidningen Offside (MO = 1,84). Slutligen undersöks även den potentiella skillnaden 

mellan de olika dryckerna. Även där syns en signifikant skillnad (p = 0,000) där cocktail anses mer 

kvinnlig (MC = 6,15) än öl (MÖ = 2,29). Då samtliga produktpar påvisade en signifikant skillnad mellan 

de olika produkterna vad avser kvinnlighet och manlighet kommer samtliga produktpar att inkluderas i 

huvudstudien.  

3.6. Huvudstudie 

I detta avsnitt presenteras huvudstudiens design och enkätens utformning. Vidare presenteras samtliga 

mätmått och huvudstudiens urval. Slutligen beskrivs även utförandet av huvudstudien samt vilket 

analysverktyg som använts för att studera dess resultat.  

3.6.1. Undersökningens design  

Huvudstudien utgörs av en onlinebaserad studie där respondenterna slumpmässigt exponerats för ett av 

två möjliga stimuli. Detta ger en 1x2 factorial between-subjects design där de två faktorerna utgjordes 
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av Nikes “Dream Crazier” respektive Pumas “En Pointe Collection with Selena Gomez” reklamfilmer. 

Detta ger tillsammans totalt två olika experimentgrupper. För att undvika att respondenternas svar 

påverkades till följd av deras tidigare varumärkesattityder gentemot Nike och Puma, har samtliga 

logotyper och varumärkesnamn i reklamfilmerna suddats ut. Efter att respondenterna exponerats för ett 

av dessa två möjliga stimuli följde enkätfrågor. 

3.6.2. Enkätens utformning 

I enkäten som respondenterna fick besvara testades vissa variabler, som sedan inte har använts i studien. 

Nedan presenteras uteslutande de variabler som gav mest relevanta resultat i syfte att besvara studiens 

hypoteser och som därför har studerats vidare. För att granska huvudstudien i dess helhet, se bilaga 4.  

 

Studien inleddes med information om enkätens syfte och respondenterna ombads att svara på frågorna 

utifrån sin magkänsla. De informerades även om att deras svar var anonyma. Därefter fick de se 

reklamfilmen, under vilken de uppmanades att ha ljudet på. Oavsett om respondenten exponerades för 

den normbrytande eller stereotypa reklamfilmen fick hen besvara samma frågor. Inledningsvis testades 

respondentens attityd gentemot reklamen genom en sjugradig, semantisk differentialskala. Därefter fick 

respondenterna med hjälp av en sjugradig likertskala besvara frågor gällande sin attityd gentemot själva 

varumärket.  

 

Efter dessa inledande frågor fick konsumenten besvara frågor om empati med hjälp aven sjugradig 

likertskala. Sedan fick respondenterna i tre omgångar välja mellan två produkter, där den ena produkten 

ansågs typiskt manlig och den andra produkten typiskt kvinnlig. För att undvika att resultatet påverkades 

av produktbildernas ordning slumpades produktparens presentationsordning. Efter att respondenten valt 

produkter, fick hen besvara frågor rörande sexism. Dessa frågor uppmättes på sjugradiga, semantiska 

differentialskalor. Till sist ställdes ett antal demografiska frågor som berörde kön, ålder och 

utbildningsnivå.  

3.6.3. Mätmått  

Studierna har främst utgått från flerfrågemått för att ge möjlighet att skapa index av de olika måtten. 

För samtliga flerfrågemått presenteras därmed värdet av Cronbach’s alpha, för att visa huruvida det 

finns möjlighet att indexera dem eller ej. Som huvudregel har index skapats av de mått där Cronbach’s 

Alpha överstiger 0,7, då det anses vara ett acceptabelt gränsvärde (Söderlund, 2005). 

3.6.3.1. Attityd gentemot reklamen  

Respondenternas attityd gentemot reklamen uppmättes genom att de fick besvara frågan “Vad är din 

åsikt om reklamen?”. Svaren uppmättes sedan på sjugradiga, semantiska differentialskalor med 
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bra/dålig, ogillar/gillar, negativ åsikt/positiv åsikt. Dessa mått är hämtade från Dahlen, Granlund och 

Grenros (2009). Cronbach’s Alpha = 0,904. 

3.6.3.2. Attityd gentemot varumärket 

Attityden gentemot varumärket bakom reklamen uppmättes genom att respondenterna fick besvara 

frågan “Vad är din åsikt om varumärket?”. Respondenterna fick sedan indikera sina svar på sjugradiga 

likertskalor med ändpunkterna: dålig/bra, ogillar/gillar, icke tilltalande/tilltalande (Holbrook, 1987). 

Cronbach’s Alpha = 0,959. 

3.6.3.3. Empati  

Empatin hos respondenten uppmättes utifrån fyra frågor: jag kan enkelt föreställa mig hur jag skulle 

känna om jag var personen i annonsen, om personerna i annonsen var verkliga skulle jag bry mig om 

deras välmående, om jag hade haft en argumentation med någon just nu skulle jag försöka se saker ur 

både deras och min synvinkel, om jag såg att någon gjorde sig illa skulle jag känna mig väldigt upprörd 

just nu. Dessa mått är framtagna av Hutcherson, Seppala och Gross (2008) och mäts på en sjugradig 

likertskala med ändpunkterna: instämmer inte alls/instämmer helt. Resultatet av Cronbach’s alpha blev 

något lägre än önskat (Cronbach’s Alpha = 0,65), men då det är ett etablerat mått indexeras dessa frågor 

trots detta i samråd med handledare.  

3.6.3.4. Produktval 

För att avgöra om det fanns en påverkan på vilken produkt respondenterna skulle välja efter att ha utsatts 

för olika stimuli fick respondenterna välja mellan tre produktpar: filmer, tidningar och alkoholhaltiga 

drycker. Detta genom att de fick se en bild på produktparen och därefter besvara huruvida de skulle 

välja Produkt A eller Produkt B. Detta mått är utformat på egen hand i samråd med handledare.  

3.6.3.5. Sexism 

För att mäta huruvida respondenternas sexism påverkas av aktuella stimuli användes ett sedan tidigare 

utarbetat test för att mäta modern sexism, skapat av Ekehammar, Akrami och Araya (2000). Detta test 

speglar tre olika dimensioner vilka tillsammans bygger upp sexism: förnekelse av diskriminering, 

motstånd mot den diskriminerade gruppens krav och brist på stöd för politik som är avsedd att hjälpa 

den diskriminerade gruppen. Dimensionerna består av totalt åtta påståenden, vilka respondenterna fått 

ta ställning till. Den första dimensionen utgörs av påståendena: diskriminering är inte längre ett problem 

i Sverige, förödmjukande behandling av kvinnor i reklam är ovanligt, samhället behandlar män och 

kvinnor på samma sätt. Den andra dimensionen utgörs av påståendena: regeringen lägger för stor vikt 

vid kvinnors problem, kvinnorörelsen saknar syfte och bör avskaffas, det är lätt att förstå 

kvinnorörelsens synpunkter. Den sista dimensionen består av påståendena: läroplanen i skolan bör 
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anpassas efter tjejers behov, bättre åtgärder bör vidtas för att uppnå jämställdhet mellan könen på 

arbetsplatser. Varje påstående har besvarats på en sjugradig, semantisk differentialskala med 

ändpunkterna: instämmer inte alls/instämmer helt.  

 

Sett till de olika sektionerna är det möjligt att indexera sektion 1 (Cronbach’s Alpha = 0,788). Sektion 

2 är dock ej möjligt att indexera (Cronbach’s Alpha = 0,604) och detsamma gäller för sektion 3 

(Korrelation = 0,253). Ett index för alla sexismfrågor kommer även att användas (Cronbach’s Alpha = 

0,809).  

3.6.4. Urval 

Populationen för studien utgörs av samtliga människor som exponeras för rörlig reklam. Det är 

emellertid mycket svårt att samla in data från samtliga individer i denna population. Då det inte varit 

möjligt att samla in data från samtliga individer har ett stickprov gjorts. Detta stickprov har byggt på ett 

subjektivt urval, där författarna tillfrågat individer i sina nätverk via sociala medier att delta i studiens 

experiment. Dessa individer har sedan ombetts dela experimentet vidare. På så sätt har stickprovet för 

experimentet utvidgats i takt med att allt fler individer delat studien vidare i sitt nätverk. Denna metod 

går under namnet “snöbollsurval” och är en variant på ett subjektivt urval (Eliasson, 2013). Detta kallas 

också för ett bekvämlighetsurval eller tillfällighetsurval, då det utgör det urval som är enklast att infånga 

(Holme och Solvang, 1997). En nackdel med detta urval är att det är ett icke-sannolikhetsurval i det att 

man inte vet något om sannolikheten för att en individ ska omfattas av stickprovet (Eliasson, 2013), 

utan där urvalet baseras på slumpmässighet (Holme och Solvang, 1997). Därmed är icke-

sannolikhetsurval inte representativt för hela populationen, varför det kan leda till missvisande 

slutsatser om populationen (Holme och Solvang, 1997). Därmed bör man vara försiktig med att dra 

allmänna slutsatser. 

 

Studien som distribuerades via författarnas sociala kanaler, Facebook och LinkedIn, delades vidare av 

20 andra personer vilket har gett författarna möjlighet att nå utanför sina egna nätverk. Sammanlagt 

besvarades enkäten av 384 respondenter, där 155 svar dessvärre tvingades exkluderas till följd av 

felaktigt besvarad kontrollfråga och vid kontrollering för straight-liners. Därefter kvarstod 229 svar, 

vilka har analyserats vidare. Totalt har 121 av dessa respondenter exponerats för femvertising och 108 

för stereotyp reklam. Av dessa var 160 (69,9 procent) kvinnor, 58 (25,3 procent) män, 1 (0,4 procent) 

icke-binär och 10 (4,4 procent) som ej önskade uppge sin könstillhörighet. Vidare var den äldsta av 

dessa respondenter 73 år gammal och den yngsta var 16 år gammal. Medelåldern hos respondenterna 

var 33,08 år.  
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Som kan konstateras utifrån ovan information om stickprovet är urvalet inte representativt för den 

svenska befolkningen. Detta då antalet kvinnor i Sverige uppgick till 5 087 747 (49,7 procent) under 

2018 och där antalet män i Sverige uppgick till 5 142 438 (50,3 procent) under 2018 (Statistiska 

Centralbyrån, 2018). Vidare var medelåldern i Sverige under 2018 41,23 år (Statistiska Centralbyrån, 

2018). Urvalet kan dock motiveras utifrån att denna typ av reklamfilmer ofta distribueras genom sociala 

medier, där målgruppen främst utgörs av yngre (Svenskarna och Internet, 2018). Det höga antalet 

kvinnor kan vidare motiveras utifrån att femvertising främst riktar sig till kvinnor, varför det är av störst 

intresse att undersöka dessa. 

3.6.5. Utförande 

Enkäterna som låg till grund för studiens experiment utformades och samlades in genom 

mjukvaruprogrammet Qualtrics. Då de stimuli som användes i den första studien utgjordes av 

reklamfilmer, lämpade det sig att genomföra studien digitalt. Enkäten distribuerades via tidigare 

nämnda sociala kanaler och var tillgänglig mellan den 22:a mars och den 5:e april 2019. Vilka 

respondenter som exponerades för Nikes respektive Pumas reklamfilm slumpades med hjälp av 

enkätverktyget Qualtrics.  

3.6.6. Analysverktyg 

Den insamlade datan i såväl förstudien som huvudstudien har analyserats i SPSS statistics version 25. 

Olika tester har genomförts för att analysera resultatet. Dels har medelvärdestester genomförts för att 

jämföra resultat mellan grupper, varvid t-test independent har använts, och dels har medierande tester 

genomförts (Baron och Kenny, 1986), varvid linjära regressioner använts. Slutligen har även 

moderering testats med hjälp av en enkel linjär regression.  

 

Då det rör sig om ett mindre urval har en signifikansnivå på 10 procent applicerats genom hela studien. 

Samtliga p-värden redovisas för att ge möjlighet att skapa en egen uppfattning om resultatet. 

3.7. Studiens tillförlitlighet  

Såväl reliabiliteten som validiteten avgör huruvida studiens resultat är tillförlitliga, där reliabiliteten 

avgörs av hur mätningarna utförs och noggrannheten i bearbetningen av den insamlade datan, medan 

validiteten avgörs av vad vi mäter (Holme och Solvang, 1997). 

3.7.1. Reliabilitet  

Reliabilitet handlar om huruvida flera mätningar av samma sak ger samma resultat (Söderlund, 2010). 

Detta ger en indikation på huruvida undersökningen är pålitlig eller ej, och svarar på frågan “kan vi lita 
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på att undersökningen ger samma resultat om vi upprepar den under så likartade förhållanden som 

möjligt?” (Eliasson, 2013).  

 

För att säkerställa studiens reliabilitet har flera åtgärder vidtagits. Frågeformulären har förberetts 

noggrant och bearbetats ett flertal gånger innan respondenter har fått besvara dem. I förarbetet har 

enkäten kontrollerats av testpersoner och experimentdeltagarna har fått tydliga instruktioner om att titta 

på reklamfilmerna innan de besvarar enkätens frågor. Dessutom har flerfrågebatterier tillämpats i så 

stor utsträckning som möjligt i avsikt att mäta viktiga variabler på flera olika sätt. Samtliga av dessa 

åtgärder för att öka reliabiliteten är rekommenderade åtgärder (Eliasson, 2013). 

 

Vidare har straight-liners uteslutits, liksom svar där respondenten besvarat kontrollfrågan felaktigt. 

Cronbach’s Alpha har kontrollerats för samtliga frågebatterier. Anledningen till varför Cronbachs’s 

Alpha har säkerställts är för att mäta frågebatteriernas interna konsistens, vilket är ytterligare en 

dominerande ansats för att säkra reliabiliteten (Söderlund, 2010). 

3.7.2. Validitet 

Validitet syftar på huruvida ett visst mått mäter det som måttet är avsett att mäta (Söderlund, 2010). 

Även detta ger en indikation kring huruvida undersökningen är pålitlig eller ej, och svarar på frågan 

“Kan vi räkna med att undersökningen är giltig - att den verkligen mäter det vi vill att den ska mäta?” 

(Eliasson, 2013). För att kunna säkerställa en god validitet krävs emellertid även en god reliabilitet, då 

validiteten aldrig kan bli bättre än reliabiliteten (Eliasson, 2013). 

 

För att säkerställa studiens validitet är det viktigt att se till att enkätfrågorna mäter vad de är avsedda att 

mäta. För att garantera studiens validitet har beprövade frågebatterier tillämpats i så stor utsträckning 

som möjligt. Undantaget för detta avser frågan om valet av produkter som uppmätts med frågan “Vilken 

produkt skulle du välja?”, vilken har utarbetats i samråd med handledare. Vidare har även frågorna 

avseende sexism bearbetats något, då de översatts från engelska till svenska och således genomgått en 

språkmässig bearbetning. Sammantaget bedöms uppsatsens validitet vara tämligen hög.  
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4. Resultat 

I följande avsnitt presenteras de resultat som framkommit av studien. De presenteras enligt 

hypotesordningen. Slutligen presenteras övriga intressanta fynd från studien. Alla resultat som anses 

relevanta redovisas, även i de fall där de ej är signifikanta. Resultatet kommenteras sedan i den fortsatta 

diskussionen.  

4.1. Förändring av sexism 

Den första hypotesen, H1, menar att nivån av sexism hos reklammottagaren kommer att öka då denne 

exponeras för femvertising. För att testa hypotesen har respondenten fått besvara frågor i ett sexismtest 

beståendeav tre separata sektioner: förnekelse av diskriminering, motstånd mot den diskriminerade 

gruppens krav och brist på stöd för politik som är avsedd att hjälpa den diskriminerade gruppen. Av 

de tre sektionerna är det endast den första, förnekelse av diskriminering (FD), som går att indexera. För 

de övriga sektionerna, motstånd mot den diskriminerade gruppens krav (MDK) och brist på stöd för 

politik som är avsedd att hjälpa den diskriminerade gruppen (BPH), presenteras varje värde var för sig. 

Slutligen redovisas även ett index för alla sexismfrågor tillsammans (SI), för att ge en bild av den totala 

nivån av sexism. För att jämföra nivån av sexism har ett medelvärdestest (t-test independent) 

genomförts på de två grupperna. Resultatet mellan de olika grupperna redovisas i tabell 4 och 

fördelningen av svaren redovisas i figur 1a - 1l.  
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Resultatet för indexeringen av sektion 1 visar att det föreligger en signifikant skillnad (p = 0,001) mellan 

grupperna vad gäller förnekelsen av diskriminering, där respondenter som exponerats för femvertising 

har en högre nivå av förnekelse av diskriminering (MFD = 2,43) i jämförelse med de respondenter som 

exponerats för stereotyp reklam som istället uppvisar en lägre nivå av förnekelse av diskriminering 

(MFD = 1,95).  

 

Även i den andra sektionen syns ett liknande mönster av en signifikant skillnad mellan 

grupperna (p = 0,079) gällande huruvida de upplever att regeringen lägger för stor vikt på 

kvinnors problem. Då respondenterna exponerats för femvertising upplever de i större 

utsträckning att regeringen lägger för stor vikt på kvinnors problem (Mregering= 2,52) än om 

respondenterna exponerats för stereotyp reklam (Mregering = 2,25). De övriga frågorna visar ej på några 

signifikanta skillnader (p > 0,1). 

  

Avseende den tredje sektionen uppvisar respondenterna att de är mer benägna att tycka att läroplanen 

bör anpassas efter tjejers behov när de sett femvertising i jämförelse med när de sett stereotyp reklam. 

Detta resultat är dock inte signifikant (p > 0,1). Däremot finns en signifikant skillnad mellan grupperna 

vad gäller huruvida de anser att åtgärder bör vidtas för att uppnå jämställdhet på arbetsplatser (p = 

0,034). De respondenter som exponerats för stereotyp reklam uppvisar en högre tendens att vilja vidta 

åtgärder (Måtgärder= 6,09) i jämförelse med de som exponerats för femvertising (Måtgärder= 5,73).  
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Slutligen har ett index skapats av samtliga delar av sexismtestet. Jämförelsen av medelvärden mellan 

grupperna för hela sexismtestet påvisar en signifikant skillnad mellan grupperna (p = 0,017). 

Respondenterna som exponerats för den stereotypa reklamen uppvisar en lägre nivå av sexism (MSI= 

2,45) än de respondenter som exponerats för femvertising (MSI= 2,72).  

  

Resultatet av medelvärdestesterna visar att det finns stöd för H1 då nivån av sexism, sett till hela 

sexismtestet, ökar signifikant vid exponering av femvertising. Dock kan det konstateras att förändringen 

av sexismen till viss del skiljer mellan de olika sektionerna, där sektion 1 genererar störst skillnader.  

4.2. Femvertisingens effekt på empati 

Uppsatsens andra hypotes, H2, bygger på att exponeringen av femvertising förutspås ha en positiv 

effekt på empatin (E) hos reklammottagarna. För att undersöka detta resultat genomförs ett 

medelvärdestest på de olika grupperna (t-test independent). Resultatet av testet redovisas i tabell 5.  

 

Resultatet visar att det finns en signifikant skillnad i empatinivå mellan gruppen som exponerats för 

femvertising och den grupp som exponerats för stereotyp reklam (p = 0,000), där de som exponerats för 

femvertising uppvisar högre nivåer av empati (ME = 5,53) i jämförelse med gruppen som exponerats 

för stereotyp reklam (ME = 4,80).  

 

Därmed går det att konstatera att det finns stöd för H2 vilket innebär att reklammottagarens empati 

ökar vid exponering av femvertising.  

4.3. Sexismens påverkan på attityd gentemot reklam och varumärke 

För att testa huruvida den genomförda studien ger stöd för H3a och H3b undersöks huruvida sexismen 

(SI) har en påverkan på reklammottagarnas attityd gentemot reklamen (AR) och varumärket (AV) 

genom femvertising (F). Den medierande effekten testas genom en medierande analys (Baron & Kenny, 

1986). Modellerna som testas i denna analys syns i figur 2a och figur 2b.  
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Figur 2a.     Figur 2b. 

 

 

För att en medierande effekt ska föreligga måste alla fyra kriterierna i den medierande analysen 

uppfyllas. Testproceduren redovisas tillsammans med resultaten i tabell 6. I de regressioner som 

innefattar variabeln femvertising har en dummyvariabel använts (Femvertising = 1, stereotyp reklam = 

0). Ingen av de genomförda regressionerna gav upphov till multikollinearitet eller heteroskedasticitet.  

  

Steg 1.  

Till en början testas huruvida femvertising korrelerar med de beroende variablerna reklam- och 

varumärkesattityd. Om femvertising har en påverkan på attityderna gentemot reklamen och varumärket 

till följd av en medierande effekt av sexismen, bör det även finnas en direkt effekt av femvertising på 

attityderna gentemot reklamen och varumärket. Denna direkta effekt, även kallad path C, undersöks 

med hjälp av följande två regressioner:  

  

Regression 1: Beroende variabel (ARi) = (β0+ β1Fi) 

Regression 2: Beroende variabel (AVi) = (β0+ β1Fi) 

 

Den första regressionen påvisar att femvertising har en signifikant effekt på respondentens 

attityd gentemot reklamen (βF → βAR = 0,545, p = 0,000). Även den andra regressionen påvisar en 

signifikant relation mellan femvertising och respondentens attityd gentemot varumärket (βF → βAV = 

0,444, p = 0,000). Därmed kan en signifikant relation mellan femvertising och attityden gentemot 

reklamen och varumärket (path C) konstateras. Resultatet illustreras i tabell 6.  

  

Steg 2.  

I nästa steg behandlas huruvida femvertising korrelerar signifikant med mediatorn sexism (path A). 

Femvertising bör ha en positiv effekt på sexismen. För att studera detta genomförs ytterligare en 

regression, vilken utgår från ekvationen nedan: 

  

Regression 3: Mediator (sexismi) = (β0+ β1Fi) 
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Regressionen visar att det finns en signifikant, positiv effekt av femvertising på respondentens nivå av 

sexism (βF → βSI = 0,139, p = 0,019). Därmed kan en signifikant, positiv relation mellan femvertising 

och reaktans (path A) konstateras. Resultatet illustreras i tabell 6. 

  

Steg 3.  

Som ett tredje steg måste femvertising korrelera signifikant med attityd gentemot reklam och 

varumärke, även när sexism är en av de oberoende variablerna (path B). Det undersöks med hjälp av 

följande regressioner:  

  

Regression 4: Beroende variabel (ARi) = (β0+ β1Fi+ β2SIi) 

Regression 5: Beroende variabel (AVi) = (β0+ β1Fi+ β2SIi) 

 

Regressionerna i detta steg visar huruvida det finns en signifikant relation mellan de oberoende 

variablerna och den beroende variabeln. För den fjärde regressionen, där attityd gentemot reklamen är 

den beroende variabeln, syns en signifikant påverkan av femvertising och sexism (pF = 0,000, pSI = 

0,004). Även den andra regressionen, där attityd gentemot varumärket är den beroende variabeln, 

påvisas en signifikant effekt av femvertising och sexism (pF = 0,000, pSI = 0,002). Därmed kan slutsatsen 

dras att det finns en signifikant relation mellan mediatorerna och de beroende variablerna (path B). 

Resultatet illustreras i tabell 6.  

  

Steg 4.  

De regressioner som framtagits i steg tre undersöks sedan vidare. Då de oberoende variablerna är 

signifikanta rör det sig om en partiell mediering i båda fallen. Dock går det även att utläsa från tabellerna 

att t-värdet ökar både vid test av sexismens påverkan på respondenternas attityd gentemot reklamen och 

gentemot varumärket. Därmed går det att konstatera att sexismen varken medierar respondentens attityd 

gentemot reklamen eller gentemot varumärket. Samtliga resultat redovisas i tabell 6.  
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Då resultatet inte ger stöd för att sexismen medierar mottagarens attityd gentemot varken reklamen eller 

gentemot varumärket, går det ej att finna stöd för varken H3a eller H3b.  

 

Utöver resultatet av medieringstestet visar regressionerna även att sexismens direkta effekt på attityden 

gentemot reklamen och gentemot varumärket har negativa betavärden. Därmed har sexismen en direkt, 

negativ effekt på mottagarens attityd gentemot både reklam och varumärke.  

4.4. Primingens påverkan på produktval 

För att utreda huruvida det finns stöd för H4a och H4b, att femvertising påverkar a) kvinnor att välja 

typiskt manliga produkter och b) män att välja typiskt kvinnliga produkter genomförs medelvärdestester 

(t-test independent). Testerna genomförs till en början uteslutande på kvinnor, för att sedan utföras 

uteslutande på män. Varje produktkategori, film (PF), tidning (PT) och alkoholhaltig dryck (PD), 

genomgår medelvärdestester som påvisar huruvida respondenterna rör sig mot de typiskt manliga eller 

typiskt kvinnliga produkterna när de exponeras för femvertising respektive stereotyp reklam. Resultatet 

av medelvärdestesterna redovisas i tabell 7. 
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Resultatet av medelvärdestesterna påvisar att femvertisingen i vissa fall medför en signifikant skillnad 

på produktval. För kvinnor finns det en signifikant skillnad vid val av film (p = 0,032) mellan gruppen 

som exponerats för femvertising (MPF = 1,27) och gruppen som exponerats för stereotyp reklam (MPF 

= 1,15). Vad gäller de andra produktparen, tidning och alkoholhaltig dryck, finns inga signifikanta 

skillnader i val av produkt (p > 0,1).  

 

Vid jämförelse av femvertisingens påverkan på mäns produktval syns en signifikant skillnad i val av 

alkoholhaltig dryck (p = 0,047). Vid exponering av femvertising tenderade männen att vara mer 

benägna att välja cocktail (MPD = 1,63) än om de exponerades för stereotyp reklam (MPD = 1,83). Vid 

val av övriga produkter kunde inga signifikanta skillnader påvisas mellan gruppen som exponerats för 

femvertising respektive gruppen som exponerats för stereotyp reklam (p > 0,1).  

 

De signifikanta svaren går åt samma håll som hypotesen antog, därmed går det att konstatera att det 

finns stöd för H4a och H4b.  

4.5. Övriga fynd 

Då data insamlades och analyserades upptäcktes ytterligare intressanta fynd om respondenternas 

inställning till reklam, hur empatin medierar de varumärkesrelaterade effekterna, hur empatin 

modererar nivån av sexism och skillnader i empatinivåer mellan män och kvinnor. Dessa resultat 

relaterar ej till några hypoteser, men kommer ändå att belysas i detta avsnitt.  

4.5.1. Åsikt om reklam 

Som en del av sexismtestet tillfrågades respondenterna om huruvida de upplever att kvinnor ofta 

behandlas förödmjukande i reklam. För att se om det finns en skillnad mellan grupperna genomfördes 

ett medelvärdestest (t-test independent) där gruppen som sett femvertising jämfördes mot gruppen som 
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sett stereotyp reklam. Samma test genomfördes även endast på kvinnor och endast på män. Resultatet 

av medelvärdestesterna redovisas i tabell 8.  

 

 

 

Resultatet påvisar att det finns en signifikant skillnad (p = 0,001) mellan den grupp som exponerats för 

femvertising (MKFR= 2,88) och den grupp som exponerats för stereotyp reklam (MKFR= 2,24). Även då 

resultatet mäts mellan endast kvinnor påvisas en signifikant skillnad (p = 0,074) där de som exponerats 

för femvertising i högre grad upplever att det är ovanligt med förödmjukande behandling av kvinnor i 

reklam (MKFR= 2,62) än de kvinnor som exponerats för stereotyp reklam (MKFR= 2,27). Då testet utförs 

endast på män syns återigen en signifikant skillnad (pKFR= 0,002) där männen som exponerats för 

femvertising uppfattar att kvinnor behandlas förödmjukande i reklam i mindre utsträckning (MKFR= 

3,49) än de män som exponerats för den stereotypa reklamen (MKFR= 2,26).  

4.5.2. Empatins medierande effekt på de varumärkesrelaterade effekterna 

Tidigare studier har även testat hur empatin medierar de varumärkesrelaterade effekterna. Även denna 

studie kontrollerar empatins medierande effekter på attityd gentemot både reklam och varumärke. Detta 

testas genom medierande analys (Baron och Kenny, 1986). Testerna utgår från figurerna 3a och 3b. 

Resultatet finns i tabell 9. 

 

Figur 3a.          Figur 3b. 

 

 

För att en medierande effekt ska föreligga måste alla fyra kriterier av den medierande analysen 

uppfyllas. I de regressioner som innefattar variabeln femvertising har en dummyvariabel använts 
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(Femvertising = 1, stereotyp reklam = 0). Ingen av de genomförda regressionerna gav upphov till 

multikollinearitet eller heteroskedasticitet.  

  

Steg 1.  

I det första steget testas huruvida femvertising korrelerar med de beroende variablerna, reklam- och 

varumärkesattityd. Dessa effekter undersöktes även för H3a och H3b, där det kunde konstateras att 

femvertising har en positiv effekt på reklam- och varumärkesattityd (se avsnitt 4.3.). Därmed kan en 

signifikant relation mellan femvertising och reklam-och varumärkesattityder konstateras (path C). 

Resultatet redovisas i tabell 9. 

 

Steg 2.  

Vidare testas femvertisingens effekt på mediatorn empati (path A). Regressionen utgår från ekvationen 

nedan: 

 

Regression 1: Beroende variabel (Ei) = (β0+ β1Fi) 

 

Regressionen i detta steg visar att det finns en signifikant, positiv relation mellan femvertising och 

empati (βF → βE = 0,726, p = 0,000). Därmed kan en signifikant relation konstateras för path A. 

Resultatet redovisas i tabell 9.  

  

Steg 3.  

Som ett tredje steg måste femvertising korrelera signifikant med attityd gentemot reklam och 

varumärke, när även empati är en av de oberoende variablerna (path B). Det undersöks med hjälp av 

följande regressioner: 

 

Regression 2: Beroende variabel(ARi) = (β0+ β1Fi+ β2Ei) 

Regression 3: Beroende variabel(AVi) = (β0+ β1Fi+ β2Ei) 

 

Regressionerna i detta steg visar huruvida det finns en signifikant relation mellan de oberoende 

variablerna och den beroende variabeln. För den andra regressionen, där attityd gentemot reklamen är 

den beroende variabeln, syns en signifikant påverkan av femvertising och empati (pF = 0,000, pE = 

0,000). Även i den tredje regressionen, där attityd gentemot varumärket är den beroende variabeln, 

påvisas en signifikant effekt av femvertising och empati (pF = 0,000, pE = 0,000). Därmed kan slutsatsen 

dras att det finns en signifikant relation mellan mediatorerna och de beroende variablerna (path B). 

Resultatet redovisas i tabell 9. 
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Steg 4.  

De regressioner som framtagits i steg tre undersöks sedan vidare. De oberoende variablerna korrelerar 

signifikant med de beroende variablerna, och det rör sig därmed om en partiell mediering. Då det även 

kan konstateras att t-statistiken gått ned i båda fall går det att fastställa att empatin har en medierande 

effekt på reklam- och varumärkesattityden. Samtliga resultat redovisas i tabell 9.  

 

 

4.5.3. Empatins modererande effekt på sexismen 

Ytterligare en dimension som undersökts, men som ligger utanför hypoteserna, är huruvida empatin har 

en modererande effekt på sexismen. För att kontrollera detta genomförs en enkel, linjär regression. 

Regressionen utgår från figur 4 och testar ekvationen nedan.  

 

Figur 4.  

 

 

Beroende variabel (Sexismi) = (β0+ β1Empatii) 

 

Av regressionen framgår att empati har en signifikant, negativ korrelation med sexism (β = - 0,177, p = 

0,004). Regressionen gav ej upphov till problematisk multikollinearitet eller heteroskedasticitet. Dock 

var värdet av Durbin-Watson lågt (d = 1,136) varför det finns risk för viss autokorrelation. Tolkningen 

av regressionen bör därför ske med försiktighet. Samtliga delar av resultatet redovisas i bilaga 5.  
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4.5.4. Skillnad i empatinivåer mellan män och kvinnor 

Förändringen i nivå av empati skiljer sig även mellan män och kvinnor. För att undersöka skillnaden 

mellan grupperna genomfördes två medelvärdestester (t-test independent) där gruppen med endast 

kvinnor studerades och likaså gruppen med endast män. Resultatet redovisas i tabell 10.  

 

 

 

Av resultatet framkommer det att det föreligger en signifikant skillnad (p = 0,000) då kvinnor 

exponerats för femvertising (M = 5,65) till skillnad från då de exponerats för stereotyp reklam (M = 

4,94). Därmed kan en skillnad på 0,71 påvisas mellan de två grupperna av kvinnor. Resultatet påvisar 

även en signifikant skillnad (p = 0,002) mellan män, där den grupp som exponerats för femvertising 

uppvisade högre nivåer av empati (M = 5,29) än den grupp som exponerats för stereotyp reklam (M = 

4,39). Det innebär att det finns en skillnad på 0,89 mellan de två grupperna av män.  

4.5.5. Skillnad i reklam- och varumärkesattityder 

För att se huruvida studiens resultat går i linje med tidigare studier genomförs även tester på hur 

reklammottagarnas attityder gentemot reklamen och varumärket skiljer sig åt efter att de exponerats 

för stereotyp reklam respektive femvertising. För att testa skillnaden genomförs medelvärdestester (t-

test independent) vilka redovisas i tabell 11.  

 

 

 

Resultatet av medelvärdestesterna påvisar att det finns en signifikant skillnad (p = 0,000) i reklamattityd 

när mottagaren utsatts för femvertising (M = 5,79) i jämförelse när mottagaren exponerats för stereotyp 

reklam (M = 3,66). Det finns även en signifikant skillnad (p = 0,000) i varumärkesattityd då mottagaren 

exponerats för femvertising (M = 5,41) i jämförelse med när mottagaren exponerats för stereotyp reklam 

(M = 3,79).  
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4.6. Sammanfattning av resultatet 

I tabell 12 återfinns en sammanställning av uppsatsens samtliga hypoteser. Utifrån denna 

sammanställning går det att konstatera att resultatet av studien ger stöd för fyra av de totalt sex 

föreslagna hypoteserna. De hypoteser som studien funnit stöd för är H1: att femvertising ökar sexismen 

hos reklammottagarna, H2: att femvertising ökar empatin hos reklammottagarna, H4a: att femvertising 

ökar kvinnors val av typiskt manliga produkter och H4b: att femvertising ökar mäns val av typiskt 

kvinnliga produkter. Det går emellertid inte att finna stöd för varken H3a: att sexism medierar 

reklamattityden, eller för H3b: att sexism medierar varumärkesattityden.  

 

Tabell 12. 
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5. Diskussion 

Sammantaget visar resultatet att femvertising genererar sociala effekter, och att den även påverkar 

varumärkesrelaterade dimensioner. I kommande avsnitt diskuteras och analyseras det resultat som 

presenterats i avsnitt 4 med syfte att förklara de olika utfallen. Till en början diskuteras de sociala 

effekter som femvertisingen ger upphov till. Därefter diskuteras de sociala effernas påverkan på de 

varumärkesrelaterade effekterna. Slutligen förs en diskussion om femvertisingens påverkan på 

produktval.  

5.1. Femvertising och sociala effekter 

Studien påvisar att femvertising, likt annan reklam, genererar sociala effekter. Utifrån studiens resultat 

går det att konstatera att femvertising ger upphov till såväl positiva som negativa sociala effekter. Detta 

avsnitt ämnar förklara möjliga anledningar till varför de sociala effekterna uppstår och vilken effekt de 

kan ge på längre sikt. 

 

Resultatet av studien påvisar tydligt att femvertising ökar mottagarens nivå av sexism. Att sexismen de 

facto ökar vid exponering av femvertising kan förklaras med hjälp av teorin om kognitiv priming, vilken 

ger uttryck för att reklam kan primea människor och därigenom påverka deras uppfattning av hur 

verkligheten ser ut (Åkestam, 2017a). De förhöjda nivåerna av sexism kan förklaras av att femvertising 

exponerar reklammottagarna för reklam där kvinnor framställs på ett icke-stereotypt sätt. Detta primear 

dem att tro att samhället ger utrymme för kvinnor att vara som de vill, varför samhället upplevs vara 

tämligen jämställt. Det innebär alltså att reklammottagarna, om de primeas med en icke-stereotyp 

porträttering av kvinnor, i större utsträckning tänker att kvinnor ej diskrimineras. Detta får till följd att 

de gör motstånd mot kvinnors krav och följaktligen inte vill stötta politik avsedd att hjälpa den 

diskriminerade gruppen. Tillsammans resulterar dessa tre dimensioner i högre nivåer av sexism.  

  

Om man bryter ner sexismtestet i dess tre olika sektioner går det dock att bevisa att störst förändring 

avseende sexismen återfinns i den första sektionen av sexismtestet, det vill säga sektionen som mäter 

huruvida reklammottagarna upplever att det sker diskriminering gentemot kvinnor eller ej. För 

resterande sektioner är resultaten ej signifikanta, med undantag för påståendena “Regeringen lägger för 

stor vikt vid kvinnors problem” och “Bättre åtgärder bör vidtas för att uppnå jämställdhet på 

arbetsplatser”. Då sexismen utgörs av samtliga tre dimensioner av sexismtestet, behöver dessa mätas 

på aggregerad nivå för att förändringar av sexism ska kunna fastslås. På aggregerad nivå går det att 

påvisa att sexismen har ökat hos reklammottagarna, varför H1 accepteras. Det är emellertid intressant 

att resonera kring varför förändringarna inte är lika stor för del två och tre av sexismtestet. 
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En möjlig förklaring till varför första delen av sexismtestet genererar störst förändring kan vara att 

primingen med femvertising endast påverkar uppfattningen av hur jämställt reklammottagarna upplever 

att samhället är utan att det i någon större utsträckning påverkar huruvida de gör motstånd mot kvinnors 

krav eller inte vill stötta politik avsedd att hjälpa den diskriminerade gruppen. En förklaring till detta 

kan vara att det möjligen krävs en växande omedvetenhet kring ojämställdheten innan det ger utslag på 

del två och tre av sexismtestet. Det har tidigare kunnat påvisas att en grundläggande faktor till varför 

jämställdhetsrörelser vuxit fram är en växande medvetenhet om ojämställdhet på arbetsplatser och i 

hemmet, och att denna ojämställdhet har uppfattats vara tillräckligt orättvis för att den borde elimineras 

(Davis och Robinson, 1991). Utifrån detta går det att misstänka att förhållandet även kan vara det 

motsatta: att incitamenten för att göra motstånd mot kvinnors krav och inte stötta politik avsedd att 

hjälpa kvinnor minskar i takt med att uppfattningen att samhället är jämställt ökar. Att en omedvetenhet 

kring ojämställdhet skulle kunna minska incitamentet för att vidta åtgärder för jämställdhet stöds 

ytterligare av att man kunnat påvisa att människor som inte upplever att det finns problem med rasism 

tycker det är bortslösade resurser att arbeta emot densamma (Perry, 2010). 

 

En nackdel med många experiment, så också experimentet i studien, är att de endast mäter reaktioner 

som uppstår omedelbart efter behandlingen (Söderlund, 2010). Fokus ligger således på instant action 

(Wells, 1993), varför man inte kan veta om reaktionerna försvinner, består eller modifieras efter 

experimentet (Hovland, 1959). Därmed är det svårt att säga något om hur förändringarna avseende 

sexismen kommer att utveckla sig på längre sikt, och huruvida upprepad exponering för femvertising 

kommer att bidra till en växande sexism. Det finns emellertid anledning att tro att effekten kan bestå 

över tid, eftersom det kunnat påvisas att frekvent exponering av koncept kan leda till kronisk 

tillgänglighet av koncepten (Higgins, 1996). Detta har även kunnat påvisas gälla för priming. När 

konsumenter upprepade gånger exponerats för stereotyper har detta sedan fått dem att tro att dessa 

förenklade versioner av verkligheten är sanna (Åkestam, 2017). Detta kan knytas an till 

kultiveringsteorin, vilken bygger på att mediakonsumtion påverkar konsumenternas kognitiva 

utveckling. Bland annat har det kunnat påvisas att människor som tittar mycket på TV upplever att den 

verkliga världen är mer våldsam än vad andra tycker (Morgan et al., 2009). Det har också föreslagits 

att den effekt som media kan ha på människor kan genereras av reklam (Maher et al., 2008). Av denna 

anledning kan man anta att de observerade effekterna i uppsatsens studie kan komma att bli bestående 

vid upprepad exponering för femvertising. Om så är fallet kan kritikernas oro för att 

jämställdhetskampen hämmas av femvertising vara berättigad.  

 

Ytterligare en social effekt som testats i denna studie är empati. Resultatet av studien visar att 

reklammottagarnas empatinivåer ökar då de exponeras för femvertising. Detta resultat går i linje med 

tidigare studier som undersökt relationen mellan empati och normbrytande reklam (Åkestam, 

Rosengren och Dahlen, 2017b). En förklaring till resultatet är att människor tycks vara mer benägna att 
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tänka på de andra personerna i reklamen och deras relation till varandra när de exponeras för 

normbrytande reklam (Grier och Brumbaugh, 1999). På detta sätt påverkar normbrytande reklam 

reklammottagarna positivt på det sättet att deras förmåga att känna för andra ökar (Åkestam, Rosengren 

och Dahlen, 2017b) 

 

En djupare analys av förändringen av empati hos reklammottagarna när de exponerats för stereotyp 

reklam respektive femvertising visar att kvinnors empatinivåer är högre för båda reklamtyperna. Mäns 

empatinivåer står emellertid för den största förändringen, då den ökar med 0,89 enheter vid femvertising 

i jämförelse med kvinnors empatinivåer som endast ökar med 0,71 enheter. Detta resultat är intressant 

utifrån att reklam antas kunna framkalla högre nivåer av empati då reklammottagarna kan se samband 

mellan sig själva och sina känslor med människorna som är porträtterade i reklamen och deras känslor 

(Stout och Leckenby, 1986). Utifrån att det är kvinnor som porträtteras i båda reklamfilmerna kan det 

tänkas att män inte skulle kunna se sig själva i denna porträttering. Kvinnorna i femvertisingen 

porträtteras emellertid på ett nyanserat, och inte ett typiskt kvinnligt sätt. I stället uppvisar reklamen 

karaktärsdrag hos kvinnorna som kan anses vara typiskt manliga, till exempel att de är aktiva. Det 

faktum att kvinnorna uppvisar typiska manliga karaktärsdrag kan vara en förklaring till den stora 

procentuella förändringen i männens empatinivåer. Männen föreslås helt enkelt kunna känna igen sig 

själva i kvinnornas karaktärsdrag i femvertisingen till skillnad från karaktärsdragen i den stereotypa 

reklamen, vilket leder till högre nivåer av empati. 

 

Att nivån av empati ökar vid exponering av femvertising är, till skillnad från ökad nivå av sexism, en 

positiv social effekt. Effekten är positiv då empati gör människor mer altruistiska och ökar intentionen 

hos dem att hjälpa andra (Krebs, 1975; Eisenberg och Miller, 1987). Vidare har det föreslagits att empati 

kan motverka egoism såväl som stereotyper (Pollay 1986; Taylor och Stern, 1997), och generera 

positiva sociala effekter såsom acceptans och icke-diskriminering (Dahlen och Rosengren, 2016; 

Eisend, 2010). Det faktum att empati kan minska diskriminering har kunnat påvisas i uppsatsens studie, 

i form av att empatin modererar sexismen negativt.  

 

Precis som med ökningen av sexismen, går det dock inte att veta huruvida effekterna av empatin 

försvinner, består eller modifieras efter experimentet (Hovland, 1959). Därmed är det svårt att säga om 

de förhöjda empatinivåerna kommer att bestå över tid. Det är också svårt att säga huruvida empatins 

minskande effekt på sexismen är tillräcklig för att motverka det faktum att femvertisingen förhöjer 

sexismen, varför detta behöver undersökas vidare. Då vi varken vet hur de båda sociala effekterna består 

över tid eller hur mycket empatin minskar sexismen över tid går det ej att säga huruvida femvertising 

har en övervägande positiv eller negativ effekt på samhället på lång sikt.  
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Det är viktigt att förstå om femvertising har en övervägande positiv eller negativ effekt på samhället på 

lång sikt eftersom detta kan inverka på reklamens överlevnad. Dahlen (2019) konstaterar att Truly Good 

Advertising är avgörande för reklamens överlevnad, där en viktig del av Truly Good Advertising berör 

reklamens påverkan på samhället. Om femvertising genererar övervägande positiva sociala effekter, 

kan femvertising vara en väg att gå för att skapa Truly Good Advertising. Kopplingen mellan 

femvertising och Truly Good Advertising kan styrkas vidare genom det faktum att reklammottagarna 

av femvertising i högre grad upplevde att porträtteringen av kvinnor i reklam inte är förödmjukande. 

Även då detta indikerar att reklammottagarna som exponerats för femvertising blivit mer sexistiska, 

kan det samtidigt visa att respondenterna fått en mer positiv bild av reklam till följd av exponeringen 

för femvertising, vilket i sin tur är positivt för reklamens långsiktiga överlevnad.  

 

Huruvida reklamens överlevnad kan hjälpas av femvertising beror därmed till viss del på huruvida den 

ger en positiv effekt på hur konsumenterna uppfattar reklamen och även på vad de långsiktiga sociala 

effekterna blir på konsumenter och samhälle.   

5.2. Varför har sexismen inte en medierande effekt på reklam- och 

varumärkesattityderna? 

Resultatet av den medierande analysen pekar tydligt på att de ökade nivåerna av sexism inte har en 

medierande effekt på varken reklam- eller varumärkesattityderna. Detta avsnitt avser att förklara varför 

så är fallet.  

  

Av all forskning som behandlar reklam är det endast ungefär en procent som behandlar reklamens 

sociala effekter (Kim et al., 2014). En möjlig förklaring till att det forskas så lite om detta kan vara att 

reklamens varumärkeseffekter alltid har ansetts vara slutmålet (Eisend, 2016). Dock har Eisend (2016) 

även konstaterat att de sociala effekter som reklamen ger upphov till i sin tur har en påverkan på de 

varumärkesrelaterade effekterna. Därmed ansågs detta område extra intressant att undersöka vidare.  

  

Richins (1991) har tidigare kunnat påvisa att stereotyp reklam minskar människors välmående, 

åtminstone temporärt. Detta kan vara en effekt av att den stereotypa reklamen exempelvis minskar vår 

förmåga till självrealisering (Davies et al., 2002; Steele och Aronson, 1995). Det minskade välmåendet 

är negativt ur en varumärkessynvinkel då människor tenderar att belöna reklam och varumärken som 

får dem att må bra (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017b). Detta går i linje med att det tidigare har 

kunnat påvisas att empati och social samhörighet har en medierande effekt på varumärkesrelaterade 

effekter i form av attityden gentemot reklam och varumärke (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017b). 

Empatin har även i denna studie kunnat påvisas mediera de varumärkesrelaterade effekterna.  
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Av dessa tidigare studier skulle man kunna anta att även sexism kan ha en medierande påverkan på de 

varumärkesrelaterade effekterna. Detta visar emellertid inte resultatet av denna uppsats. Det finns dock 

en potentiell skillnad mellan de tidigare studerade sociala effekterna, empati och social samhörighet, 

och sexism. De förstnämnda kan tänkas vara ännu mer kopplade till hur reklammottagaren mår i 

stunden, till skillnad från sexismen. Detta skulle i så fall kunna förklara varför de medierar reklam- och 

varumärkesattityden, medan den effekten ej kan påvisas av sexismen. Det faktum att sexism, som kan 

räknas som en social effekt, inte påverkar attityden till varumärken påvisar att inte alla sociala effekter 

medierar varumärkesrelaterade effekter.  

5.3. Varför påverkar femvertising reklammottagarens produktval? 

Resultatet av studien indikerar tydligt att femvertising påverkar reklammottagarens val av produkt. För 

dem som identifierar sig som kvinnor i studien finns det en tydlig övergång från att välja den romantiska 

komedin Love Actually vid exponering för femvertising till att välja actionfilmen Star Wars. När 

männen exponerades för femvertising ökade sannolikheten att de valde cocktail istället för öl. Att det 

är just produktkategorierna film och dryck som ger signifikanta resultat, och inte produktkategorin 

tidning, tros vara ett resultat av skillnaden mellan hur manlig respektive kvinnlig film och dryck 

upplevdes av respondenterna i förstudien. Skillnaden mellan dessa stimuli var nämligen mindre än 

skillnaden i typisk manlighet respektive kvinnlighet för produktkategorin tidning. Därmed kan det 

tänkas att barriären vad avser att röra sig mellan de olika produkterna är mindre för produktkategorierna 

film och dryck. Varför kvinnors respektive mäns produktval är signifikant för olika produktkategorier 

är dock ovisst, varför vidare studier uppmuntras. 

  

De skillnader som syns i valet av produkt går i linje med en studie av Defever et al. (2011). I denna 

studie har det kunnat påvisas att konsumenter i större utsträckning uppvisar tendenser att välja mindre 

populärt godis när reklamen de exponerats för manifesterar oberoende (self direction), medan de istället 

tenderat att välja populärt godis när reklamen de exponerats för manifesterar trygghet. Tidigare 

forskning har påvisat att femvertising har minskat reaktansen hos kvinnliga reklammottagare (Åkestam, 

Rosengren och Dahlen, 2017a). Detta tros vara en effekt av att mottagarna upplever att reklamen tillåter 

dem att vara som de vill. Denna upplevda frihet är en möjlig förklaring till vad som påverkar 

reklammottagarna i deras val av produkt. De känner sig mer fria att välja vilken produkt de vill, utan 

att förhålla sig till könsnormer.  

 

Verplanken och Holland (2002) har vidare kunnat påvisa att det endast är möjligt att aktivera värden 

hos en person genom priming om dessa värden redan finns hos personen. Detta tros även kunna 

appliceras på valet av produkt. Då reklammottagaren utsätts för stereotyp reklam är valet av produkt 
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tydligt valt åt dem, men då de istället utsätts för femvertising har de möjlighet att istället välja produkt 

efter fritt val. Detta innebär dock att det är osannolikt att respondenterna skulle välja en produkt som de 

egentligen inte vill ha när de har primeats med femvertising. Risken att de väljer en produkt de inte vill 

ha är större när de har primeats med den stereotypa reklamen.  

 

Vidare skulle ytterligare en förklaring till varför de mottagare som exponerats av femvertising tenderar 

att välja produkter som inte är typiska utifrån deras kön kunna vara att de antar ett beteende som är 

konsistent med porträtteringen av kvinnorna i femvertisingen. Det har tidigare kunnat påvisas att 

människor som är perspektivtagande, det vill säga människor som föreställer sig världen utifrån en 

annan persons synvinkel (Galinsky, Ku och Wang, 2005), tenderar att efterlikna beteenden från 

stereotypiserade grupper när de kommer i kontakt med dessa. Ett exempel på detta är att människor som 

är perspektivtagande tenderar att bli mer glömska när de kommer i kontakt med äldre personer 

(Dijksterhuis, Aarts, Bargh och van Knippenberg, 2000). Då femvertising bevisats generera högre 

nivåer av empati ökar även nivån av perspektivtagande vilken utgör en del av empatin. Utifrån detta 

skulle det kunna motiveras varför män tenderar att välja mer typiskt kvinnliga produkter vid exponering 

för femvertising och kvinnor mer typiskt manliga produkter. Då kvinnorna som porträtteras i 

femvertisingen inte framställs på ett könsstereotypt sätt kan det tänkas att detta påverkar 

reklammottagarna till att inte heller bete sig på ett könsstereotypt sätt, på samma sätt som kontakten 

med äldre personer får perspektivtagande människor att bli mer glömska. Av detta följer att de 

reklammottagarna som exponerats för femvertising i större utsträckning väljer produkter som inte 

överensstämmer med sitt köns könsstereotyper.  
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6. Slutsats 

Dove, H&M och Nike är bara några av de världskända varumärken som använder sig av femvertising. 

Denna lavinartade trend tycks inte avta, utan istället tycks allt fler företag börja använda sig av 

femvertising i sin marknadsföring. Samtidigt som femvertisingen hyllas av många har också allt fler 

kritiska röster gentemot fenomenet höjts. Kritiker menar att företag kapitaliserar på feminismens 

uppsving samtidigt som de skapar en illusion kring jämställdhetens framgång. På detta vis menar 

kritikerna att femvertisingen gör jämställdheten en björntjänst. Syftet med denna uppsats har därför 

varit att undersöka detta vidare både ur konsumenters, samhällets och företagens synvinkel. För att 

täcka in samtliga dimensioner har såväl sociala som varumärkesrelaterade effekter undersökts.  

 

Resultatet av uppsatsens studie visar att femvertsingen genererar såväl positiva som negativa sociala 

effekter. I enlighet med kritikernas farhågor tycks femvertising skapa en illusion kring hur jämställt 

samhället är, något som genererar högre nivåer av sexism. Å andra sidan ökar samtidigt 

reklammottagarnas empatinivåer, en effekt som påvisats motverka sexism. Då studiens experiment 

endast uppmätt reaktioner som uppstår omedelbart efter exponeringen av reklamen, är det svårt att säga 

huruvida dessa reaktioner försvinner, består eller modifieras efter experimentet. Detta gör i sin tur att 

det är svårt att veta hur sexismen och empatin kommer utveckla sig på längre tid, och om femvertisingen 

därför kommer generera en övervägande positiv eller negativ effekt på samhället på lång sikt.  

 

Empatin som genererats av femvertisingen har även bevisats påverka de varumärkesrelaterade 

effekterna i en positiv riktning. I motsats till vad som hypotiserats har emellertid ingen medierande 

effekt av den ökade sexismen kunnat påvisas på de varumärkesrelaterade effekterna, varpå denna 

sociala effekt inte tycks ha en konkret effekt på företagets förmodade slutmål med reklamen.  

 

Vidare har femvertisingen även bevisats påverka reklammottagarnas beteende i form av produktval. 

Vid exponering för femvertising har mottagarna i större utsträckning valt produkter som ej är typiska 

deras kön och därmed börjat uppträda, likt de porträtterade personerna i femvertisingen, i ett icke-

stereotypt manér.  

 

Femvertising är därmed varken enbart briljant eller obestridligt bra ur en jämställdhetssynvinkel, utan 

är något bristfällig då den har en bitterljuv eftersmak i form av förhöjd sexism. Dess nettoeffekt är 

emellertid fortfarande okänd, varför fler studier på långsiktiga effekter bör genomföras. Till dess kan 

dock positiva effekter, sammanslaget sociala och varumärkesrelaterade, konstateras vara bättre än de 

effekter som uppstår till följd av stereotyp reklam.  
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7. Implikationer för praktiker 

Av uppsatsen framgår att femvertising har en tydlig påverkan på både sociala och varumärkesrelaterade 

effekter. Detta ger viktiga implikationer för marknadsförare. Genom en ökad förståelse för de sociala 

effekterna kan de i sin tur få en ökad förståelse för hur de kan påverka de varumärkesrelaterade 

effekterna som brukar anses vara slutmålet för reklamen. Dessutom kan de, genom att vara medvetna 

om vilka sociala effekter deras reklam genererar, även ta ansvar för dessa. Att ta ansvar för och bidra 

till positiva sociala effekter genom sin reklam kan till och med anses vara nödvändigt för att reklamen 

ska upplevas relevant hos mottagarna (Dahlen och Rosengren, 2016), varför förståelsen för vilka sociala 

effekter ens reklam genererar blir extra viktig.  

  

Femvertising har i denna studie kunnat bevisas ge upphov till ökade nivåer av både empati och sexism. 

Empati är en social effekt som tidigare kunnat bevisas ha en positiv påverkan på både reklam- och 

varumärkesattityden (Åkestam, Rosengren och Dahlen, 2017b). Även i denna studie har den ökade 

nivån av empati påvisats ha en medierande effekt på reklam- och varumärkesattityderna i positiv 

riktning. Den ökade nivån av sexism har dock ej kunnat påvisas ha en medierande effekt på reklam- 

och varumärkesattityden. Utifrån att reklam behöver vara bra för både samhället, konsumenten och 

medierna för att överleva (Dahlen, 2019) så är det ej en önskvärd effekt att nivån av sexism ökar. I 

uppsatsens studie har emellertid endast de kortsiktiga effekterna på sexism uppmätts, varför inga 

slutsatser kan dras kring huruvida reaktionerna kommer att försvinna, bestå eller modifieras med tiden 

(Hovland, 1959). Därmed är det svårt att säga något om hur förändringarna avseende sexismen kommer 

utveckla sig på längre sikt, och huruvida upprepad exponering för femvertising kommer att bidra till en 

växande sexism eller inte. Alternativet till att använda femvertising vore att använda sig av stereotyp 

porträttering av kvinnor i reklamen. Stereotyp reklam har tidigare kunnat påvisas göra mottagaren 

mindre nöjd med sin kropp (Richins, 1991), öka kroppsrelaterad ångest (Halliwell och Dillmar, 2004) 

och minska individers möjlighet till självförverkligande (Davies et al., 2002). Av dessa två alternativ 

kan femvertising därmed anses vara det bästa alternativet utifrån den forskning som finns i nuläget.  

  

Studien ger även implikationer för marknadsförare kring hur femvertising kan påverka konsumentens 

val av produkt. Vid utformningen av femvertising är det viktigt att minnas att denna form av reklam 

tycks få kvinnor att i större utsträckning välja produkter som kan anses vara typiskt manliga. Detta 

förhållande gäller även för män, vilka i större utsträckning väljer produkter som kan anses typiskt 

kvinnliga när de exponeras för femvertising.  

  

Femvertising kan även föreslås vara extra gynnsamt för de företag som säljer produkter till både män 

och kvinnor. Detta då femvertising, i motsats till stereotyp reklam, kan antas påverka män i större 



 46 

utsträckning än stereotyp reklam som porträtterar kvinnor. Denna effekt syns i form av att empatin ökar 

mer för männen vid exponering av femvertising. Därmed kan det vara extra gynnsamt för företag som 

vill påverka varumärkesattityderna positivt hos både män och kvinnor att använda femvertising.  
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8. Kritik och begränsningar 

Studiens experiment bygger på exponeringen av två reklamfilmer som är verkliga reklamfilmer, 

lanserade av Nike och Puma under 2018 och 2019. Nackdelen med att reklamfilmerna är verkliga och 

inte producerats specifikt för experimentet är att de skiljer sig åt på ett flertal vis. Dels porträtteras 

endast en kvinna (Selena Gomez) i Pumas reklamfilm, medan ett flertal kända kvinnliga sportprofiler 

(exempelvis Serena Williams, Simone Biles och Ibtihaj Muhammad) porträtteras i Nikes reklamfilm. 

Dels skiljer sig längden mellan reklamfilmerna åt. Pumas reklamfilm endast är trettio sekunder lång, 

medan Nikes film tre gånger så lång. Detta är dock endast två av flera element som skiljer sig åt mellan 

de testade reklamfilmerna, varför det är svårt att isolera effekterna av experimentet. Således kan 

potentiellt andra dimensioner än enbart den stereotypa respektive normbrytande porträtteringen av 

kvinnor ha kommit att påverka resultatet av studien, varför valet av stimuli kan kritiseras.  

 

Valet av stimuli kan emellertid även ses som fördelaktigt eftersom filmerna är verklighetstrogna och de 

facto har lanserats som verkliga reklamfilmer. Experiment kritiseras många gånger för att vara 

artificiella och att de därför inte går att applicera på verkligheten, varför det blir svårt att dra slutsatser 

om det verkliga livet utifrån dem (Söderlund, 2010). Genom att studien använt sig av verkliga 

reklamfilmer bemöts denna kritik och resultaten från studien kan generaliseras bättre utifrån att det är 

verkliga reklamfilmer.  

 

En annan kritik som kan riktas mot studien är det bekvämlighetsurval, i form av “snöbollsurval”, som 

tillämpats. Personerna i urvalet är i genomsnitt yngre än vad den genomsnittlige svensken är, och 

andelen kvinnor är större i studien än vad den är i Sverige generellt. Att genomsnittsåldern i studien är 

lägre än den är i Sverige i stort, kan emellertid anses vara lämpligt då de sociala kanaler varigenom 

Puma och Nike distribuerat sina reklamfilmer främst har en yngre målgrupp. Det stora antalet kvinnor 

kan vidare motiveras med att femvertisingen främst riktar sig till kvinnor. Sammantaget gör 

bekvämlighetsurvalet att resultaten av studien endast kan generaliseras med stor försiktighet.  

 

Kritik kan även riktas mot att studien inte innehållit någon kontrollfråga avseende manipulation. Detta 

medför att vi inte säkert kan veta huruvida respondenterna i huvudstudien uppfattat reklamfilmerna som 

stereotypa respektive normbrytande. Anledningen till att en sådan manipulationskontroll ej 

inkluderades i huvudstudien var att undvika den eventuella priming som en sådan kontroll skulle kunna 

generera. Om reklammottagarna hade uppmärksammats på att reklamfilmer kan vara mer eller mindre 

stereotypa, skulle detta potentiellt ha kunnat påverka deras svar avseende sexism-frågorna. Därför 

beslutades att endast testa reklamfilmernas upplevda stereotypikalitet i förstudien.  
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Slutligen kan kritik även riktas mot de mätmått som använts avseende frågorna kring produktval, såväl 

i förstudien som i huvudstudien. Inga av dessa frågor är beprövade sedan tidigare, utan har specifikt 

tagits fram för uppsatsens för- och huvudstudie. Frågan i förstudien var ämnad att testa hur de typiskt 

manliga respektive de typiskt kvinnliga produkterna upplevdes genom påståendet “Produkten är 

främst”, där respondenten sedan fick svara utifrån en sjugradig bipolarskala (1=manlig, 7=kvinnlig och 

4=neutral). Frågan om produkterna i huvudstudien var ämnade att testa produktvalet hos 

reklammottagarna med hjälp av frågan “Vilken produkt skulle du välja?”, där respondenterna sedan fick 

kryssa i vilken av varorna i produktparen de skulle välja.  
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9. Förslag till vidare forskning 

Utifrån tidigare analys och diskussion om begränsningar ges i detta avsnitt förslag på vidare studier. En 

begränsning i studien är det faktum att experimentets stimulin är av verklig karaktär, varför effekterna 

inte kan isoleras. Av denna anledning vore det av värde att reproducera studien och ersätta verkliga 

stimulin till fiktiva. På detta sätt har man möjlighet att utesluta att de uppmätta effekterna i uppsatsens 

studie beror av andra saker än av femvertisingen. 

 

Vidare pekar resultatet av studien på att det inte är alla sociala effekter som genererar 

varumärkesrelaterade effekter. Då det endast är en mycket liten andel av all reklamforskning som 

undersöker sociala effekter, vore det därför intressant att undersöka ytterligare sådana för att bringa 

större klarhet i vilka sociala effekter som genererar och inte genererar varumärkesrelaterade effekter.  

 

Ytterligare en aspekt som vore intressant att undersöka är huruvida människors initiala inställning till 

jämställdhet påverkar sexismens utfall. Sociala effekter har i tidigare studier bevisats modereras av 

respondenternas initiala inställning till de sociala strukturer som porträtteras i reklamen (Åkestam, 

Rosengren och Dahlen, 2017b), varför det är troligt att även initial sexism kan tänkas moderera.  

 

Uppsatsens studie har även påvisat att femvertising kan influera reklammottagares produktval. 

Femvertisingen tycks dock inverka på olika produktkategorier för män respektive kvinnor. Anledningen 

till varför femvertising påverkar mäns och kvinnors produktval för olika produktkategorier är dock 

okänt. För att bringa större klarhet i detta vore det intressant att undersöka ytterligare produktkategorier 

för att kunna kartlägga eventuella mönster och samband. 

 

Ytterligare en dimension som är intressant att undersöka vidare är i vilken utsträckning de olika 

respondenterna upplever att de utgör målet för reklamen. Detta är intressant eftersom männen påvisats 

generera relativt höga nivåer av empati vid exponering för femvertising i förhållande till stereotyp 

reklam. Det har tidigare föreslagits att empati genereras då reklammottagarna kan se samband mellan 

sig själva och sina känslor med de människor som är porträtterade i reklamen och deras känslor (Stout 

och Leckenby, 1986). Utifrån detta kan det tänkas att män känner sig mer träffade av femvertising än 

av stereotyp reklam. Om så är fallet, kan femvertising vara användbar både när man vill rikta sig till 

kvinnor och män. 

 

Slutligen är det av stort intresse att undersöka femvertisingens långsiktiga effekter på såväl sexism som 

empati. Som tidigare konstaterats uppmäter studiens experiment endast effekter som uppstår omedelbart 

efter exponeringen för reklamen, varför det inte går att veta hur effekterna förändras över tid. För att 
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veta vilken nettoeffekt femvertisingen har på sexism behöver därför vidare studier göras som 

undersöker sexismen och empatin på lång sikt.  
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11. Appendix 

Bilaga 1 - Stimuli, reklamfilmer 

Nike “Dream Crazier” 

 

 

Länk: https://www.youtube.com/watch?v=whpJ19RJ4JY 

 

Puma “En Pointe Collection with Selena Gomez” 

 

 

Länk: https://www.youtube.com/watch?v=nGQzLJlhLhQ 
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Bilaga 2 - Produktbilder 

Filmer: 

 

Tidningar: 

 

Alkoholhaltiga drycker: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bilaga 3 - Förstudie 
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Bilaga 4 - Huvudstudie 



 68 

 



 69 



 70 



 71 



 72 



 73 

 

 

 

 



 74 

Bilaga 5 - Regression från resultat 4.5.3. 

 


	1. Inledning
	1.1. Bakgrund
	1.2. Problemområde
	1.3. Syfte
	1.4. Förväntat kunskapsbidrag
	1.6. Uppsatsens disposition
	1.7. Definitioner
	1.7.1. Stereotyp
	1.7.2. Reklamstereotyp
	1.7.3. Marknadskommunikation
	1.7.4. Femvertising
	1.7.5. Sexism
	1.7.6. Sociala effekter
	1.7.7. Varumärkesrelaterade effekter


	2. Teoretisk referensram
	2.1. Teoretisk utgångspunkt
	2.2. Kognitiv priming
	2.3. Hypoteser
	2.4. Hypotesmodell

	3. Metod
	3.1. Val av ämnesområde
	3.2. Val av studieobjekt
	3.3. Undersökningsmetod
	3.4. Val av ansats
	3.5. Förarbete till huvudstudien
	3.5.1. Förstudiens utformning
	3.5.2. Resultat av förstudien

	3.6. Huvudstudie
	3.6.1. Undersökningens design
	3.6.2. Enkätens utformning
	3.6.3. Mätmått
	3.6.3.1. Attityd gentemot reklamen
	3.6.3.2. Attityd gentemot varumärket
	3.6.3.3. Empati
	3.6.3.4. Produktval
	3.6.3.5. Sexism

	3.6.4. Urval
	3.6.5. Utförande
	3.6.6. Analysverktyg

	3.7. Studiens tillförlitlighet
	3.7.1. Reliabilitet
	3.7.2. Validitet


	4. Resultat
	4.1. Förändring av sexism
	4.2. Femvertisingens effekt på empati
	4.3. Sexismens påverkan på attityd gentemot reklam och varumärke
	4.4. Primingens påverkan på produktval
	4.5. Övriga fynd
	4.5.1. Åsikt om reklam
	4.5.2. Empatins medierande effekt på de varumärkesrelaterade effekterna
	4.5.3. Empatins modererande effekt på sexismen
	4.5.4. Skillnad i empatinivåer mellan män och kvinnor
	4.5.5. Skillnad i reklam- och varumärkesattityder

	4.6. Sammanfattning av resultatet

	5. Diskussion
	5.1. Femvertising och sociala effekter
	5.2. Varför har sexismen inte en medierande effekt på reklam- och varumärkesattityderna?
	5.3. Varför påverkar femvertising reklammottagarens produktval?

	6. Slutsats
	7. Implikationer för praktiker
	8. Kritik och begränsningar
	9. Förslag till vidare forskning
	10. Referenser

