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Sammanfattning

Denna uppsats undersoker hur kvinnokroppen framstills i reklamkampanjer fran ett urval av
svenska modeforetag, med sarskilt fokus pa kroppspositivism och inkludering. Syftet &r ocksa att
undersodka hur dessa framstéllningar av kvinnokroppen uppfattas av kvinnor i aldrarna 18-65 ar.
For att genomfora studien samlades reklamkampanjer fran Lindex, Kappahl och Gina Tricot in
och analyserades. Analysen fokuserade pa hur olika kroppstyper, storlekar och etniciteter
representerades 1 reklamkampanjerna samt vilka budskap reklamerna sénder ut. For att fa insikt 1
kvinnors uppfattningar och &sikter om reklamkampanjerna genomfordes kvalitativa
semistrukturerade intervjuer med fyra kvinnor i aldrarna 18-65 4r. Intervjuerna inneholl bland
annat frdgor om hur de uppfattade att kvinnokroppen framstills och hur modeforetagen arbetar

med kroppspositiva budskap och inkludering i reklamkampanjerna.

Genom analys av reklamkampanjerna, kompletterat med semistrukturerade intervjuer, kan det
konstateras att kroppspositiv och inkluderande reklam uppskattas av malgruppen.
Reklamkampanjerna behover utstrala autenticitet for att budskapen ska tas emot pa ett positivt
sdtt av malgruppen, och reklam som visar upp en objektifierande syn av kvinnokroppen har

istéllet en tendens att paverka malgruppen negativt.

Denna studie bidrar till att 6ka forstaelsen for hur svenska modeforetag representerar och
kommunicerar kroppspositiva varderingar och inkludering i sina reklamkampanjer. Den ger dven
insikt 1 hur kvinnor i olika aldrar uppfattar och tolkar dessa framstallningar, vilket kan vara

vardefullt for bdde modeforetag och forskare inom omradet.

Nyckelord: Kroppspositivism, inkluderande reklam, kvinnokroppens framstéllning i reklam, den

manliga blicken, objektifiering



Abstract

This essay examines how the female body is portrayed in advertising campaigns from a selection
of Swedish fashion companies, with a particular focus on body positivism and inclusion. The aim
is also to investigate how these representations of the female body are perceived by women aged
18-65. To carry out the study, advertising campaigns from Lindex, Kappahl and Gina Tricot were
collected and analyzed. The analysis focused on how different body types, sizes and ethnicities
were represented in the advertising campaigns and which messages the advertisements send out.
In order to gain insight into women's perceptions and opinions about the advertising campaigns,
qualitative semi-structured interviews were conducted with four women aged 18-65. The
interviews included questions about how they perceived the female body to be presented and
how fashion companies work with body-positive messages and inclusion in advertising

campaigns.

Through analysis of the advertising campaigns, supplemented with semi-structured interviews, it
can be stated that body positive and inclusive advertising is appreciated by the target group. The
advertising campaigns need to radiate authenticity in order for the messages to be received in a
positive way by the target group, and advertising that shows an objectifying view of the female

body instead has a tendency to affect the target group negatively.

This study contributes to increasing the understanding of how Swedish fashion companies
represent and communicate body positive values and inclusion in their advertising campaigns. It
also provides insight into how women of different ages perceive and interpret these

representations, which can be valuable for both fashion companies and researchers in the field.

Keywords: Body positivism, including advertising, representation of the female body in

advertising, the male gaze, objectification
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Vi vill borja med att tacka vara respondenter som deltagit och tagit sig tid med tankar och
erfarenheter i forstudien. Vi vill ven tacka véra respondenter som medverkat 1 de kvalitativa
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1. Inledning
1.1 Bakgrund

I dagens samhdlle dr reklam en viktig kalla till hur vi upplever information och vér
omgivning. Enligt Nationalencyklopedin (u.d.c) anvdnds reklam som ett konkurrensmedel for
att kunna sdlja produkter och tjanster genom att skapa en forestéllning om vad som upplevs
som attraktivt och onskvért. Reklam aterfinns i de flesta medier och budskapet formedlas
oftast genom bade bild och text. Bergstrom (2021) menar att reklambudskap ar en form av
kommunikation som syftar till att paverka mottagarens uppfattningar, attityder och beteenden
genom att locka till kop eller anvdndning av en produkt eller tjdnst. Dessa kan vara olika
utformade och innehélla olika element beroende pa mottagaren. En av strategierna kan vara
att anvinda sig av estetiska eller emotionella element for att skapa en positiv kidnsla hos
mottagaren. Genom att anvénda sig av olika strategier och tekniker kan ett budskap skapas

som bade ar overtygande och minnesvért (Bergstrom 2021).

Kvinnokroppen ér nagot som alltid har varit ett centralt tema inom mode- och
reklambranschen med syftet att sélja béttre. Genom aren har kvinnan blivit framstilld som ett
sexuellt objekt snarare dn ett subjekt, vilket har fatt stora konsekvenser for bade individer och
samhillet i allménhet. En studie av Grogan (2017) visar att exponering av idealiserade
kroppar i reklam kan leda till att kvinnor blir mer sjilvkritiska och kénner sig missndjda dver

sin kropp och utseende.

Enligt Mahon och Hevey (2021) &r kroppspositivism idag en global rorelse som handlar om
att framja positivitet till sig sjdlv och sin kropp oavsett ursprung eller utseende. Pé senare tid
har allt fler foretag borjat arbeta med inkludering och kroppspositivism 1 sina
reklamkampanjer, vilket har vickt stor uppmirksamhet och ddrmed utvecklats till det som kan
kallas for en trend. Foretag som exempelvis Lindex, Estrid och Libresse arbetar nu med att
framja kroppspositivism och inkludering i sin reklam dér de visar oretuscherade kvinnor fran
olika kulturer 1 olika storlekar och former, bade i form av stilla och rérliga bilder (T6rner,
2020). Genom att undersoka hur trenden ser ut inom branschen gar det att fa en béttre
forstaelse for hur foretagen kan vara med och pdverka kroppsidealen. Att forska inom detta
omréde kan ha stor betydelse for att utveckla riktlinjer inom reklamindustrin och framja en

mer hédlsosam syn pa kropp och skdénhet hos kvinnor.



1.2 Syfte och fragestiillning

Studiens syfte ar att undersoka hur kvinnokroppen framstills i ett urval av svenska
modeforetags reklamkampanjer, med fokus pa kroppspositivism och inkludering, samt hur

dessa uppfattas av kvinnor 1 aldrarna 18-65.

1. Vilka typer av kvinnokroppar visas i reklamkampanjerna for Lindex, Kappahl och

Gina Tricot och vilket budskap formedlas 1 dessa framstéllningar?

2. Hur bedoms modef6retagens insatser inom kroppspositivism och inkludering i dessa

reklamkampanjer av malgruppen?

3. Hur mottages reklamkampanjernas budskap av malgruppen?

1.3 Avgransningar

Pé grund av tidsbegriansningen har tre reklamkampanjer valts ut frén tre olika modeforetag
som riktar sig till kvinnor. Foretagen som valts ut dr Lindex, Kappahl och Gina Tricot.
Reklam som &r konsneutral eller som riktar sig till médn kommer dérfor att uteslutas. Valet av
reklamkampanjer har dven begrénsats till material frén &r 2020 och fram till idag for att kunna
undersoka monster 1 hur reklamen utformas under denna tidsperiod. De reklamkampanjer som

valts ut for respektive modeforetag &r:

1. Lindex - Underwear for people like you and me (2020)
2. Kappahl - Confidence for every body (2020)
3. Gina Tricot - Power suits (2022)

Da studiens syfte ér att undersoka hur kvinnokroppen framstélls i ett urval av svenska
modeforetags reklamkampanjer och hur dessa arbetar med kroppspositivism och inkludering,
kommer fokus att ligga pa att intervjua kvinnor 1 aldersspannet 18-65 ar for att ta reda pa
deras uppfattningar, perspektiv och asikter. Studien kommer dérfor att utesluta mén eller

personer som inte har ndgon koppling eller erfarenhet till amnet.



1.4 Tidigare forskning

I detta avsnitt presenteras tidigare forskning inom omradet reklam ur ett genus- och
normkritiskt perspektiv, samt ndrliggande omraden. Detta for att f4 en djupare forstéelse for

den tidigare forskning som é&r relevant for denna studie.

Fredrickson och Roberts (1997) beskriver hur objektifiering av kvinnokroppen paverkar
kvinnor mentalt och vilka risker det medfor f6r deras hélsa. De menar att kvinnor upplever en
konstant och omfattande objektifiering i samhaéllet, bland annat pa grund av sexualisering i
media, kulturella normer, och sociala interaktioner, vilket i sin tur har lett till
sjalvobjektifiering av sin egen kropp. Detta kan dérefter leda till psykiska problem som
exempelvis depression och dtstdrningar. Fredrickson och Roberts (1997) argumenterar for att
objektifieringsteorin har betydelse for att forsta kvinnors upplevelser och psykologiska hilsa.
De menar att behovet av att motverka denna objektifiering kan ha en stor betydelse for
kvinnors hélsa. De pastar dven att reklam inte bara reflekterar samhéllet utan faktiskt ocksa
paverkar samhallet, sérskilt de kvinnor som kdmpar for att passa in i den konstgjorda
verklighet som oftast skapas 1 reklamen. Fredrickson och Roberts (1997) menar ocksé att
reklamindustrin bér ett ansvar ver hur deras representation paverkar médnniskors sjalvbild

och hilsa, sérskilt nér det géller kvinnor och deras kroppar.

American Psychological Association (2008) menar att sexualiseringen av kvinnor &r sérskilt
framtradande 1 reklam. Oftast 1 tv-reklam pa bdsta sdndningstid som visar kvinnor oftare én
mén i ett tillstdnd dir de &r avkladda och avbildas som sexuella objekt. Tidningsannonser
sexualiserar ocksa kvinnor, dir i genomsnitt 40 % av annonserna dr med kvinnor som
dekorativa foremal (American Psychological Association, 2008). Nér kvinnor presenteras som
"dekorationer" 1 annonser, dr deras huvudsakliga syfte att ses pd, snarare 4n som aktiva
konsumenter eller anvdndare av produkten. Reichert och Carpenter (2004) fann att néstan fyra

av fem kvinnor avbildades pa detta sitt i annonser i herrtidningar.

American Psychological Associations (2008) tidigare forskning visade dven att tidskrifter i
allt hogre grad fokuserar pd kvinnors kroppar som sexuella objekt for andras tittargliadje.
Sullivan och O'Connor (1988) rapporterade en 6kning med 60 % sedan 1970 i skildringar av

kvinnor 1 rent dekorativa roller. Reichert och Carpenter (2004) fann dven en signifikant



okning av tydligheten 1 kvinnlig klddsel, manlig klddsel och fysisk kontakt mellan kvinnor

och man.

American Psychological Association (2008) indikerar dven att annonser dr mer sexuella dn
nagonsin, men att detta inte dr vad allménheten egentligen vill ha. En undersékning frén
Adweek frén 1999 visade att 70 % av de tillfragade upplevde att det fanns for mycket sexuella
bilder i reklam. Nya bevis tyder pé att uppmérksamheten som denna reklam drar till sig inte
alltid leder till att sédlja produkter. En experimentell undersdkning som involverade 366 vuxna
mellan 18-54 ar visade att deltagare som exponerades for program med sexuell reklam var
mindre benédgna att komma ihdg de annonserade varumirkena och uttryckte mindre intresse
for att kopa dessa varumaérken, dn de som hade sett annonser utan sexuellt innehall. Detta
tyder pé att unga kvinnor och vuxna kvinnor ofta presenteras pa sexualiserade sitt i reklam,
vilket skapar en miljo dér att vara kvinna nastan blir synonymt med att vara ett sexuellt objekt

(ibid.).

Vidare har Godoy-Izquierdo et al. (2020) undersokt hur personer i Spanien med évervikt och
fetma upplever sin kropp, hur tillfredsstallda de var och hur detta vikt-stigma péaverkade deras
lycka och positivitet. De undersdkte hur kroppspositivism kan paverka dverviktiga
manniskors psykiska hélsa och resultatet visade att dessa personer ofta upplever
stigmatisering och att de kédnner sig diskriminerade pd grund av sin kropp. Godoy-Izquierdo et
al. (2020) argumenterar for vikten av att frimja kroppspositivism och det sa kallade

vikt-stigmat, detta for att forbéttra den psykiska hilsan 1 samhillet.

1.5 Disposition

Uppsatsens inledande kapitel ger en helhetssyn och presentation av omrddet som
forskningsfragorna behandlar. Dérefter presenteras syftet och de tre fragestillningarna som
kommer att besvaras i uppsatsen samt de avgriansningar som gjorts. Vidare beskrivs tidigare

forskning inom omréadet. Kapitlet avslutas med rapportens disposition.

Det andra kapitlet bestdr av en teoretisk referensram dér de teorier som ligger till grund for
uppsatsen beskrivs. Teorierna behandlar konsumtionskultur, genusperspektiv innehdllande
objektifieringsteorin och “den manliga blicken”, samt normkritik. I det tredje kapitlet

redogors forskningsmetoden. Hér beskrivs och motiveras valet av forskningsmetod och hur all
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data har samlats in. Genomforandet av studien presenteras dven hir, fran datainsamling till

resultat. Avslutningsvis redogors forskningsetiska principer och metodkritik.

Det fjarde kapitlet innehéller en semiotisk och retorisk analys av de utvalda
reklamkampanjerna utifrén de olika teorier som beskrivs i kapitel 2, teoretisk referensram.
Detta kapitel innehéller ocksa analys av intervjumaterialet, vilket presenteras i teman. Datan
fran sammanstillningen av intervjuerna dr dven relaterad till teorierna 1 kapitel 2. Det
avslutande kapitlet besvarar forskningsfrdgorna, vilket baseras pd den analys som gjordes i det

fjarde kapitlet. Slutligen ges forslag till vidare studier samt en avslutande diskussion.
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2. Teoretisk referensram

I detta kapitlet presenteras teorier och litteratur som ligger till grund for studien och som

bidrar till att besvara syftet och forskningsfragorna.

2.1 Konsumtionskultur

Carlsson och Koppfeldt (2008) menar att inom konsumtionskulturen &r konsumtion och
anviandning av varor och tjdnster ett sétt att uttrycka sin identitet och status. Denna kultur r
starkt forankrad 1 det moderna vésterlandska samhéllet. Reklam anvéinder sig bland annat av
visuella retoriska knep, till exempel farger, symboler och bilder. Detta for att skapa en illusion
av att om vi konsumerar specifika varor och tjanster kommer det att ge oss en viss livsstil eller

status. Pa sa sitt blir konsumtionen en symbol for var personliga identitet.

Carlsson och Koppfeldt (2008) beskriver dven hur konsumtionskulturen blivit en central del
av var moderna livsstil och hur den paverkar vart synsétt pd varor, tjanster och var identitet.
Genom att anvénda de visuella retoriska knepen skapar konsumtionskulturen en obegransad

stravan efter att konsumera mer och mer.

2.2 Genusperspektiv

2.2.1 Genus och kon

Enligt Nationalencyklopedin (u.a.a) finns det flera begrepp inom forskning och teoribildning
som anvénds for att forstd de foreteelser, processer och handlingar som formar ménniskors
sociala kon. Genus ér ett begrepp som beskriver detta, dér tinkandet kring begreppet konsroll
har utvecklats. Med hjélp av ett genusperspektiv som teori gar det att analysera hur kén och
konsmaktstrukturer paverkar vart samhélle pa olika nivaer och undersdka hur det kan arbetas
vidare med dessa strukturer for att uppna mer réttvisa, jimlikhet och inkludering

(Nationalencyklopedin, u.4.a).

Enligt von Wright (1999) anvinds begreppet genus idag for att betona relationen mellan
konen och dven som ett redskap for att undersoka de olika formerna av vad som anses vara
manligt och kvinnligt. De fysiologiska konsskillnaderna, det vill sdga de synliga skillnaderna

pa olika kroppar, ar det som anvidnds som material for dessa méngfaldiga former. Det gar att
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undersoka genus som konstruktion och konsekvens pa flera nivaer, bland annat i familje- eller
parrelationer, pa individnivd genom konsidentitet och 1 organisationer, institutioner och

foretag. Samtidigt anvédnds termen kon med samma innebdrd (von Wright 1999).

2.2.2 Objektifieringsteorin

Calogero (2012) beskriver objektifieringsteorin och hur denna kan anvindas for att kartlagga
vilken typ av objektifiering som forekommer i olika sammanhang. Teorin beskriver fraimst
sexuell objektifiering, men dven sjélvobjektifiering, och denna teori blir dirfor viktig nér
nagot ska undersokas ur ett genusperspektiv. Sexuell objektifiering &r viktig nir det géller hur
kvinnor betraktas av allménheten, och da 1 synnerhet hur mén betraktar kvinnor. Vidare menar
Calogero (2012) att denna objektifiering ar ett problem da betraktningen av kvinnokroppen

blir ett lattillgdngligt verktyg for sexuell stimuli, dir kvinnans personlighet tas ifran henne.

Calogero (2012) anser att sjdlvobjektifiering istéllet handlar om hur kvinnor paverkas av
konsskillnader 1 samhillet, bade genom direkt interaktion och genom media. Hér finns det
forskning som uppmaérksammar en 6kad psykisk ohélsa bland kvinnor som borjar objektifiera
sina egna kroppar pd grund av vad de ser pa sociala medier. Normaliserad sexuell
objektifiering har lett till ett tredjepersonsperspektiv. Det vill sédga att kvinnor omformulerar
den information de exponeras for som en uppmaning att se ut och bete sig som méan betraktar
kvinnokroppen utifran den “manliga blicken”. Kvinnor sjdlvobjektifierar sig eftersom det

anses vara normativt att uppfylla vissa stereotyper (ibid.).

2.2.3 Den manliga blicken (the male gaze)

Enligt Eriksson och Géthlund (2004) handlar "den manliga blicken" inom genusforskningen
om den objektifierande blicken som bygger pa maktrelationer mellan subjekt och objekt, man
och kvinna. En bild tagen frdn en upphdjd position ger en kédnsla av makt dver personen som
avbildas. Denna blick skapas genom maktrelationer som &r konsspecifika. Den manliga
blicken har sin grund 1 en heterosexuell och patriarkal syn pa virlden diar mén anses ha en
hogre status én kvinnor. Eriksson och G6thlund (2004) menar att den manliga blicken har en
stor inverkan pé vér syn pa genus, sexualitet och maktrelationer i samhéllet. Det dr dirmed
viktigt att vara medveten om dess existens och effekter for att kunna utmana och arbeta mot

en mer jamstélld bild- och reklamkultur.
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2.3 Normkritiskt perspektiv

Nationalencyklopedin (u.d.b) beskriver normkritik som en kritisk teori som analyserar och
ifrigasitter de normer som finns 1 samhéllet 1 syfte att arbeta mot diskriminering och
exkludering. Normer definierar Vinthagen och Zavalia (2014) som socialt konstruerade regler
och forvéintningar dver vad som anses vara normalt och acceptabelt inom samhilleliga och
kulturella sammanhang och som fordndras med tiden. Det kan handla om forvintningar kring
exempelvis kon, etnicitet, alder, sexualitet och religion. Dessa normer kan enligt
Folkhédlsomyndigheten (2022) ha en negativ paverkan pa samhéllet da de kan leda till
diskriminering for ménniskor som inte passar in i normerna. Manniskors beteenden och
tankesétt &r 1 stort sett formade av de normer som samhéllet préglas av och pa sa sitt anvinds

normer for att definiera och upprétthalla identiteter och sociala grupper.

Genom ett normkritiskt perspektiv dr det mojligt att lyfta fram, ifrdgasétta och fordndra de
normer och forestillningar som for vissa grupper kan vara exkluderande och diskriminerande.
Vinthagen och Zavalia (2014) skiljer pa begreppen normkritik och normkreativ. De menar att
normkritiska perspektiv synliggér normer och ger oss redskap for att kunna hantera de normer
som begrinsar oss, medan normkreativiteten istéllet innebar ett forhallningssétt att kunna
bygga upp nya och mer inkluderande normer. En grundtanke inom ett normkritiskt perspektiv
ar att problemet inte ligger hos den individ eller grupp som blivit utsatt for diskriminering,
utan problematiken ligger 1 de samtida normerna. Ett samhille utan normer existerar inte,

ddremot ar normerna fordnderliga (Nationalencyklopedin, u.d.b).
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3. Metod och material

I det hér kapitlet beskrivs och motiveras de metodval som gjorts for denna studie. Har
beskrivs empirin, studiens genomforande, datainsamling och dess analys, samt att

forskningsetiska principer och metodkritik diskuteras.

3.1 Val av metod

En kvalitativ forskningsmetod har valts for denna studie. Enligt Bryman (2018) &r en
kvalitativ studie ofta mer inriktad pd ord &n pa siffror, vilket generellt sett resulterar i mer
detaljerad information och en djupare forstaelse. Kvalitativ forskning innebér daremot farre
respondenter (Denscombe, 2018). Genom kvantitativa forskningsmetoder &r det istéllet
mojligt att méta resultatet dé dessa typer av metoder, i allménhet, generaliserar statistiska svar

av hogre kvantitet (ibid.).

Eftersom syftet med denna studie &r att undersoka hur svenska modeforetag framstéller
kvinnokroppen i reklamkampanjer, samt hur kvinnor mellan 18-65 ar uppfattar dessa
kampanjer och modeforetagens arbete med kroppspositivism och inkludering, anses en
kvalitativ metod vara mest ldmplig. Detta mojliggér en mer djupgaende forstaelse av
respondenternas svar, vilket dr relevant for att kunna besvara forskningsfrdgorna. Parallellt
med den kvalitativa forskningsmetoden gors dven en semiotisk och retorisk analys for denna

studie.

3.2 Inledande studie

Initialt inleddes studien med en informationssdkning kring det valda &mnet for att fa ett
konkret underlag att bygga vidare pa. Informationssokningen som gjordes innefattar bland
annat tidigare forskning kring analys av reklam och kvinnokroppens framstillning. Dé syftet
med denna studie dr att undersdka hur kvinnokroppen framstélls i ett urval av svenska
modeforetags reklamkampanjer, hur dessa arbetar med kroppspositivism och inkludering,
samt hur budskapet tas emot, var det av stort intresse att ta reda pa hur ménniskor upplever
och exponeras av reklam dér kvinnokroppen ér i fokus. Saledes gjordes en inledande studie i
form av en enkétundersokning for att fa en dverblick dver ménniskors uppfattningar av hur

kvinnokroppen framstills i reklam och vad de tycker om foretag som arbetar med
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kroppspositivism i sin reklam. Har stélldes fragor om vilka aldrar och kroppsformer de oftast
ser 1 reklam, vilka foretag som representerar kroppspositivism och om de anser att

reklambranschen har ett ansvar att representera kvinnor pd ett realistiskt och inkluderande sitt.

Enkiten lades ut pa Facebook for att na ut till s& manga som mgjligt och totalt samlades 72
svar in. Aldersspannet var blandat i &ldrarna 18-65 &r, dir cirka 80 % av svaren var fran
kvinnor och 20 % fran mén. Den tredje frdgan handlade om hur de upplever att kvinnor
framstélls i reklam och hér var majoriteten av svaren liknande. Detsamma géllde den fjarde
fradgan som handlade om vilka kroppsformer som ar mest representerade i reklam, dar
majoriteten av svaren var liknande. Avslutningsvis fragade vi vad de tycker om foretag som
arbetar med kroppspositivism, exempel pd foretag som arbetar med detta och om de tycker att

reklambranschen bér ett ansvar att representera kvinnor pé ett realistiskt och inkluderande sitt.

3.3. Empiri

Tre reklamkampanjer har valts ut fran vardera foretag; Lindex, Kappahl och Gina Tricot.
Reklamkampanjer fran dessa tre foretag har valts ut da alla arbetar med kladforséljning dér

kvinnor ingar i deras reklam.

Lindex

Lindex ér ett internationellt modeforetag som grundades 1954 1 Sverige. Fran borjan salde
foretaget mestadels underklader, men idag erbjuder de ett brett sortiment med flera olika
koncept inom dam, barn, underkldder och kosmetik (Lindex, u.a.a). Foretaget ar en del av
Stockmannkoncernen och omsatte ar 2022 omkring 9 820 mkr, varav Lindex 6 610 mkr,
vilket motsvarar ungefar 67% av koncernens totala omséattning (Stockmann, 2022).

Véren 2020 lanserade Lindex en underklddeskampanj dér en méngfald av kvinnor, 1 sina
naturliga former, avbildas i en vardaglig miljo med budskapet ”Underwear for people like you
and me” (Din opinion, 2020). For Lindex dr kvinnan en central malgrupp och foretaget
arbetar aktivt med att stdrka kvinnor och dirmed f& en positiv paverkan pa samhéllet genom
att alltid fora en dkta och personlig kommunikation 1 sina reklamkampanjer (Lindex, u.a.b).
Detta styrker de ocksd genom att ha undertecknat Swedish Fashion Ethical Charter, ett
initiativ som driver gemensamma riktlinjer for social hallbarhet och som har tagits fram av

Swedish Fashion Council och Association of Swedish Fashion Brands (ibid.). Detta visar att
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Lindex strivar efter att ta ansvar for hur kunderna uppfattar foretagets reklamkampanjer vad

giller ideal och budskap.

Kappahl

Kappahl grundades under 1950-talet och &r ett svenskt modeforetag som till en bdrjan salde
kappor. Idag &r Kappahl ett av nordens ledande modeforetag som erbjuder mode for dam, herr
och barn (Kappahl, u.4.). Sedan &r 2013 ar Kappahl en del av koncernen Mellby Gérd och
omsittningen for 2021 var omkring 4 665 mkr, och resultatet mer &n fordubblades sedan det
foregaende aret (Mellby Gard, 2021). Loftet ér ett snyggt och prisvért sortiment som passar
alla, oavsett livsstil. Genom att lyssna pa kunderna skapar Kappahl kollektioner som baseras
pa kundernas tankar kring mode och livet, med en strdvan om att stotta den personliga stilen
dér individen &r idealet (ibid.). Liksom Lindex har &ven Kappahl skrivit under Swedish
Fashion Ethical Charter och stir for inkludering och sunda kroppsideal, bade i deras sortiment
och kommunikation. I Kappahls reklamkampanjer syns ocksé en méngfald av kvinnliga
modeller i olika storlekar, kroppsformer, etniciteter och éldrar dir budskapet ar att deras mode

ir till for alla (ibid.).

Confidence for every body dr en reklamkampanj som Kappahl lanserade under hosten 2020,
med ett budskap som foretaget under flera ar har formedlat genom sin kommunikation. Syftet
med kampanjen &r att stirka sjilvfortroendet hos kvinnor och 4 alla att kénna sig bekvima

och trygga i sig sjdlva och med sin egen kropp (Kappahl, 2020a).

Gina Tricot

Gina Tricot dr en svensk modeked;ja for kvinnor som grundades 1997 och som har bade
fysiska butiker och e-handel inom Europa. Foretaget har 6ver 1500 anstéllda, varav 97% av
dem &r kvinnor (Gina Tricot, 2023). Gina Tricot erbjuder ett brett sortiment med mode for
kvinnor och strivar alltid efter att utvecklas genom att arbeta med att hitta nya 16sningar for
hallbarhet, kreativa arbetsidéer och méjligheter for unika samarbeten (ibid.). Ar 2021 omsatte
Gina Tricot omkring 1 057 mkr, med ett resultat pa - 3613 tkr (Allabolag, 2023). Till skillnad
fran Lindex och Kappahl har Gina Tricot inte skrivit under Swedish Fashion Ethical Charter.

Power suits dr en kampanj som Gina Tricot lanserade under 2022 1 samarbete med vélkidnda

influencern och entreprendren Bianca Ingrosso. Kampanjens syfte och budskap ér att stiarka
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kvinnors sjalvfortroende fran insidan till utsidan och att hitta sin power suit, genom att
uppmana till att sikta pa drémkarridren och att inspireras av Bianca Ingrosso (Gina Tricot,
2022) . Trots att budskapet &r positivt ledde kampanjen till en stor kritikstorm da det framkom
att Bianca Ingrosso vid tillféllet led av en &tstorning (Westberg 2022). Manga personer pa
sociala medier har darfor kritiserat Gina Tricot som foretag och &r upprorda dver att ett

samarbete frivilligt inleddes med en modell som lider av bulimi.

3.4 Kvalitativ datainsamling och analysmetoder

Det hér avsnittet innehaller motivering kring valet av forskningsmetod samt beskrivning av

utformandet av intervjuunderlaget.

3.4.1 Semistrukturerade intervjuer

I denna kvalitativa studie ligger semistrukturerade intervjuer till grund for att samla in data.
Enligt Patel och Davidsson (2011) innebar semistrukturerade intervjuer att forskaren skapar
en lista Over Oppna fragor eller specifika teman som ska berdras, vilket 1 sin tur mojliggor en
stor frihet for respondenten att utforma svaren och bestimma intervjuns riktning. Vidare
menar Patel och Davidsson (2011) att det inte 1 forvdg gér att utforma rétta svarsalternativ for
respondenten i dessa typer av intervjuer. Detta eftersom syftet med en kvalitativ intervju dr att
identifiera teman och egenskaper utifran respondentens egna uppfattningar, perspektiv och
asikter kring &mnet. For att kunna besvara forskningsfragorna kravs det en 6ppen diskussion
dér respondenterna fir chansen att svara utan nagra storre begransningar, ddrav ansags valet

av den kvalitativa metoden vara tillamplig.

3.4.1.1 Utformning av intervjuunderlag

Intervjuunderlaget ér baserat pa studiens forskningsfragor, samt inspiration fran
datainsamlingen i den inledande studien. Semistrukturerade intervjuer har en vergripande
lista 6ver specifika teman och fradgor som ska besvaras, dock &r det inte nodvéandigt att dessa
foljer en bestimd ordning (Patel & Davidsson, 2011). Saledes forbereddes en lista med 6ppna
fragor i underlaget, vilka sedan delades upp 1 olika avsnitt (se bilaga 2). Det inledande
avsnittet berdr demografiska fragor om respondenten, samt dennes exponering av
reklamkampanjer 1 allménhet. Det andra avsnittet innefattar fragor kring kroppspositivism i
reklam, som sedan leder in pa fragor som beror de tre olika kampanjerna, det vill sdga visning

av en vald bild eller film frén vardera av de utvalda reklamkampanjerna samt efterfoljande
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fragor som ror respondentens upplevelse av dem. De foljande avsnitten innehaller mer
specifika och 6ppna fragor om respondentens uppfattning och paverkan av hur modeforetagen
arbetar och marknadsfor sina produkter. Detta {for att fa en djupare forstelse som gor det

mdjligt att besvara forskningsfrdgorna.

3.4.1.2 Pilotintervju

For att sikerstilla att frdgorna till de semistrukturerade intervjuerna var av relevans, gjordes
en pilotintervju. Det huvudsakliga syftet var dven att ta reda pa om fragorna resulterade i
relevant information som gjorde genomforandet av studien mdjlig for att kunna besvara
forskningsfrdgorna. Pilotintervjun dgde rum pa Zoom for att testa upplégget och strukturen.
Efter intervjun fick vi omformulera och ldgga till en del frgor, da flera fragor genererade

upprepade svar.

3.4.1.3 Urval av respondenter

Eftersom studien &r kvalitativ och rdknas som sméskalig forskning har ett explorativt urval
gjorts. Syftet med urvalet ar att erhélla betydelsefulla insikter samt information inom studiens
valda dmne (Denscombe 2018). Tekniken som anvants inom explorativt urval dr kvoturval.
Detta ér en urvalsram som anvénds vid val av respondenter for att fa en representativ
provtagning av en population (Denscombe 2018). Ett kvoturval anvénds vid urval av individer
eller grupper for att sikerstdlla en jamn representation av olika kategorier eller egenskaper.
Det innebér anvéndning av en forutbestimd kvot eller andel for varje kategori eller egenskap
och valet av individer beror pd om de uppfyller dessa kriterier. Pa s sétt gors inte ett
slumpmassigt urval. Genom att anvénda ett kvoturval garanteras det att olika kategorier eller
egenskaper ir representerade pa ett balanserat sitt, vilket kan vara viktigt for att undvika

snedvridna resultat eller for att framja mangfald och inkludering (Denscombe 2018).

Vid val av respondenter for denna studie 6nskades att respondenterna skulle vara
representativa for den mélgrupp som studien avgrinsats till, vilket dr kvinnor i Sverige i
aldrarna 18-65 ar. Vid urvalet av kvinnor var syftet att skapa en s stor bredd som mgjligt
géllande dlder. Dérav var dldersspannet for urvalet 18-65 ar, for att inkludera kvinnor i alla
aldrar och pa sa sitt fa ett bredare perspektiv. Dérefter utnyttjade vi vart kontaktnét for att
komma i kontakt med personer vi i vanliga fall inte hade kommit i kontakt med. Detta for att
undvika att intervjua personer vi kdnner, vilket potentiellt hade kunnat paverka svaren och

resultatet. Vi frdgade personer 1 vdr ndrhet om de tycktes kéinna nagon 1 rétt lder som var
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villiga att stélla upp 1 en intervju, och sedan kontaktade vi kvinnorna via telefon for att
sdkerstélla alder och fa bekriftat att de ville delta. Urvalet resulterade i en grupp pa fyra

respondenter i aldrarna 23-60 ar.

Respondent 1 2 3 4

Alder 60 35 24 23

Tabell 1. Oversikt 6ver respondenter.

3.4.1.4 Genomforande

De utvalda deltagarna som valdes i urvalsprocessen tillfragades muntligen om de ville stélla
upp 1 en intervju. I samband med detta gavs information om studiens syfte, att intervjun skulle
hallas digitalt via Zoom och om intervjuns tidsatgdng. Darefter bestimdes gemensamt en tid

da intervjun skulle hallas.

De semistrukturerade intervjuerna skedde mellan forskare och respondenter digitalt, via
Zoom, i en lugn omgivning for att undvika stérande moment. Alla intervjuer valdes att ha
digitalt eftersom respondenterna befann sig pa olika platser i Sverige, och att alla intervjuer
skulle f4 samma forutsittningar. Intervjuaren och respondenten hade kamerorna pa for att
kunna se varandra och skapa en slags “6gonkontakt” pa distans. Respondenten hélsades
vilkommen och informerades om intervjuns syfte, genomforande och att deltagandet skulle
behandlas konfidentiellt. Darefter redogjordes att respondenten dr anonym, att intervjuns ljud
skulle spelas in och att hon nir som helst kunde vélja att avbryta sin medverkan utan att
behova ange forklaring. Avslutningsvis informerades respondenten om att hon vid 6énskemal
fér ta del av det transkriberade materialet. Innan intervjun startade fick deltagaren
samtyckesblanketten skickad till sig, och fick sedan muntligen godkdnna denna, for att vid ett

senare tillfalle skriva under och skicka underskriften till oss.

Inspelningen sattes sedan igadng och intervjun startade. Forsta delen bestod av inledande
demografiska och generella fragor. Detta for att fa respondenten att kdnna sig bekvam och for
att komma in pa dmnet som intervjun skulle handla om. Dérefter gick intervjun 6ver till frigor
gillande kroppspositivism i1 reklam, for att sedan ga Gver till de tre utvalda

reklamkampanjerna. Har delades intervjun upp, dér vardera kampan;j visades upp med
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tillhorande fragor var for sig. Ordningen som vardera kampanj och fragor visades upp i utgick
frdn ordningen de visas 1 uppsatsen; Lindex, Kappahl, Gina Tricot. Darefter stidlldes nagra
generella fragor om méngfald och inkludering i reklam och sedan avslutades intervjun.
Ljudfilerna sparades sedan ned och transkriberingen paborjades av vardera ljudfil.
Transkribering av de fyra intervjuerna gjordes i varsitt dokument for att enkelt kunna jimfora

och analysera den insamlade datan (Denscombe 2018).

3.4.2 Semiotisk analys

Enligt Wern et al. (2004) ar en semiotisk analys till for att undersoka hur exempelvis en bild
fungerar som en visuell text. Den semiotiska analysen delas upp 1 tva delar; denotation och
konnotation. Denotation handlar om att identifiera de konkreta och objektiva betydelserna av
de symboler och tecken som anvénds i en bild, medan konnotation handlar om de mer
subjektiva och symboliska betydelserna av en bild. Dessa kan vara starkt paverkade av
kulturella, sociala och historiska faktorer och varierar beroende pé betraktarens uppfattningar
och tidigare erfarenheter. Det &r viktigt att bade identifiera denotationer och konnotationer i en
bild. Genom att undersdka de konkreta och subjektiva betydelserna av de tre utvalda
reklamkampanjerna dr det mojligt att bade avsldja det dolda budskapet och tolka inverkan pa

betraktaren, vilket gér denna metod relevant f6r denna studie (Warn et al., 2004).

3.4.3 Retorisk analys

Retorik dr 1dran om férmégan att Gvertyga och paverka en mottagare med hjalp av sprakliga
verktyg och strategier (Wern et al., 2004). De viktigaste retoriska verktygen ar ethos, pathos
och logos som anvénds for att framfora asikter och idéer pé ett effektivt sétt. Dessa kan enligt

Wern et al. (2004) bendmnas som auktoritets-, kansloméssiga och fornuftsargument.

Ethos handlar om att skapa trovirdighet och fortroende hos mottagaren genom anvéndning av
auktoritetsargument for att visa kunskap och erfarenhet inom dmnet (Waern et al., 2004). Detta
kan uppnés genom att exempelvis beritta om tidigare erfarenheter eller genom att hinvisa till
rykte och kvalifikationer. Enligt Carlsson och Koppfeldt (2008) ar det lattare f6r en mottagare
att forlita sig pa ett budskap om avsdndaren har ett starkt ethos. Det finns flera faktorer som
spelar in pé hur starkt ett ethos kan vara, sdsom exempelvis yrke och utbildning, men dven

kladstil och kon kan vara av stor betydelse (Carlsson & Koppfeldt, 2008).
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Pathos ér ett retoriskt verktyg som innebir anvindning av kdnsloméssiga argument i syfte att
overtyga och vicka kénslor hos mottagaren (Waern et al., 2004). Oftast handlar det om att
vécka kéinslor som empati, ilska eller gladje, vilket kan uppnds genom att avsdandaren visar
upp personliga anekdoter, kéinsloméssiga exempel eller riktade bilder. Vilka typer av kinslor
som vécks hos mottagaren beror pa kontext och budskap (ibid.). Logos handlar istillet om att
anvinda fornuftiga argument som logik och fakta for att vertyga mottagaren. Det kan
exempelvis vara i form av statistik, diagram eller andra bevis som stddjer argumenten (Warn
et al., 2004). Det ar dock mottagarens uppgift att avgora om argumenten ar fornuftiga eller
inte eftersom fornuftsargumenten bor stimma 6verens med egna vérderingar och erfarenheter

(ibid.).

Genom att anvénda en retorisk analys och utforska hur de utvalda foretagen anvénder sig av
ethos, pathos och logos 1 sina reklamkampanjer, dr det mojligt att hitta mdnster for vilka
strategier dessa olika modeforetag anvinder sig av for att pdverka konsumenternas
kopbeteende och kunna jamfora dessa med varandra. Dessa kan sedan sammankopplas och
jamforas med intervjumaterialet, vilket kan underlétta for att besvara forskningsfrdgorna och

darmed kunna dra en slutsats.

3.5 Analysmetod

I detta avsnitt beskrivs genomforandet av analysen utifran de tre reklamkampanjerna samt

materialet fran de semistrukturerade intervjuerna.

3.5.1 Analysmetod for reklamkampanjer

En semiotisk och retorisk analys genomfordes av enstaka material fran de utvalda
reklamkampanjerna, vilka dven relaterades till de teorier som presenteras i kapitel 2, feoretisk
referensram. Detta for att undersoka hur de tre svenska modeforetagen Lindex, Kappahl och
Gina Tricot framstéller kvinnokroppen 1 deras reklam samt hur dessa arbetar med

kroppspositivism och inkludering.

Vardera reklamkampanj presenteras forst genom en kort bakgrundsbeskrivning, for att sedan
analyseras utifran semiotik och retorik. Den semiotiska analysen innefattar en denotativ och

konnotativ analys av det utvalda materialet fran vardera reklamkampanj, vilket gér det mojligt
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att se vilka typer av kvinnokroppar som representeras, samt tolka och forstad de budskap som
modeforetagen formedlar via deras reklam. Den retoriska analysen fokuserar pa begreppen
ethos, pathos och logos och analyseras utifran huruvida dessa anvénds 1 respektive
reklamkampanj. De utvalda reklamkampanjerna analyseras utifran samtliga teorier fran den
teoretiska referensramen, vilka presenteras under 6vergripande analys. Detta eftersom

teorierna gar ihop mycket med varandra och for att undvika eventuella upprepningar.

3.5.2 Analysmetod for intervjumaterial

Som analysmetod for intervjumaterialet genomfordes en tematisk analys, vilket enligt Bryman
(2018) ar den mest forekommande metoden vid kvalitativ analys. Den tematiska analysen
kdnnetecknas av att skapa subteman och teman utifrdn kodning av data. Vidare menar Bryman
(2018) att forskarens fokus, vid en tematisk analys, ligger pd vad respondenterna sdger och
uttrycker, vilket gor metoden relevant for denna studie eftersom syftet &r att undersoka

respondenternas uppfattningar.

Enligt Bryman (2018) innefattar en tematisk analys sex olika principer. Den fOrsta principen
handlar om att l4sa igenom materialet och transkribera det. Det andra steget i processen &r att
lasa igenom det transkriberade materialet noggrant i syfte att bekanta sig med innehallet. De
foljande stegen, steg tre och fyra, handlar om att forskaren inledningsvis ska koda innehallet
for att sedan kunna urskilja subteman och teman. For att hitta teman rekommenderar Bryman
(2018) att forskaren ska ta hénsyn till olika faktorer, vilka uppméarksammades vid
identifieringen av teman i denna studie. Faktorerna &r: repetitioner, likheter och skillnader,
metaforer och analogier, 6vergangar, sprakliga kopplingar, saknade data och teorirelaterat
material. Dock behdver upprepningar inte alltid betyda att det ska betraktas som ett tema
eftersom upprepningarna maste vara relevanta for studiens syfte. Enbart relevanta teman for
denna studie har valts ut. De subteman som kunde urskiljas fran det transkriberade materialet
var normer och ideal om kroppar i1 samhéllet, mode- och reklamindustrins paverkan pa
kroppsideal, méngfald och inkludering, kritik och utmaning av normer, positiv uppfattning
och negativ uppfattning. De teman som framkom var kroppsideal, representation och
utvérdering av kroppspositiva budskap. I de sista stegen ska dessa teman visas vara intressanta
och viktiga for studiens syfte samt att forskaren ska kunna bevisa hur dessa teman framtagits

(Bryman, 2018). En matris har darfor utformats for att bevisa intresset och relevansen av
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studiens teman och fOr att visa hur dessa teman har identifierats genom kodningen av datan

(se bilaga 3).
Koder Subteman Teman
Sambhillets kroppsideal. | Normer och ideal om kroppar i samhéllet. Kroppsideal

Orealistisk reklam.

Forvintningar.

Reklam- och modeindustrin och dess

paverkan pé kroppsideal.

Tabell 2. Exempel pd teman fran transkribering.

Relevanta citat fran intervjuerna har samlats till varje subtema, och pa sa sétt blir det tydligt

vilket citat som tillhor vilket tema. Dérefter tydliggors vilket tema som besvarar vilken

forskningsfraga for en tydlig dversikt:

- Vilka typer av kvinnokroppar visas i reklamkampanjerna for Lindex, Kappahl och

Gina Tricot och vilket budskap formedlas i dessa framstdllningar?: Besvaras av den

semiotiska- och retoriska analysen, samt utifran teorierna konsumtionskultur,

genusperspektiv och normkritiskt perspektiv.

- Hur bedoms modeforetagens insatser inom kroppspositivism och inkludering i dessa

reklamkampanjer av malgruppen?: Besvaras av temana kroppsideal, representation

och utvirdering av kroppspositiva budskap.

- Hur mottages reklamkampanjernas budskap av mdlgruppen?: Besvaras av temat

utvéardering av kroppspositiva budskap.

Data frén intervjuerna analyserades sedan och vdvdes in med teorierna som presenteras i

kapitel 2, teoretisk referensram. Analysen av intervjuerna redogdrs i avsnitt 4.1 Analys av

intervjuer.
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3.6 Forskningsetiska principer

Patel och Davidsson (2011) betonar vikten av att ta hinsyn till forskningsetiska riktlinjer vid
undersokningar och att virna om deltagarnas integritet. De beskriver bland annat de fyra
overgripande huvudkraven som formulerats av Vetenskapsradet, vilka bendmns som
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.
Informationskravet innebér att forskaren pa ett tydligt sitt ska informera deltagaren om
studiens syfte samt vilken typ av data som kommer att samlas in och hur denna kommer att
hanteras. Samtyckeskravet innefattar deltagarnas frivilliga medverkan i undersékningen samt
ritten att avsluta ndrsomhelst. Enligt Denscombe (2018) bor samtycket ske skriftligen. Alla
uppgifter som ror deltagarna méste behandlas konfidentiellt, vilket i konfidentialitetskravet
innebdr att inga obehdriga ska kunna ta del av dem. Patel och Davidsson (2011) menar att
konfidentialitet har ett ndra samband med sekretess och offentlighet. Det fjarde kravet,
nyttjandekravet, handlar om att alla insamlade uppgifter endast fir anvéndas for

forskningsandamal.

Gillande denna studie ér syftet med intervjuerna att samla in data om respondenternas
uppfattningar kring de utvalda reklamkampanjerna samt hur de uppfattar och paverkas av
modeforetagens sitt att arbeta och marknadsfora sig. Data som r av personlig karaktér
kommer dérfor att samlas in fran deltagarna. Denscombe (2018) understryker att informerat
samtycke &r viktigt vid insamling av personlig data och dérfor fick intervjudeltagarna skriva
under en samtyckesblankett ddr all information kring studiens syfte, riktlinjer om deltagande,
samt hantering av intervjumaterial finns samlat, for att bekréfta att de tagit del av
informationen (se bilaga 1). Informationen gavs d&ven muntligt innan deltagaren fick ta del av

blanketten.

3.7 Metodkritik

Studiens syfte 1ag till grund for valet av metodansats. Eftersom studiens syfte framst &r att
undersoka kvinnors uppfattningar kring kvinnokroppens framstillningar i modeforetagens
reklamkampanjer, blev den kvalitativa metoden ett sjdlvklart val. Andra forskningsmetoder
fanns dock 1 atanke och 1 betdnkandet fanns dven variabler sisom tid och resurser, vilket
slutligen resulterade i ett beslut om en semiotisk och retorisk analys, samt fyra

semistrukturerade intervjuer. Aven om studiens syfte och forskningsfrigor ir tydliga och
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konkreta i sin utformning, ger de anda utrymme for 6ppna, utvecklande och varierande svar.
Dérfor fanns forvéntningar om att fa in mycket material trots en begrénsning av fyra

semistrukturerade intervjuer, med kvinnor i olika &ldrar och skeenden 1 livet.

Da respondenterna befann sig pa olika platser i Sverige och att en problematik uppstod kring
att gemensamt hitta tider, togs ett beslut om att alla intervjuer skulle hallas 6ver Zoom for att
alla skulle ha samma forutsdttningar. Under intervjuerna hade bada parter kameran pa for att
kunna tolka ansiktsuttryck och for att kunna hélla en slags 6gonkontakt, trots att intervjuerna
holls digitalt. Med de forskningsetiska principerna i atanke, spelades inte intervjuerna in pa
Zoom. Daremot spelades ljudet in via en mobiltelefon for att senare kunna genomfora
transkriberingar av intervjumaterialet. Dock intrdffade nagra tekniska problem under en av
intervjuerna, vilket medforde en viss problematik vid transkriberingen pd grund av stdrningar
och fordrojningar i ljudet. Detta kan eventuellt ha paverkat resultatet, men eftersom
respondenten ombads att upprepa svaret, ar risken véldigt liten. Pa s sitt hade det underlattat
om mdjligheten hade funnits att hilla intervjuerna pa plats istéllet, da det inte hade kunnat

uppsta sddana typer av problem.

Parallellt med de semistrukturerade intervjuerna valdes dven en semiotisk och retorisk analys
for reklamkampanjerna. Detta for att kunna analysera de olika reklamkampanjerna utifran
relevanta teorier som valts ut for studien, vilket har en avgorande betydelse for att kunna
besvara syftet och forskningsfradgorna. Analys av intervjumaterial och analys av
reklamkampanjer gjordes separat, vilket kan ha paverkat resultatet. Ett forslag hade dérfor
varit att binda samman dessa med varandra for att kunna fa ett mer sammanhéangande resultat,
men med tanke pa att den semiotiska och retoriska analysen besvarar den forsta
forskningsfragan och de semistrukturerade intervjuerna besvarar de tvé sista

forskningsfrdgorna, fungerar det att dessa analyseras separat.

Vid kvalitativ forskning dr validitet och reliabilitet tva viktiga aspekter att ta hinsyn till for att
sakerstdlla att studiens resultat &r tillforlitligt och generaliserat. Validitet handlar om hur vél
resultatet motsvarar studiens syfte och fragestillningar, det vill sdga en undersdkning av det
som ska undersokas (Bryman, 2018). For att 6ka validiteten i denna studie gjordes bland annat
en pilotintervju for att undersoka intervjufrdgornas struktur och relevans, vilket resulterade 1
en insikt om att vissa fragor behdvde omformuleras och laggas till for att de skulle generera

relevanta svar i forhéllande till studiens syfte. Fokus lag darfor dven pé att utforma en
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valformulerad och detaljerad intervjuguide, vilket forstarker validiteten. Enligt Bryman
(2018) ar risken med en kvalitativ studie att reliabiliteten minskar d& kvalitativ forskning ofta
innebdr farre respondenter. Reliabilitet handlar om att sdkerstélla att resultaten som uppnas ar
palitliga och att de inte paverkas av slumpmaéssiga variationer. Trots att denna studie bestod av
fa semistrukturerade intervjuer, dkar reliabiliteten da alla respondenter fick svara pa samma

frdgor och med lika mycket utrymme att uttrycka sig, vilket genererade en variation av svar.

27



4. Analys

I det har kapitlet presenteras analyserna av de tre utvalda reklamkampanjerna fran de svenska
modeforetagen Lindex, Kappahl och Gina Tricot, utifrdn metoderna semistrukturerade

intervjuer och semiotisk och retorisk analys.

4.1 Analys av reklamkampanjer

I detta avsnitt analyseras de tre utvalda reklamkampanjerna fran Lindex, Kappahl och Gina
Tricot utifran de teorier och metoder som presenteras i kapitel 2, teoretisk referensram och
kapitel 3, metod. For att begriansa och hdlla analysen inom ramarna har enstaka material valts
ut fran respektive reklamkampanj. Varje reklamkampanj analyseras under ett enskilt
underavsnitt genom inledande bakgrundsinformation f6ljt av en semiotisk och retorisk analys,
samt en Overgripande analys utifrdn teorierna konsumtionskultur, genusperspektiv och

normkritiskt perspektiv.

4.1.1 Lindex - Underwear for people like you and me

Under varen 2020 lanserade Lindex en reklamkampan;j for underkldader med namnet
Underwear for people like you and me. Kampanjen riktar in sig pa kvinnor i olika aldrar och
skeenden i livet som lever sitt vardagliga liv. Syftet ar att stdrka kvinnor och lyfta fram vad
Lindex star for, det vill séga att vara personliga, inkluderande och naturliga (Lindex, 2020).
Kampanjen bestér av stillbilder och rorligt material med kvinnor i olika aldrar, kroppsformer

och etniciteter.

Lénk till kampanjen:
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4.1.1.1 Semiotisk analys
I detta avsnitt presenteras en semiotisk analys utifran begreppen denotation och

konnotation av en reklambild ur Lindex kampanj Underwear for people like you and me (Din

opinion, 2020).

Denotation

Reklambilden bestar av sju kvinnor som befinner sig i ett omklddningsrum med texten
"Lindex. Underwear experts since 1954” centrerad i den nedre delen av bilden. Modell nr 1
befinner sig langst till vinster, ndrmast kameran, och ar kléddd i graa bomullsunderkléder.
Kvinnan tar av sig sin trgja medan fotot tas och hennes huvud syns inte med 1 bilden. Kvinnan
ser ut att vara i medelaldern av det som gér att utldsa i bilden. Modell nr 2 befinner sig langst
bak 1 bilden och bér beigea underkldder. Kvinnan dr i medeldldern och stir lutad mot
omkladningsbaset samtidigt som hon stretchar. Hennes blick dr vind nedat och det gér inte att
avldsa om hon blundar eller inte. Modell nr 3 dr den tredje kvinnan fran vénster. Kvinnan ser
ut att vara den dldsta av modellerna da hon é&r vitharig och har rynkor. Hon ar klddd i vita
underkldder och sitter pd en biank med blicken nedét och ser ndjd och beldten ut. Hon ser ut att

smdrja in sig med nagot fran behéllaren som star vid sidan om henne.

Modell nr 4 ar kladd 1 vita underkldder och har en vinréd handduk virad i haret. Blicken ar,
precis som de andra, vind nedét och hon ser ut att le. Kvinnan ser ut att vara ndgot yngre in
de andra modellerna. Framfor henne sitter modell nr 5 pa ett pall med langt grétt har, ikladd
ett svart underkliddesset. Kvinnan ser nagot éldre ut och har nigra fa rynkor. Hon ser
avslappnad ut och ler. Kvinnan befinner sig i mitten av reklambilden och tittar rakt in 1
kameran. Till hoger om henne star modell nr 6. Hon stdr lutad mot de andra kvinnorna och
hon syns i profil. Kvinnan har en putande mage och ser ut att vara gravid. Hon ler och ser ut
att vara avslappnad och tillfredsstélld. Langst till hoger i bilden ser vi modell nr 7 som sitter
framétlutad och ser ut att ta av sig ett par nylonstrumpbyxor. Modellen har svarta underklader,
uppsatt har och har ndgot morkare hy an resterande modeller. Hennes blick ér vdnd nedat likt

de andra modellerna som omger modell nr 5.

Konnotation

Konnotationer &r subjektiva och kan tolkas pé olika sitt beroende pa vem som betraktar dem.

Lindex reklambild utspelar sig i ett omklddningsrum vilket bland annat kan forstds av att
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rummet bestar av bas, att kvinnorna endast har underkldder pa sig och att vissa dr mitt i ett
ombyte. Det hinger d&ven handdukar utspritt i rummet vilket innebar att de antagligen har,
eller ska, duscha eller bada. Stdmningen i bilden kédnns avslappnad och lugn eftersom att

kvinnorna bade ler, blundar och ser belatna ut.

Lindex anvénder sig av positiv konnotation genom att visa upp ett brett utbud av kvinnor som
representerar olika kroppstyper och hudférger. Foretaget signalerar att deras underkladder &r
tillgéngliga for alla kvinnor, oavsett kroppsstorlek och hudférg och pa sa sétt signalerar de
inkludering och att Lindex bryr sig om kundernas mangfald. Det kan ddremot ocksa tolkas
som en negativ konnotation genom att visa upp sju modeller 1 en reklambild. Detta eftersom
det ocksd kan tolkas som en uppmuntran till kroppsjamforelser och idealisering av en viss
kroppstyp. Det kan pé s vis gora att vissa kunder kinner sig pressade att se ut pa ett visst sitt

for att passa in i samhéllets ideal, trots att kvinnorna ser olika ut.

4.1.1.2 Retorisk analys
I detta avsnitt presenteras en retorisk analys utifrin begreppen ethos, pathos och logos av en

reklambild ur Lindex kampanj Underwear for people like you and me (Din opinion, 2020).

I Lindex reklambild kan ethos representeras genom att Lindex &r ett etablerat kladforetag.
Dérmed har de erfarenhet och kunskap inom underklddesbranschen, vilket skapar trovardighet
och fortroende hos mélgruppen. Foretaget viljer att visa upp flera kvinnor i olika aldrar,
kroppsformer och hudfarger. P4 si sitt kan ethos stirkas eftersom foretaget visar att de arbetar

med, och strivar efter inkludering och kroppspositivism.

Pathos stirks i bilden genom att visa upp kvinnor som verkar sjdlvsékra, avslappnande,
bekvdma och glada i Lindex underklidder. Detta kan vécka kinslor som lycka, gemenskap och
sjalvfortroende hos betraktarna och pa sa sitt fa kunder att kopa produkterna for att uppné

samma positiva kénslor.

Lindex anvénder sig av logos genom att visa upp fordelarna med deras underkldder. Detta
genom att framhdva komfort, passform och kvalitet for att visa att de passar manga olika
kroppsformer. Med citatet “Underwear for people like you and me” skapar Lindex en kénsla
av gemenskap och dvertygar mélgruppen att deras underkldder &r anpassade for den breda

massarn.
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4.1.1.3 Overgripande analys

Objektifieringsteorin kan anvindas for att analysera objektifierande element och dynamiken 1
reklambilden ur ett teoretiskt perspektiv. I Lindex reklambild dr kvinnorna inte sérskilt
objektifierade, detta eftersom bilden inte framhéver eller lagger fokus pa sexuella attribut.
Bilden dr ddrmed inte konstruerad for “den manliga blicken” som Eriksson och Gothlund
(2004) beskriver. Daremot kan modell nr 5 som blickar direkt mot betraktaren forstarka
objektifierande element. Eftersom kvinnornas kroppar &r i fokus kan detta ocksé skapa en
slags objektifiering (Calogero, 2012). Detta faller sig dock naturligt eftersom det dr en
kampanj for just underklidder, och dérfor maste kvinnorna vara lattklddda for att visa upp
plaggen. Bilden i sig relaterar till reklambudskapet “Underwear for people like you and me”
pa sa sitt att fokuset ligger pa komfort och funktion, snarare dn kvinnornas kroppar. Detta
medfor a andra sidan att reklambilden inte anses vara objektifierande. Som tidigare ndamnt
betonar objektifieringsteorin att upprepad exponering for objektifierade bilder kan ha
betydelse for hur vi behandlar och ser pd kvinnor i det verkliga livet (Calogero, 2012). I detta
fall bidrar Lindex reklamkampanj med en positiv och realistisk bild av hur kvinnor ser ut,

vilket kan leda till en mer realistisk sjélvbild och syn pa sin kropp hos kvinnor.

Utifran Vinthagen och Zavalias (2014) normkritiska perspektiv analyseras normer och
representationer 1 Lindex reklambild “Underwear for people like you and me”. 1 denna bild
gar det inte att indikera att normer f6r skonhet och kroppsideal dominerar, detta eftersom att
kvinnor i olika &ldrar, kroppsformer och hudférger representeras. Uttrycket “Underwear for
people like you and me” kan tydliggora att det finns ett inkluderande syfte bakom reklamen.
Reklamen riktar sig till kvinnor 1 olika skeenden 1 livet oavsett kroppsform. Daremot dr de
inte sarskilt tydliga med om underkldderna dven riktar sig till icke-binéra eller transpersoner,
detta eftersom att de enbart visar upp stereotypiska cispersoner. Genom att visa att den riktar
sig till ménniskor oavsett kon eller konsidentitet kan Lindex visa att de bryter mot
traditionella konsroller och normer inom underklddesreklam. Lindex utmanar dven forvéntade
beteenden och normer genom att visa upp kvinnor med bland annat rynkor, olika
kroppsformer och andra utseenden som sticker ut frin de traditionella modellerna vi dr vana
att se i reklamer. P4 sd sitt kan denna kampanj ses som mer normkritisk och progressiv én de

reklamer vi dr vana att se idag.
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Lindex marknadsforingsstrategi, att inkludera kvinnor med olika kroppsformer och storlekar,
innebdr att sélja en idé om mangfald och inkludering for att 6ka kundbasen och forsédljningen.
Kampanjen “Underwear for people like you and me” kan dirfor ses som en bredare trend
inom konsumtionskulturen, vilket Carlsson och Koppfeldt (2008) menar &r en viktigt del for
den moderna livsstilen, dir Lindex strategiskt har anpassat sin marknadsforing for att locka
till sig nya kunder. Detta kan tolkas som ett sitt att dra nytta av en 6kad medvetenhet kring
hur viktigt det &r att inkludera och visa en mingfald av kvinnokroppar, samt att efterfrigan av
realistiska representationer har blivit mycket storre de senaste ren. Denna typ av
marknadsforing kan dven ses som ett taktiskt drag till att paverka konsumenternas

kopbeteende genom att mota deras Onskemal om att bli representerade och inkluderande.

Fokuset ligger pé att marknadsfora och silja underkldder, vilket dr nagot som alla ménniskor,
normalt sett, anvénder och byter dagligen. Det finns ddrmed en hog efterfragan pa
underklader. I kampanjen anvinder sig Lindex tydligt av visuella retoriska knep, exempelvis
genom att visa kvinnor 1 olika aldrar, kroppsformer och etniciteter, vilket kan skapa en vision
om att kunna uttrycka sin personliga identitet och status, tillhdrande en inkluderande
gemenskap, precis som Carlsson och Koppfeldt (2008) forklarar inom konsumtionskulturen.
Detta kan 1 sin tur uppmuntra till fler kop av Lindex varor och pé sé sétt 6ka deras

konsumtion.

4.2.2 Kappahl - Confidence for every body

Under hosten 2020 lanserade Kappahl en reklamkampanj med budskapet Confidence for
every body 1 syfte att hylla kvinnan och vardagen genom att boosta kvinnors sjilvfortroende
och fa alla att kdnna sig bekvdma och trygga i sig sjédlva och med sin egen kropp (Kappahl,
2020a). Kampanjen innehéller bade stilla och rorliga bilder dér flera kvinnor 1 olika aldrar,

med olika kroppsformer och etniciteter, portritteras i lattsamma miljoer.
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Lénk till kampanjen:

4.1.2.1 Semiotisk analys
I detta avsnitt presenteras en semiotisk analys utifran begreppen denotation och

konnotation av en reklamfilm, som ar 36 sekunder lang, ur Kappahls kampanj Confidence for

every body (Kappahl, 2020b).

Denotation

Reklamfilmen inleds med att en smal, ung kvinna med uppsatt rott har sitter pa en stol i en
ljus studiomiljd, samtidigt som musik hela tiden hors 1 bakgrunden. Kvinnan har pa sig svarta
byxor och en svart blus med en stor rosett vid halsringningen. Kameran zoomar in pa
kvinnans ansikte, vilket 4r osminkat och bestar av manga friknar. Hon drar sjdlvsikert i de
yttre kanterna av rosetten innan kameran byter bild pa tre kvinnor i en orange soffa, varav den
ena kvinnan ar densamma som visats tidigare. Till vénster i soffan sitter en blond kvinna i
medelaldern som bér vita kldder och ett par beiga, kndhdga stovletter. Hon vilar armen pa
ryggstodet. I mitten sitter en morkhyad, relativt ung kvinna som bér en vit skjorta och svarta
byxor. Till hoger sitter den rodhériga kvinnan och lutar armen pé den morkhyade kvinnans
axel. De tre kvinnorna har olika kroppsformer. I samband med att en text dyker upp, och en
kvinnlig rost 1 bakgrunden siger “confidence is all about comfort", lagger de benen 1 kors och
bibehéller ett neutralt ansiktsuttryck. Dérefter syns den blonda och den rédhériga kvinnan

liggandes pa golvet, denna géng med ett stort leende pa ldpparna.

Kameran byter sedan fokus till den mdrkhyade kvinnan som i samma stund héller pa att kli pa
sig skjortan. Hon bdr en orangebrun spets-bh och har en relativt stor byst. Den kvinnliga
rosten sdger “being comfortable in your own skin” och kameran byter sedan snabbt till en

nérbild pa den rodhariga kvinnans ansikte, for att sedan byta tillbaka till den morkhyade
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kvinnan som nu sitter pd en stol. Rosten fortsitter med “and the shape you’re in” medan
kameran skiftar mellan de olika kvinnornas ansikten, hdnder och midjor. Den mérkhyade
kvinnan ligger i sidoldge pd golvet, iklddd enbart bh och byxor samtidigt som rosten sager
“we know, women come in many shapes”. Dérefter filmas den rodhariga kvinnan bakifran
med fokus pa byxorna hon bir, samtidigt som rosten sdger “so do we”. Olika scener pa de tre
kvinnorna visas sedan i takt med musiken, varav nagra ar enskilda och nagra ér nér de
tillsammans sitter 1 soffan. Filmen avslutas med att den roddhdriga kvinnan reser sig upp fran
stolen som hon satt pa, precis som i borjan, och gar fram mot kameran samtidigt som texten

“Confidence for every body” dyker upp.

Konnotation

Reklamfilmen utspelar sig i en stor studio, vilket kan forstds genom att den ljusa bakgrunden
ar enhetlig. Det gar ocksa att tolka utifran filmens ljussittning och att det, forutom den utvalda
rekvisitan och modellerna, dr helt tomt. De tre kvinnorna representerar olika &ldrar,
kroppsformer och etniciteter, vilket kan tolkas som att Kappahl vill visa att de arbetar med
kroppspositivism och inkludering. Den unga rodhariga kvinnan representerar det mer
traditionella skonhetsidealet medan de andra tva representerar en mer inkluderande och
nyanserad syn péd skonhet. Musiken som hdrs 1 bakgrunden dr glad och ger en kénsla av
sjalvsdkerhet. Kameravinklarna skiftar hela tiden mellan de tre kvinnorna, i takt med musiken,
och fokuserar pa klddernas passform, kvinnornas ansikten och kroppar. Kvinnornas
ansiktsuttryck och rorelser formedlar en kénsla av lycka och lekfullhet, samtidigt som de

upplevs som sjélvsékra.

4.1.2.2 Retorisk analys
I detta avsnitt presenteras en retorisk analys utifrdn begreppen ethos, pathos och logos av en

reklamfilm, som &r 36 sekunder 14ng, ur Kappahls kampanj Confidence for every body
(Kappahl, 2020b).

I reklamfilmen anvénder sig Kappahl av tre modeller som é&r olika vad géller etnicitet,
kroppsbyggnad och aldrar, vilket stirker ethos eftersom det kan ge en kénsla av inkludering
och mangfald. Ethos stirks ocksa genom att filmen har en positiv och inspirerande ton som
kan skapa och forstdrka kundernas fortroende for Kappahl och deras kldder. Kampanjens

budskap och titel, vilket syns i slutet av reklamfilmen, “confidence for every body” &r ocksa
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en retorisk strategi som Kappahl anvénder sig av for att skapa fortroende hos kunderna da det

ger en kénsla av gemenskap och tillhdrighet.

Pathos handlar om att skapa kénslor och i denna reklamfilm finns det flera element som bidrar
till detta. Stimningen &r vildigt lugn och avslappnad, samtidigt som den ocksa dr nagot lekfull
1 vissa scener. Detta kan skapa en trygghet och komfort hos kunderna, samtidigt som det
ocksa kan inspirera och bidra till 6kad sjélvsdkerhet. Filmens budskap kdnns positivt dd alla
kvinnor dr vackra oavsett bakgrund, alder och utseende, vilket kan starka pathos eftersom det
kan skapa en kinsla av sjdlvacceptans. Dock utspelar sig reklamfilmen i en miljé som ar
valdigt kal och farglos, vilket istillet kan forsvaga pathos da det kan ge en bild av att filmen &r
tillgjord och opersonlig.

Logos kan urskiljas i denna reklamfilm. Budskapet om att alla kvinnor ar vackra och att alla
borde kinna sjélvsidkerhet och bekvamlighet i sina kldder &r ett logiskt argument som kan
paverka konsumenterna till kop. Eftersom Kappahl anvander modeller som ser olika ut,
starker det logos da de tydligt visar upp klédderna och dess passform. Detta kan dvertyga

kunderna om att Kappahls klidder passar varje individ.

4.1.2.3 Overgripande analys

Analyseras Kappahls reklamfilm utifrdn objektifieringsteorin kan det konstateras att det
representeras varierade och realistiska ideal 1 videon eftersom den bestar av tre olika kvinnor i
relativt olika aldrar, kroppstyper och hudférger. Pa sa sétt ar filmen 1 sig inte sarskilt
objektifierande enligt objektifieringsteorin (Calogero, 2012). Vid en nédrmare anblick pa hur
kldderna som ska marknadsforas i reklamen framstills dr filmen ndgot mer objektifierande.
Detta eftersom att fokus ligger pa kvinnorna och deras kroppar, snarare én sjdlva
kladesplaggen. Exempelvis filmar de kvinnorna liggande pa golvet 1 kldderna, vilket inte dr en
naturlig posering i1 det vardagliga livet. Modellerna upplevs pd sé sitt som passiva, vilket kan
tyda pa att kvinnorna i filmen objektifieras och blir ett objekt for den “manliga blicken”
(Eriksson och Gothlund, 2004) . A andra sidan upplevs kvinnorna, i ndgon enstaka bit av
filmen, som sjélvstindiga. Exempelvis nér de tre kvinnorna sitter i en soffa och ldgger benen 1

kors. Detta kan indikera motstand till objektifiering.

Undersoks reklamfilmen ur Vinthagen och Zavalias (2014) normkritiska perspektiv kan

spraket och budskapet som anvénds i reklamfilmen tyda pa att de arbetar med en normkritisk

35



och medveten strategi. Citat som “being comfortable in your own skin, and the shape you're
in”, och “we know, women come in many shapes” torekommer i filmen och detta indikerar
att de anvénder sig av ett empatiskt och inkluderande sprak som hjélper till att motverka
negativa normer och stereotyper. Budskapet de sidnder ut &r att deras klader ar till for alla
kvinnor, oavsett storlek eller hudfarg. Dessa fraser visar dven att de ifragasdtter och kritiserar
de normer som finns kring kroppsideal i dagens samhélle. De vill istéllet frimja

sjdlvacceptans och formedla ett kroppspositivt budskap.

Kappabhls reklamfilm syftar till att inkludera kvinnor av alla storlekar, former och etniciteter,
vilket inom konsumtionskulturen har blivit en trend dér allt fler foretag arbetar och tar ansvar
for kroppspositivism 1 sin kommunikation. Fokuset i denna kampanj ligger pa sjalvfortroende
och kroppspositivitet och Kappahl visar tydligt att skonhet och mode inte enbart handlar om
att vara och se ut som idealen. Istédllet betonar den vikten av att vara trygg och bekvam i sig
sjdlv, oavsett hur en ser ut, tack vare Kappahls kldder. Genom att visa att kldderna passar alla
och att visa upp kldderna i en miljo som gor att fokuset hamnar pa sjdlva produkterna och inte
pa omgivningen, anvander sig Kappahl av retoriska knep, vilket Carlsson och Koppfeldt

(2008) menar ir ett sétt for att skapa en obegrinsad strivan om att konsumera mer.

4.1.3 Gina Tricot - Power suits

Véren 2022 lanserade Gina Tricot sin kampanj Power suits tillsammans med Bianca Ingrosso
som modell och ansiktet utit for kampanjen. Kampanjens syfte ar att stiarka kvinnors
sjalvfortroende och uppmana kvinnor att sikta pa sin dromkarridr. Kampanjen bestar av

stillbilder pa Bianca Ingrosso (Ingrosso, 2022).

Lank till kampanjen: (Bild 1 och 4)

D0
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4.1.3.1 Semiotisk analys
I detta avsnitt presenteras en semiotisk analys utifran begreppen denotation och
konnotation av tva reklambilder ur Gina Tricots kampanj Power suits. De bilder som

analyseras dr bild 1 och 4 i Bianca Ingrossos instagraminlidgg (Ingrosso, 2022).

Denotation

Reklambild nr 1 bestar av Bianca Ingrosso som befinner sig i ett rum med graa viggar som ser
ut att vara gjorda av metall. Hon ligger pa en matta och lutar sig mot en fitdlj med blicken
viand mot kameran. Hennes ena ben framhévs d& hon har lagt det lite 6ver det andra, vilket
kommer fram ur slitsen pd kjolen. Hon &r sminkad och har munnen négot 6ppen. Bianca ér

barfota och klddd i en svart troja med en svart lang skinnkjol.

Reklambild 4 bestar av influensern och entreprendren Bianca Ingrosso som sitter i en stor
fatolj 1 ett rum med gria vdggar som ser ut att vara gjorda av metall. Vid sidan av henne star
ett litet sidobord med en skrivbordslampa. Hon &r kladd i ett par morkblaa jeans, hogklackade
skor, lila blus och 6rhdngen. Hon dr sminkad och har blicken vind mot kameran, munnen

ndgot 6ppen och med ett finger lutat mot tinningen. Hon sitter med benen i kors och brett isér.

Konnotation

I reklambild 1 ser det ut som att Bianca Ingrosso befinner sig i kontorsmiljo, vilket kan tolkas
genom moblerna och viggarna som &r liknande som 1 den forsta bilden. Skillnaden ir att det
ar en annan fatolj och en soffa i denna och istéllet for ett litet sidobord finns det ett soffbord
som ser ut att vara specialdesignat. Med tanke pa den position Bianca ligger i ges kénslan av
sensualitet mer 4n maktfullhet. Dessutom bar hon helsvarta kldder och visar betydligt mer hud
an 1 den forsta bilden, vilket sdnder en kénsla av att Gina Tricot vill att kvinnor ska kénna sig

sensuella och kvinnliga i deras klider.

I reklambild 4, 1 en stor och elegant fatdlj, sitter Bianca Ingrosso i en avslappnad pose. Bianca
ar en vilkéand profil for de allra flesta da hon dr aktuell pa tv, youtube och andra sociala
medier, men dven inom mode- och skonhetsbranschen. Detta ger kénslan av att Gina Tricot
har valt just henne som ansiktet utdt for denna kampanj for att manga, framforallt den yngre
generationen, kénner till henne och kanske till och med har henne som forebild. Den position

hon sitter 1 kan ses som mer maskulin &n feminin da hon har lagt upp benet 6ver det andra och
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sitter valdigt utbredd. Att hon sitter som hon gor beror formodligen pé att Gina Tricot vill
framhéva att kvinnor ockséa kan vara maktfulla och sjilvstdndiga, vilket médnnen nistan alltid
har framstétt som enligt normen. Det ser ocksé ut som att Bianca forsoker se valdigt sensuell
och utmanande ut, vilket kan tolkas genom hennes blick och att hon lutar fingret mot
tinningen med munnen nagot dppen. Det ser ut som att Bianca befinner sig i ett kontorsrum,
da vaggar och golv dr av gra metall eller stal, ndgot som kanske inte vanligtvis anvénds 1 ett
vanligt hem. Dessutom ger moblerna, en fatdlj och skrivbordslampa, en kinsla av
kontorsmiljo. Kldderna Bianca bér tyder ocksa pa att hon skulle kunna vara klédd for att

befinna sig pa arbetet, eftersom hon é&r relativt formellt och elegant kladd.

4.1.3.2 Retorisk analys
I detta avsnitt presenteras en retorisk analys utifrdn begreppen ethos, pathos och logos av tva
reklambilder ur Gina Tricots kampanj Power suits. De bilder som analyseras ar bild 1 och 4 1

Bianca Ingrossos instagraminldgg (Ingrosso, 2022).

I dessa kampanjbilder kan ethos kopplas till Bianca Ingrosso som é&r en influencer och kénd
person. Genom att Gina Tricot inkluderar Bianca i kampanjen anvénder de sig av hennes
popularitet och kan paverka betraktaren. Pa sa sétt kan de dvertyga malgruppen om att
kldderna som marknadsfors &r trendiga och utstralar styrka och sjédlvsikerhet. Biancas
popularitet kan bidra till att skapa en positiv association och dven oka tilliten till

reklamkampanjen och foretaget 1 fraga.

I Gina Tricots kampanj Power suits uppnds pathos genom att de anvént sig av olika estetiska
och retoriska element. Till exempel kan bildernas komposition, belysning och fargséttning
forstirka pathos. Hér har de anvént sig av morka farger, mobler 1 hiftiga designer och stilfulla
klader for att framkalla en kinsla av styrka, sjalvsédkerhet och elegans. Genom att portrittera
Bianca Ingrosso som en sjdlvsdker och framgéngsrik kvinna i stilfulla kldder kan kampanjen
forsoka vécka inspiration hos malgruppen och en 6nskan att associera sig med dessa

kénnetecken.
Logos kan kopplas till information och budskap som férmedlas 1 bilderna. Reklamkampanjen

Power suits har ett svagt logos. Visuella element kan exempelvis anvéndas for att

kommunicera fordelarna med klddesplaggen fran Gina Tricot, sdsom kvalitet, passform eller
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mangsidighet. Produkterna i bilderna kan uppfattas som att de har hog kvalitet, ddremot

formedlar de inte att klddesplaggen dr mangsidiga eller passar for alla sorters kroppar.

4.1.3.3 Overgripande analys

Kampanjen "Power suits" kan analyseras utifran objektifieringsteorin. Fokuset har ligger pa
hur Bianca Ingrosso framstills som ett objekt for betraktarens blick. Biancas posering i
bilderna betonar hennes kropp och sexuella attribut snarare dn hennes personlighet, vilket
enligt Calogero (2012) kan indikera objektifiering. Poserna framhéver undergivenhet eller
inbjudande attityder i bilden dér hon ligger ned pa golvet med blicken gentemot betraktaren.
Exponeringen av kroppen i denna bild relaterar inte direkt till kldderna och dess anvindning,
utan bilden anspelar mer pa sexualisering av Biancas kropp. Aven detta kan bidra till
objektifiering. Bilderna representerar en snév definition av kvinnlig skonhet enligt
traditionella normer. Bianca Ingrosso framstélls enligt idealiserade skonhetsstandarder som ar
utformade for att tilltala “den manliga blicken” som beskrivs av Eriksson och Gothlund
(2004) 1 den teoretiska referensramen. I den tredje bilden portrétteras hon ddremot inte som
passiv, utan hér uppfattas hon snarare som kaxig, med pondus och en egen vilja som inte r

utformad f6r “den manliga blicken”.

Analyseras de tva bilderna fran reklamkampanjen "Power suits" ur ett normkritiskt perspektiv,
som Vinthagen och Zavalia (2014) beskriver, kan representationen av mangfald ifragaséttas.
Eftersom att kampanjen endast portritterar Bianca i bilderna finns ingen representation av
olika kroppstyper, kon eller dldrar med. Dessa bilder visar endast upp en sndv bild av
kvinnokroppen och det kan didrmed ifrdgaséttas om Gina Tricot arbetar med inkludering, eller
exkluderar vissa kvinnor, och vilka normer detta bekréftar. I den tredje bilden framstélls
Bianca som stark, sjilvstdndig och handlingskraftig vilket diremot kan vara ett tecken pa att
Gina Tricots kampanj bryter mot de traditionella normerna. Pa sa sétt har denna kampan;jbild

en mer normkritisk framstéllning 1 jdmforelse med den andra.

Utifrdn konsumtionskulturen &r det tydligt att Gina Tricot forsoker dka sin kundbas och
forsdljning genom att strategiskt anvénda sig av en vélkand profil som bér deras klader.
Eftersom de flesta svenskar, framforallt den yngre generationen, kénner till Bianca Ingrosso,
kan detta ses som en taktik for att paverka konsumenternas kdpbeteende och locka till kop
(Carlsson och Koppfeldt, 2008). For manga dr Bianca Ingrosso en stor forebild da hon &r en

framgangsrik kvinna inom bade tv och mode- och skonhetsbranschen, nagot som kan
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inspirera till att forverkliga drommar och stérka sjilvstindigheten och sjélvsdkerheten. Pa sa
sétt kan det locka till fler kop. Dock fick Gina Tricot mycket kritik riktat mot sig 1 samband
med lanseringen av “Power suits ” da det framkom att Bianca Ingrosso vid tillféllet led av en
atstorning. Detta hade formodligen en stor paverkan pa kundernas kdpbeteende eftersom

manga bojkottade kampanjen.

4.2 Analys av intervjuer

I detta avsnitt presenteras analyserna av intervjumaterialet som innefattar malgruppens
uppfattningar och asikter kring de olika utvalda reklamkampanjerna och modeforetagens
arbete med kroppspositivism och inkludering. Overgripande teman har identifierats och

analyserats. Dessa teman har dven relaterats till teorierna i kapitel 2, teoretisk referensram.

4.2.1 Kroppsideal

4.2.1.1 Normer och ideal om kroppar i samhallet

Négot som var aterkommande hos respondenterna var att de alla nagon gang kéant att de
paverkas av hur kvinnor i reklam ser ut, men att de inte gor det i lika stor utstrackning léngre.
Pa fragan om de jamfor sina egna kroppar med hur kvinnor i reklam ser ut beréttar samtliga
att de séllan gor det men att det kan ha forekommit, framforallt ndr de var yngre, vilket de
beréttar beror pa att de blivit starkare i sig sjdlva och har fatt en mer nyanserad bild av normer

och ideal 1 samhallet.

Alltsa inte ldngre tycker jag, for jag har blivit starkare i mig sjdlv, men forr gjorde
jag det vildigt mycket. Alltsa, tank om jag ocksd kunde se ut sda och tink om jag

kunde vara smalare. (Respondent 3)

Det dr jdttesvdrt, men precis som jag sa sd var det mycket mer ndr man var yngre.
Och som sagt, vart man var ndr man var yngre. Da var det ju liksom att det bdsta dr
om du kan vara sd smal som maojligt. Men nu ndr de inkluderar alla mojliga former

och storlekar sa kdanner man kanske inte pa samma sdtt. (Respondent 4)

Nej, det tycker jag nog inte. Inte nu ldngre. Jag gjorde nog det mer forr tror jag och
kéinde att jag ville fordndra och bli typ smalare dn vad jag var ndr jag var yngre.

(Respondent 1)
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Utifran resultatet gar det att se ett samband mellan respondenternas svar och det
normkritiska perspektivet som Vinthagen och Zavalia (2014) menar synliggdr normer
och gor det mojligt att kunna fordndra dessa. Det ar tydligt att samtliga respondenter ser
normer och kroppsideal med kritiska 6gon och att de har sldppt tankarna kring vad som
ar det ideala. Daremot tror respondenterna att den yngre generationen, fraimst de som
gér 1 grundskolan och gymnasiet, kan ta illa upp och jamfora sig med modellerna i

reklamen for att passa in i normen.

Det dr en kinslig dlder som gor att man ldtt triggas och det dr vanligt att unga tjejer
idag ldgger ut ldttklddda bilder pad sociala medier for att fa uppmdrksamhet.
(Respondent 3)

Detta 6verensstaimmer med det som Calogero (2012) beskriver som sjidlvobjektifiering utifran
ett genusperspektiv, dér forskning visar en dkad psykisk ohilsa bland kvinnor som bdorjar

objektifiera sig med det som de exponeras av pa exempelvis sociala medier.

4.2.1.2 Mode- och reklamindustrins paverkan pa kroppsideal

Ett aterkommande monster hos respondenterna var att de upplever att modeforetagens arbete
med kroppspositivism och inkludering i reklam har blivit allt vanligare. Pa frdgan om de tror
att kroppspositiv reklam kan ha en paverkan pa samhéllet 1 stort svarade samtliga
respondenter att mode- och reklambranschen kan ha en betydande paverkan péa kroppsidealen

1 dagens samhille.

Alltsd, den ideala bilden kommer nog alltid att finnas kvar generellt sett, men jag
tror att det blir mycket bdttre for generationen som vdxer upp nu dn ndr vi var smd

med att det finns olika former som visas upp. (Respondent 4)

Ja, det tror jag. For att det blir att mdnnen och yngre pojkar som vixer upp med de
hér reklamerna tdnker att det dr sdahdr en kvinna ska se ut. Men ndr de vdl kommer
ut i livet och ser att alla kvinnor har olika kroppar fdr de en annan bild av det. Jag
tror det dr svdrt for barn som vixer upp och som, framforallt forr, fick se en speciell
kroppstyp. Att vi kvinnor da tdnker att, men gud, det dr en sdn kropp de vill ha.

Duger man liksom? (Respondent 3)
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Jag tror att det har det. For att alla ska kinna sig inkluderade och att alla ska kdnna

sig accepterade av samhdillet. (Respondent 2)

Respondenterna menar att den betydande paverkan pa kroppsidealen i samhéllet har att
gora med att den yngre generationen, frimst av det manliga konet, som viaxer upp med
reklamen idag kommer att ha en helt annan bild av hur det kvinnliga idealet ser ut i
jamforelse med forr i tiden. Detta beror pa att allt fler foretag arbetar med
kroppspositivism och inkluderar en méngfald av kvinnor i sina reklamer, vilket gor att
“den manliga blicken", som enligt Eriksson och G6thlund (2004) handlar om en
objektifierande blick som bygger pd maktrelationer mellan subjekt och objekt, kan
utmanas och dérmed bidra till ett mer inkluderande samhille dér kvinnan inte ldngre ses

som ett objekt.

4.2.2 Representation

4.2.2.1 Méngfald och inkludering
Vad giller mangfald och inkludering ansag respondenterna att majoriteten av reklamerna

arbetade med detta genom att visa upp olika éldrar, kroppsformer och etniciteter. De hade

ddrmed en positiv instéllning till detta.

Hdr visar de ju verkligen att deras produkter dr for olika daldrar. Det dr det forsta jag
ldgger mdrke till. Och sen ser man ju ocksa olika hdrtyper, etniciteter och storlekar.
Och att en dr gravid? Och sdnt uppfattar jag som vdildigt inkluderande.

(Respondent 2)

Alla respondenter var dven 0verens om att Lindex reklamkampanj var den som ansédgs arbeta
mest med inkludering och méngfald. Hér fanns en stor variation av kroppar, hudfarger och

aldrar.
Ja, jag tycker att de har jobbat pa bra med det eftersom man ser en gravid, olika

hudfirger, bdde dldre och yngre personer. Du behover inte vara supersmal for att

kunna képa kldder och underkldder pd Lindex. (Respondent 1)
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Sd Lindex har forsokt att passa alla kroppsformer, det kdnns som om de dnda alltid
har héingt med ddr, att alla kroppar ska vara lika viktiga och lika fina, men det har

blivit mer de senaste dren. (Respondent 4)

Respondenterna var ocksa eniga om att Gina Tricots reklamkampanj “Power suits” inte
uppfyllde kraven for mangfald och inkludering. Dels for att kampanjen enbart bestod av
Bianca Ingrosso, men ocksé for att modellen inte ansags vara sdrskilt inkluderande for
olika kroppstyper. Vinthagen och Zavalia (2014) menar att normkritiska perspektiv ska
ta reda pa vilka normer som behdver motverkas, och hir menar respondenterna att Gina
Tricots reklamkampanj inte &r med och motverkar de ohallbara normerna kring

kvinnokroppen.

[Gina Tricot] Nej, det tycker jag inte att de gor alls, utan du mdste vara tradsmal for

att komma i de har kldderna. (Respondent 1)

[Gina Tricot] Jag tycker inte att de jobbar sd mycket med det, jag tycker att det
speciellt dr smala kroppar som far vara med. Det dr vil ofta sadana som kanske dr

smala, langa och vdildigt kinda personer. (Respondent 3)

4.2.2.2 Kritik och utmaning av normer

Respondenterna ansag att det dr en utmaning for foretagen att arbeta med normkritiska fragor.
De menade att det dr viktigt att foretagen arbetar med att inte objektifiera kvinnor och att de
bor visa upp ett storskaligt utbud av kvinnokroppar. Genom att frimja detta ar foretagen med
och arbetar ur ett normkritiskt perspektiv. Detta eftersom att de dr med och ifragasétter de

normer och forvéintningar som finns gillande exempelvis kon, etnicitet och alder (Vinthagen

och Zavalia, 2014).

Alla ska kunna fd kdnna sig vackra som de dr, det finns inte en speciell kropp som
man ska ha. Det dr saklart inget fel med att vara smal, men det har ju blivit lite av en
negativ trend att visa upp smala kroppar, ungefdr som att de som dr storre drar ner
de som dr smala for att de inte kdnner sig lika delaktiga [ ...] Ddrfor tycker jag det dr
viktigt att blanda olika dldrar, kroppar och hudfirger. (Respondent 3)
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Flera av respondenterna kritiserade dven hur Gina Tricot framstéllde modellen 1 sin
reklam. Detta kan kopplas till objektifieringsteorin, som enligt Calogero (2012)
beskriver hur normer och strukturer i samhéllet bidrar till objektifiering och att detta kan

leda till konsekvenser for kvinnors sjélvbild och vélbefinnande.

I en normal situation kanske inte en mdnniska ligger och poserar pd det sdttet, det
vill sdiga pa ett “sexrelaterat” sdtt, typ for att locka at sig killar [...] For oavsett om
det dr yngre kvinnor som dr mdlgruppen sd blir det ju inte sa att dessa kvinnor
kommer att ma bra av att se den hdr reklamen indirekt. Det kdnns som att personen
snarare kommer ma daligt av att se att det dr sa ddr man mdste se ut for att kunna ha

kldderna pd Gina Tricot. (Respondent 1)

I det stora hela tyckte respondenterna att foretagen utmanar normerna, och att det idag
blivit en typ av norm att visa upp flera olika kroppstyper och liknande 1 sina

reklamkampanjer.

Jag tycker att det blir mer och mer vanligt. Att det kdnns som normen nu, jamfort

med forr ndr det var mer ovanligt. (Respondent 4)

4.2.3 Utvirdering av kroppspositiva budskap

4.2.3.1 Positiv uppfattning
Flera av respondenterna hade en positiv uppfattning av kroppspositiva budskap i reklam. De
menar att saddana budskap i reklam bdde kan gynna enskilda individer och deras méende, men

ocksé gynna foretagen och deras marknadsforing.

Jag tycker att det dr bra, och jag tycker framforallt att det dr bra for foretagen, alltsa att
de kan sdlja bdttre genom att visa olika typer av kroppar och att alla dr vackra. Om man
ser ndgon som dr lik sig sjdlv som dr fin i ett plagg kommer det troligtvis leda till att man
ocksd vill ha det. Till skillnad frdn en kropp man inte kan identifiera sig med. Da tdnker

man istdllet att det ddr aldrig skulle passa sa bra pa mig. Sa det blir mer att man kdnner

sig inkluderad i reklamen. (Respondent 2)
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Jo for kinner du dig inkluderad kommer du sdkert att ga dit och handla ocksa, dven om det

sdkert inte dr medvetet. (Respondent 1)

Tvé av respondenterna menade ocksa att kroppspositiv reklam kan bidra till ett battre méende,

pa sa sitt att det leder till minskad dngest och sjdlvkritiska tankar om sin kropp.

Det paverkar vil mycket dinda tror jag [...] Om man har varit med om en vdildigt
jobbig period eller dr vildigt osdker pa sig sjdlv, dd tror jag att dd kan det vara
Jjdttejobbigt och se reklam som inte arbetar med kroppspositiva budskap. Jag tror att
man mdr bdttre av att se kroppspositiv reklam som i Lindex reklam exempelvis.

(Respondent 3)

Respondenterna anség att fler foretag borde satsa pa att arbeta med kroppspositivism och
inkludering 1 sin reklam 1 och med att det kan bidra till en béttre psykisk hélsa bade pa

individniva och for samhallet 1 stort.

4.2.3.2 Negativ uppfattning

Respondenterna visade dven en mer negativ och kritisk sida till kroppspositiva budskap 1
reklam generellt. De menar att modeforetagen ocksa sdnder ut dessa budskap for egen vinning
1 syfte att pdverka konsumenternas kdpbeteende. Vidare menar de att mode- och
reklambranschen anvinder sig av bilder eller filmer innehéllande sddant som fangar
konsumentens uppmarksambhet, vilket stimmer 6verens med det som Carlsson och Koppfeldt
(2008) beskriver som visuella retoriska knep som syftar till att skapa en vision om att det vi

konsumerar blir en symbol for var personliga identitet.
Det kinns som att vissa foretag nufortiden anvdnder sig av olika modeller med olika
kroppsformer och etniciteter bara for att det dr “trendigt” och for att se bra ut.

(Respondent 3)

Det gdr ju att ifrdgasdtta om de faktiskt vill bidra till en fordndring i samhdllet eller

om syftet bara dr att se bra ut utat sett. (Respondent 4)
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Samtliga respondenter fick sedan beskriva hur de upplevde Lindex, Kappahl och Gina
Tricots arbete med kroppspositivism och inkludering i sina reklamkampanjer och vilket
av foretagen de upplevde arbetade mest med detta. Majoriteten upplevde att Lindex och
Kappahl aktivt arbetar med att representera en mangfald av olika kvinnokroppar och
utseenden, medan Gina Tricot inte gor det i samma utstriackning. De var darfor kritiska
till att Gina Tricot anvédnder sig av Bianca Ingrosso 1 kampanjen da hon ér en véldigt
kénd person som de allra flesta kinner till. De menar att Bianca enbart anvénds som en
marknadsforingsstrategi for att sélja béttre, vilket dven det kan kopplas till Carlsson och
Koppfeldts (2008) retoriska knep inom konsumtionskulturen. Respondenterna papekar
ocksa att de flesta som foljer Bianca Ingrosso pé sociala medier &r medvetna om att hon
1 perioder lider av en étstorning, vilket gor att Gina Tricot kan sénda ut fel budskap som

kan vara triggande och bidra till en negativ paverkan pa konsumenterna.

Det kdnns vdldigt uppstyrt. Hon dr vildigt glansig pa benen och dr vdildigt sminkad.
[...] Men det kiinns mer fokus egentligen pd henne dn pa kidderna. (Respondent 3)

Men mdnga unga tjejer ser upp till Bianca och de viljer liksom att fronta henne

for kampanjen trots att hon lider av dtstorning. (Respondent 4)

Du mdste se ut ungefdr som Bianca for att kunna kopa kildderna. (Respondent 1)

Flera av respondenterna ifrdgasatte dven Lindex och Kappahl da de upplevde att deras
kampanjer kunde vara nagot tillgjorda och 6verdrivna. De menar att det ar positivt att
modeforetagen visar att de arbetar med kroppspositivism men att de dverdriver i
framstéllningen. Exempelvis genom att reklamkampanjen for Lindex utspelar sig i en naturlig
och vardaglig milj6, men att vissa av modellerna inte kénns naturliga 1 hur de agerar 1 denna
miljo. Likasa géller Kappahls kampanj dér miljon &r en tom studio och modellerna agerar pa
ett relativt onaturligt sétt, exempelvis genom att ligga pé golvet. Detta menar respondenterna
kan sénda ett negativt budskap da det istéllet kan uppfattas som att foretagen bara anvénder

kroppspositivismen som en marknadsforingsstrategi for att se bra ut.

Alla ser ju vdildigt snygga och fixade ut sd dven fast ndgon kanske ska forestdillas
som vdldigt gammal eller dr vdldigt gammal, sd ser de ju fortfarande ut som

modeller och dr snygga. (Respondent 2)

46



Lindex tycker jag for de har jobbat vildigt mycket i flera ar med det och det har man
Jju mdrkt. Men dven nu att det blivit mer stirkande och att det verkligen ska kdnnas
dkta liksom, men de har fortfarande lite de behover jobba vidare med for att det
kénns alltid dnda lite uppstyrt och det kan ju sdnda lite fel budskap kanske.
(Respondent 3)

Dock skulle jag vil sdga att den andra reklamen kdndes pa ndagot sdtt mer realistisk
dn den hdr. [...] Det kénns lite tillgjort att man [i Kappahls reklamfilm] ligger pa
golvet och “leker” i sina kldder. (Respondent 4)
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5. Resultat och slutsats

I detta kapitel presenteras studiens resultat och slutsatser. Kapitlet inleds med att presentera de
tre forskningsfrdgorna som avser att besvara studiens syfte. Dérefter foljer forslag till vidare

studier samt en avslutande diskussion om studiens resultat.

5.1 Resultat

5.1.1 Vilka typer av kvinnokroppar visas i reklamkampanjerna for Lindex,
Kappahl och Gina Tricot och vilket budskap formedlas i dessa

framstillningar?

Genom denna studie gér det att konstatera att Lindex reklamkampan;j “Underwear for people
like you and me” och Kappahls reklamkampanj “Confidence for every body” inkluderar en
méngfald av kvinnor da de representerar olika stadier i livet. Detta genom att visa kvinnor i
olika éldrar, kroppsformer och hudférger. Gina Tricots reklamkampanj “Power suits”
representerar enbart en kroppstyp, vilket enligt traditionella normer anses vara den ideala
kroppstypen. Skillnaden ar att Lindex fokuserar pa underkldder, medan Kappahl och Gina

Tricot fokuserar pa kléader.

Budskapet som Lindex formedlar ar att deras underklédder &r tillgidngliga och passande for alla.
Trots att kvinnorna enbart bar underklédder, ar de inte speciellt objektifierade eftersom fokuset
snarare ligger pa underklddernas komfort och funktion. Objektifieringsteorin kan dérfor inte
appliceras pa denna kampanj, vilket Calogero (2012) annars menar &r ett problem da
kvinnokroppen ofta kan betraktas som ett objekt. Istillet bidrar reklamkampanjen till en mer
realistisk syn pé hur kvinnor ser ut, vilket kan ha en positiv paverkan pa kvinnors sjalvbild
och bidra till att de traditionella kroppsidealen suddas ut. Kappahls reklamkampan;j visar, likt
Lindex, kvinnor med olika kroppsformer och etniciteter och budskapet som formedlas &r att
deras klader passar alla, oavsett storlek och utseende. Den belyser dven inslag av motstdnd
mot objektifiering genom att visa kvinnornas sjilvstandighet och naturliga ansiktsuttryck.
Diremot kan objektifieringsteorin appliceras pa Gina Tricots reklamkampan;j eftersom den
retoriska analysen visar att kvinnan framstdlls som ett objekt for betraktaren och betonar
hennes kropp och sexuella attribut snarare dn hennes personlighet. Detta kopplas till
objektifiering och &r en sniv definition av kvinnlig skonhet enligt traditionella normer.

Kvinnan representerar inte olika kroppstyper och aldrar, vilket ifragasétter mangfald och
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inkludering i kampanjen. Detta forstirks ocksa av det som Eriksson och Goéthlund (2004)
skriver gillande “den manliga blicken", vilket 6kar maktrelationerna mellan subjektet och
objektet. Dock kan Gina Tricots reklamkampanj ses som mer normkritisk genom att
framstilla kvinnan som stark, sjdlvstindig och foretagsam. Budskapet som férmedlas handlar

ddrmed om att stirka kvinnors sjalvfortroende och att vaga satsa pé sin dromkarridr.

Lindex och Kappahl utmanar istéllet normerna i samhéllet genom att kvinnan representeras av
olikheter, bland annat géllande kroppsform, hudfiarg och alder. Ur ett normkritiskt perspektiv
utmanar Lindex och Kappahl traditionella konsroller och normer genom att representera
kvinnor med olika kroppsformer och utseenden. Det kan dock pépekas att dessa
reklamkampanjer framst visar stereotypiska kvinnor och inte ér sirskilt tydliga med att
inkludera icke-binira eller transpersoner. Detta medfor att Lindex och Kappahls kampanjer
ses som progressiva och normkritiska i jamforelse med den traditionella reklamen vilket
overensstimmer med det Vinthagen och Zavalia (2014) skriver utifran det normkritiska

perspektivet.

5.1.2 Hur bedoms modeforetagens insatser inom kroppspositivism och
inkludering i dessa reklamkampanjer av malgruppen?

Det dr viktigt att ha 1 dtanke att bedomningen av kroppspositiva budskap i reklamkampanjerna
ar subjektiva och kan variera hos malgruppen. Utifran svar fran respondenterna gar det att
konstatera att kampanjerna med fokus pa inkludering och kroppspositivism uppskattas av
malgruppen. Det fanns ddremot ocksa respondenter som visade en mer kritisk sida till detta.
De menar att dessa budskap blir ett sétt for modeforetagen att folja en slags trend for att se bra

ut utat sett, utan att egentligen engagera sig 1 att fordndra branschen pa riktigt.

Reklamkampanjerna som visade kvinnor med olika kroppsformer och utseenden uppfattades
som mer autentiska och inkluderande av mélgruppen. Respondenterna uppskattade att olika
aldrar och personer som inte tidigare varit lika representerade i reklamer fick synas och ta
plats i vissa kampanjer. Mélgruppen anség att Lindex och Kappahl arbetar mer inkluderande
genom att gora detta, medan Gina Tricot har mycket att arbeta med och ta efter vad géller
kroppspositiva budskap och inkludering i deras reklamkampanjer. Mélgruppen anser ocksa att
mode- och reklambranschen &r med och paverkar normer kring kroppspositivism och
inkludering genom att exempelvis utmana teorin kring “den manliga blicken” som Eriksson

och Go6thlund (2004) beskriver.
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5.1.3 Hur mottages reklamkampanjernas budskap av milgruppen?

Malgruppen for denna studie hade ett dvervdgande positivt intryck av reklamkampanjerna och
de tolkade budskapen som bland annat kroppspositiva, inkluderande och inspirerande. De
ansdg att dessa budskap bade kan gynna individens vilmaende, samhéllet i stort och foretagen
sjilva. A andra sidan hade malgruppen ocksa en negativ instillning till reklamkampanjerna,
dér de ifrdgasatte motiven bakom kampanjerna. De upplevde att bdde Lindex, Kappahl och
Gina Tricot anvédnde vissa marknadsforingsstrategier for att formedla dessa budskap enbart for
sin egen vinnings skull och for att padverka konsumenternas kdpbeteende. Respondenterna
uttryckte ocksa viss kritik mot tillvigagéangsséttet for Lindex och Kappahls reklamkampanjer,
da de menade att kampanjerna kunde framsta som 6verdrivna och tillgjorda, vilket kunde ge
en felaktig bild av deras intentioner. Generellt sett tolkade de dock budskapet for Lindex och
Kappahls reklamkampanjer som inkluderande och realistiska, ddr en mangfald skildringar av
kvinnokroppen sénder positivitet och suddar ut de traditionella normer som samhillet préiglas

av.

Malgruppen riktade dven viss kritik mot Gina Tricots reklamkampanj dé de péstod att
budskapet kan upplevas som triggande och ddrmed paverka den psykiska ohélsan pa ett
negativt sitt. Detta eftersom modellen, Bianca Ingrosso, vid tillféllet led av en étstorning och
att de enbart representerar den traditionella, tradsmala kroppstypen. Respondenterna menar att
Gina Tricots kunder helst bor ha en liknande kropp for att kunna kdpa och anvinda deras
plagg, d& det kan vara svart for personer med annorlunda kroppsbyggnad att relatera till hur
plaggen ska sitta. Ddremot kan ménga ocksé kénna sig inspirerade av reklamkampanjen
eftersom budskapet ocksa mottogs som att kvinnans sjalvstindighet och drivkraft framhdvs

och hyllas.

5.2 Forslag till vidare studier

Denna studie riktar sig till en méalgrupp bestaende av kvinnor i aldrarna 18-65 ar och syftet ar
att undersoka deras uppfattningar och asikter kring Lindex, Kappahl och Gina Tricots
reklamkampanjer. Studien avser ocksa att undersoka hur denna malgrupp uppfattar dessa
modefOretags arbeten med kroppspositivism och inkludering. Det vore darfor intressant att

istillet unders6ka en annan malgrupp for att fa ett annat perspektiv kring &mnet. Exempelvis
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genom att undersdka en yngre malgrupp da resultatet for denna studie visar att den yngre
generationen dr mer mottaglig for att paverkas av reklam som innehaller kvinnokroppen.
Forslagsvis hade det ocksa varit intressant att undersdoka modeforetagens arbete utifrdn mode-
och reklambranschens perspektiv, vilket hade kunnat generera mer sanna och konkreta svar péa
hur deras arbete med kroppspositivism och inkludering faktiskt ser ut. P4 sé sitt skulle det
vara mdjligt att undersdka sambandet mellan avsidndare och mottagare och ifall reklamen &r

effektiv eller inte.

For denna studie valdes tre reklamkampanjer ut fran respektive modeforetag. Alla dessa
reklamkampanjer inkluderar vuxna kvinnor, men skiljer sig en hel del frin varandra. Lindex
kampanj fokuserar enbart pd underkldder, medan Kappahl och Gina Tricot fokuserar pa
klader. Det hade, till vidare studier, varit intressant att begrénsa reklamkampanjerna ytterligare
och titta ndrmare pa exempelvis enbart underkléder eller kldder, speciellt eftersom bade
Kappahl och Gina Tricot ocksa har ett sortiment for underkldder. Dessutom har alla tre
modefOretagen numera ett sortiment for barn och de har exempelvis skapat reklamkampanjer
som &r tilldgnat mor och dotter. Det hade kunnat vara intressant att titta nirmare pa dessa
reklamkampanjer och jimfora hur Lindex, Kappahl och Gina Tricot forhaller sig till

kroppspositivism och inkludering nir reklamen riktar sig till bade kvinnor och flickor.

5.3 Avslutande diskussion

Pé senare tid r det tydligt att allt fler foretag arbetar med kroppspositivism och inkludering 1
reklam. For att budskapen, som foretagen formedlar via sina reklamkampanjer, ska tas emot
positivt av mélgruppen och bidra till en férdndring av samhéillets normer behdver
reklamkampanjerna utstréla autenticitet. Utifran studien forstas att reklam som innehéller en
objektifierande syn av kvinnokroppen har en tendens att paverka malgruppen pd ett negativt
satt. Detta stimmer dven dverens med den tidigare forskningen dér Fredrickson och Roberts
(1997) menar att objektifiering av kvinnokroppen kan ha en paverkan pa kvinnors mentala

hélsa och samhadllet 1 allméanhet.

Lindex, Kappahl och Gina Tricots reklamkampanjer framstéller kvinnokroppen pa olika sitt,
vilket innebdr att budskapen tas emot olika av varje individ. Faktorer som individens storlek,
kroppsform, hudfarg och &lder har en stor betydelse f6r hur budskapet tas emot, lika vil som

reklamkampanjernas representationer av kvinnokroppen spelar en betydande roll. Generellt
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sett syftar reklambudskap till att paverka mottagarnas uppfattningar och beteenden genom att
locka till kop eller anvindning av en produkt eller tjanst. Arbetet med kroppspositivism och
inkludering kan dirfor ses som en marknadsforingsstrategi for att gynna foretagen sjélva,

samtidigt som det kan bidra till en mer hédlsosam syn pa kvinnokroppen.

Syftet med denna studie var att undersdka hur kvinnokroppen framstélls 1 ett urval av svenska
modeforetags reklamkampanjer, med fokus péd kroppspositivism och inkludering, samt hur
dessa uppfattas av kvinnor i &ldrarna 18-65. Syftet anses vara uppnatt dé forskningsfragorna,
som baserades pa syftet, har besvarats. Dessutom stimmer studiens resultat 6verens med en
del av den tidigare forskningen, vilket tyder pa hog validitet. Viktigt att ha 1 atanke &r att
resultatet kan ha pdverkats av forfattarnas egna uppfattningar och tolkningar, bade 1
analyserna av reklamkampanjerna och i analysen av intervjumaterialet. Det dr ocksé viktigt att
ta hansyn till att de fyra respondenterna som deltog i studien inte representerar hela
malgruppen. Resultatet hade kunnat se annorlunda ut om exempelvis ytterligare respondenter
hade valts ut, vilket hade inneburit fler kvinnor i flera olika aldrar. Detta kan darfor ha en

paverkan pé studiens reliabilitet.

Kunskapsbidraget for denna studie anses vara av bade intern och extern relevans dé studien
bidrar till att 6ka forstaelsen for hur svenska modeforetag representerar och kommunicerar
kroppspositiva virderingar och inkludering i sina reklamkampanjer. Det kan ddrmed ha en
paverkan béade pa individ- och samhéllsniva. Kunskaperna som forvérvas kring innehéllet och
budskapen i Lindex, Kappahl och Gina Tricots reklamkampanjer kan dirfor vara till nytta for

andra modeforetag och forskare inom omradet.
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Bilagor

Bilaga 1

Samtyckesblankett

Vi ér tva studenter pa Linkdpings universitet som skriver var kandidatuppsats pa programmet
Grafisk design och kommunikation. Studiens syfte 4r att undersdka hur kvinnokroppen
framstills 1 ett urval av svenska modeforetags reklamkampanjer, for att belysa hur trenden ser
ut inom mode- och reklambranschen samt jamfora hur olika foretag arbetar med

kroppspositivism och inkludering.

Studiens uppligg

Du deltar aktivt i intervjun, men du far ocksd mojlighet att granska det transkriberade
materialet och det forsta utkastet av rapporten vid ett tillfdlle. Om det finns nagra

missuppfattningar i det transkriberade materialet kan du kommentera dessa.

Under intervjun kommer en inspelning att géras och dlder kommer att publiceras for att
lasaren ska kunna fa en tydlig bild av vem du ar. I 6vrigt kommer all personlig information att
behandlas konfidentiellt och alla inspelningar och uppgifter som samlas in kommer endast att
anvéndas for syftet med denna studie. Nér studien dr avslutad kommer all data att raderas. Om

du véljer att avbryta din medverkan under studien kommer all insamlad data ocksa att raderas.

Frivilligt deltagande

Ditt deltagande i denna studie ar frivilligt och du kan nér som helst avbryta ditt deltagande.

Detta gor du genom att kontakta nagon av de ansvariga for studien.

Ansvariga for studien
De ansvariga for denna studie é&r:
Frida Andersson

frian361@student.liu.se
0725611212
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Julia Ostfelt

julos994@student.liu.se
0735397017

Samtycke till att delta i studien

Jag har fatt muntlig och/eller skriftlig information om hur studien gér till och har fétt
mojlighet att stilla fragor. Jag har dven fatt information om att jag nér som helst kan avbryta

mitt deltagande i studien.

- Jag samtycker till att delta i studien

- Jag samtycker till att mina personuppgifter hanteras som ovan nimnt.

Plats och datum

Underskrift

Namnfortydligande

Tack for din medverkan!
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Bilaga 2

Intervjuguide

Inledning
- Haélsar respondenten vilkommen och presenterar sig.
- Berittar att inspelningen av ljud och bild bdrjar och bekriftar att det édr oke;.
- Léser upp samtyckesformuléret som respondenten far godkdnna muntligt och/eller
skriftligt.

Du kan nir som helst vilja att avsluta intervjun eller vilja att inte svara pa en specifik fraga.
Intervjun tar ungefar en timme.

Intro om studiens syfte och kampanjerna
Studiens syfte ér att undersdka hur kvinnokroppen framstills i ett urval av svenska

modeforetags reklamkampanjer, hur dessa arbetar med kroppspositivism och inkludering,
samt hur dessa uppfattas av kvinnor i aldrarna 18-65. Tre reklamkampanjer har valts ut;

en frin Lindex med namnet Underwear for people like you and me fran 2020, en fran Kappahl
med namnet Confidence for every body fran 2020 och en fran Gina Tricot, tillsammans med

Bianca Ingrosso, med namnet Power suits fran 2022.

Forklaring av begrepp
Kroppspositivism handlar om att fa alla att kdnna sig ndjda dver sin kropp och utseende
oavsett kon, etnicitet, alder eller storlek.
Inledande fragor:
1. Vem ar du? Beritta lite om dig sjalv?
2. Hur ofta exponeras du for reklam?
- Vart dyker denna reklam upp? Sociala medier, tv, skyltar pa stan etc?

3. Vad ér dina tankar kring reklam generellt?

4. Upplever du att du blir padverkad av reklam?
- Positivt eller negativt? Kan du ge exempel?

5. Ser du dig sjdlv som insatt eller engagerad i feministiska fragor?
Tror du att det har en inverkan pa hur du tar emot budskap i reklam?
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6. Avslutningsvis sa vill jag fraga vilken kladstorlek du har?

Kroppspositivism i reklam:
7. Brukar du reflektera 6ver hur kvinnors kroppar ser ut i reklam?

8. Upplever du att du paverkas av att se bilder pa andras kroppar i reklam
- Pévilket sdtt?

9. Jamfor du din egen kropp med hur kvinnor i reklam ser ut?
- Pa vilket sitt?
- GOr detta att du kénner dig mer ndjd med din kropp eller kidnner du att du vill
forédndra den?
10. Anser du att det ar vanligt att se foretag arbeta med kroppspositivism och inkludering
1 reklam idag?

- Ar det nigot som har blivit vanligare den senaste tiden?

11. Vad tycker du om kroppspositiva budskap 1 reklam generellt?

I ndstkommande del kommer tre olika reklamkampanjer att visas upp.
Lindex reklam:
12. Kan du beskriva denna kampanj med tre ord?

13. Vilka kénslor far du av bilden?
- Positiva eller negativa?

14. Hur uppfattar du att Lindex arbetar med inkludering och kroppspositivism?
- Hur paverkar Lindex marknadsforing av kvinnokroppen ditt kopbeteende?
- Vilka faktorer tar du hdnsyn till ndr och om du viljer att kopa kldder frén
Lindex?

15. Kan du identifiera dig med kvinnorna som portrétteras i bilden?

16. Finns det nagot du tycker saknas i reklambilden, eller finns det nagot du vill
dndra/lagga till?
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Kappahls reklam:
17. Kan du beskriva denna kampanj med tre ord?

18. Vilka kénslor far du av filmen?
- Positiva eller negativa?

19. Hur uppfattar du att Kappahl arbetar med inkludering och kroppspositivism?
- Hur paverkar Kappahl marknadsforing av kvinnokroppen ditt kopbeteende?
- Vilka faktorer tar du hdnsyn till ndr och om du viljer att kopa kldder frén
Kappahl?

20. Kan du identifiera dig med kvinnorna som portritteras i filmen?

21. Finns det ndgot du tycker saknas i reklamfilmen, eller finns det ndgot du vill
dndra/lagga till?

Gina Tricots reklam:
22. Kan du beskriva denna kampanj med tre ord?

23. Vilka kénslor far du av bilderna?
- Positiva eller negativa?

24. Hur uppfattar du att Gina Tricot arbetar med inkludering och kroppspositivism?
- Hur paverkar Gina Tricots marknadsforing av kvinnokroppen ditt
kopbeteende?
- Vilka faktorer tar du hdnsyn till nir och om du véljer att kopa klader fran Gina
Tricot?

25. Kan du identifiera dig med kvinnan som portritteras i bilderna?

26. Finns det ndgot du tycker saknas 1 reklambilden, eller finns det ndgot du vill
dndra/lagga till?

Generella fragor:

27. Hur viktigt ar det for dig att kladforetag inkluderar en mangfald av kroppstyper i1 deras
produktlinjer och marknadsforing?
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28. Hur ser du pa hur kladforetag véljer modeller for sina reklamkampanjer? Hur viktigt ar
det for dig att modellerna representerar en mangfald av kroppstyper och hudfarger?

29. Har du ndgonsin ként dig exkluderad av ett kladforetags marknadsforing eller
produktlinje pa grund av din kroppstyp, alder eller hudfarg?
- Vilka var dina kénslor och hur paverkade det ditt varuméarkesval?

30. Vilka av klddforetagen Lindex, Kappahl och Gina Tricot tycker du arbetar mest
effektivt med inkludering och kroppspositivism i sina reklamkampanjer?
- Vad ér det som gor att du har denna uppfattning och vad tycker du att andra
kladforetag kan ldra sig av dem?

Avslutande fragor:

31. Hur tror du att kroppspositiv reklam paverkar andra kvinnor?

32. Tror du att kroppspositiv reklam har en paverkan pd samhéllet 1 stort?
- Varfor/varfor inte? Hur da?

D4 har vi inga fler fragor att stdlla, dr det ndgot du vill tilligga innan vi avslutar?

Da tackar vi s& mycket for din medverkan! Vi vill pAminna om att du har mgjlighet att l1dsa
igenom transkriberingen av intervjun i efterhand om du skulle vilja det.
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Bilaga 3

Tematisk analys

Koder Subteman Teman
Sambhéllets kroppsideal. Normer och ideal om kroppar i Kroppsideal
Orealistisk reklam. samhdllet.
Forvintningar. Mode- och reklamindustrins paverkan

pa kroppsideal.
Representation av olika Mangtald och inkludering. Representation
etniciteter. Kritik och utmaning av normer.

Representation av olika aldrar.
Representation av olika
kroppsformer.

Reflektion 6ver sociala normer

och forvintningar.

Acceptans av olika Positiv uppfattning. Utviérdering av
kroppstyper. Negativ uppfattning. kroppspositiva
Utmaning av kroppsideal och budskap
normer.

Egenmakt och sjdlvfortroende.
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