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Studien fokuserar på skillnader och likheter mellan svenska och norska kvinnors

självupplevda kroppsuppfattning. Främst för att synliggöra kopplingar till sociala medier och

könsdiskriminerande reklam. Objektifieringsteorin har använts i studien för att förstå

fenomenet kroppsskam, självövervakning och självobjektifiering. Med en enkät har vi samlat

in data från kvinnor i Sverige och Norge i åldern 15-30. Frågorna har skrivits för att ta reda

på om sociala medier och könsdiskriminerande reklam kan ha en uppfattad negativ påverkan

på individens kroppsuppfattning bland unga kvinnor. Vi fann att det är fler svenska kvinnor

som uppmärksammar könsdiskriminerande reklam och att de svenska kvinnorna har en högre

självövervakning än de norska kvinnorna. Vi kunde inte hitta bevis på att respondenternas

kroppsuppfattning påverkas negativt av sociala medier då det inte fanns en tillräckligt stark

korrelation mellan dem vid de utförda testerna. Studien visade däremot att respondenterna

uppfattade att deras kroppsuppfattning påverkas negativt av könsdiskriminerande reklam.
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The study focuses on the differences in body image between women in Sweden and Norway.

Mainly to make connections to social media and/or gender-discriminatory advertising visible.

The objectification theory has been used throughout the study to understand the phenomenon

of body shame, self-surveillance and self-objectification. With a questionnaire we have

collected data from women in Sweden and Norway in the ages 15-30. The questions have

been written to find out if social media and or gender- discriminatory commercials could

have a negative impact on the body image of young women. We found that more women

acknowledge gender- discriminatory ads in Sweden rather than Norway, we also found that

the Swedish women have a higher self-surveillance than norwegians. We could not find

evidence from our survey that the respondents' body image were negatively impacted by

social media use. The study indicates that gender discriminatory commercials do have an

effect on both Swedish and Norwegian women but the effect is greater on Swedish women

according to the respondents. The women from both countries indicate that they feel like they

are affected but when we test the questions regarding body image there is no evidence from

our study that Swedish or Norwegian women's mental health are affected in a greater way by

social media.

Keywords: Stereotypes, advertising, sexism, gender-discrimination, objectification, body
shame
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1. Inledning

Könsstereotyper i reklam genomsyrar vår vardag dagligen vilket resulterar i ett vinklat

perspektiv på hur kvinnor och män ska bete sig och se ut. Könsdiskriminerande reklam

påverkar inte bara på individnivå utan även samhället som helhet. Onaturliga kroppsideal och

genusobjektifiering påverkar självkänslan och kroppsuppfattningen vilket kan leda till

psykisk ohälsa, särskilt hos unga kvinnor enligt Fredrickson och Roberts (1997). Kvinnor är

oftast den överrepresenterade gruppen i reklam som används som förmedlare av produkter.

Då medier ständigt matar samhället med denna skildring så är det minimal reflektion som

ägnas över varför produkter säljs med hjälp av kvinnors utseende och kropp (Fagerström &

Nilsson, 2008). "Women's bodies, and men's bodies too these days, are dismembered,

packaged, and used to sell everything from chain saws to chewing gum." (Kilbourne, 1999,

s.18). Svensson (2013) hävdar att det har blivit normaliserat att använda sex för att locka

konsumenter till köp och att könsdiskriminerande reklam är ett problem. Detta eftersom

mediernas makt är större än någonsin på grund av sociala medier och varje dag blir

konsumenter påverkade av tusentals olika budskap. Den kränkning och de förvrängda

könsroller som reklamen medför kan begränsa livssituationen och handlingsutrymmet för

unga kvinnor och flickor. Reklamens budskap som projiceras på TV, sociala medier och i

tidningar normaliserar och skapar förväntningar på hur kvinnor och flickor ska förhålla sig.

Mediernas skildring av könsstereotyper ger samhället långvariga effekter som hindrar

jämställdheten Sverige strävar att uppnå (Sveriges kvinnoorganisationer, 2022).

Könsdiskriminerande reklam har under flera decennier tagit stor del i det offentliga rummet. I

takt med digitaliseringen har könsdiskriminerande och sexistisk reklam blivit alltmer vanlig

enligt Plakoyiannaki et al., (2001). De nordiska länderna insåg redan på 1970-talet

konsekvenserna som sexistisk och diskriminerande reklam medför. Alla länderna valde då att

införa någon slags lagreglering för att reglera den könsdiskriminerande reklamen, förutom

Sverige (Nordic council of ministers, 2017). På grund av detta finns en relevans i att jämföra

svenska kvinnors uppfattning av könsdiskriminerande reklam med ett annat nordiskt land

som då har lagstiftning inom området. I denna studie har vi valt Norge och norska kvinnor

som jämförande land. Valet motiveras utefter en egen utförd granskning av de nordiska

ländernas lagreglering kring könsdiskriminerande reklam. Av granskningen framkom det att

Norge och Island har flest åtgärder kring könsdiskriminerande reklam och Sverige har minst

(Sveriges kvinnoorganisationer, u.å). Ytterligare en motivering till val av Norge som
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jämförande land är då det gränsar till Sverige och har demografiska likheter. Geografisk

närhet och kulturell anknytning är några av de kriterier som används av nyhetsmedier i

sållandet av nyheter att rapportera då det berör och uppmärksammas i större utsträckning hos

läsaren (Hadenius et al, 2011).

Den här studien kommer bidra till en mer uppdaterad bild av hur könsdiskriminerande reklam

uppfattas och hur den uppfattas påverka unga kvinnor i Sverige respektive Norge. Genom en

enkät kommer svaren av kvinnorna jämföras för att se likheter och skillnader mellan

länderna. Att hävda att skillnaderna beror på de olika ländernas lagstiftning går inte att bevisa

med tanke på hur medielandskapet ser ut idag samt alla de externa faktorer som kan påverka

en individs uppfattning av könsdiskriminerande reklam och dess påverkan. Studien kan

däremot förhoppningsvis komma användas som nyanserat underlag i den pågående debatten

om att stifta en lagreglering gällande könsdiskriminerande reklam i Sverige för att främja

jämställdheten.
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2. Syfte och forskningsfrågor

Sverige saknar en lagstiftning kring könsdiskriminerande reklam till skillnad från resterande

länder i Norden. Samtidigt yrkar studier på att främst kvinnor tar skada av medias

framställning av skönhetsideal som vidare kan leda till psykisk ohälsa (Fernandez &

Pritchard, 2012; Carey, Donaghue & Broderick, 2013b; Ferguson & Munoz, 2012). Det råder

även bred enighet om att könsdiskriminerande reklam bidrar till, upprätthåller och förstärker

maktordningen mellan kvinnor och män. Det är ett hinder för kvinnors jämställdhet i

samhället vilket uttryckts av diverse kvinnorättsorganisationer som genomför kampanjer för

att uppmärksamma ämnet samt av politiker som genomfört diverse motioner under åren.

Studien syftar därför till att undersöka hur unga kvinnor i Sverige och Norge uppfattar

kvinnors framställning i reklam och sociala medier samt om de själva uppfattar att de

påverkas av det. Studien bidrar till bättre förståelse och kompletterar befintlig kunskap inom

området. Förhoppningsvis kan studien även bidra med ett nyanserat underlag i debatten om

att införa en lagstiftning kring könsdiskriminerande reklam i Sverige.

2.1 Forskningsfrågor

1. Finns det ett samband mellan uppfattningen om sin egna kropp och användning av

sociala medier?

2. Finns det ett samband mellan individens uppfattning om sin egna kropp av exponering

för könsdiskriminerande reklam?

3. Finns det en skillnad mellan svenska och norska kvinnors självupplevda

kroppsuppfattning beroende på respektive land?
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3. Bakgrund

I detta avsnitt presenteras bakgrundsinformation som är relevant för studiens förståelse.

Först redogörs en överblick av sociala medier och reklamens makt. Därefter följer en

definition av könsdiskriminerande reklam för att förstå hur denna typ av reklam identifieras.

Vidare följer en redogörelse över användning av stereotyper som ligger till grund för

könsdiskriminerande reklam.

3.1 Sociala mediers makt

Det finns en bred uppfattning om vad en social medieplattform är, vanligtvis är det ett

medium där information tillåts sprida på internet och där människor kan skapa interaktion

varandra emellan. Användningen av sociala medier ökar varje dag och enligt

Internetstiftelsen i Sveriges undersökning (2022) använder 94% av Sveriges befolkning

internet, nästan alla av dess använder internet dagligen. Under coronapandemins tidiga skede

pratades det om en chockdigitalisering som kom att stämma där de som tvingats ut på internet

har visats omfamna ett flertal sociala plattformar och e-tjänster (Internetstiftelsen, 2022).

De sociala plattformar svenskar föredrar är Instagram, Facebook och Youtube. Drygt 84% av

Sveriges befolkning använder sociala medier dagligen (Internetstiftelsen, 2022). Här

interagerar de med andra, delar med sig av material och följer olika företag. Drygt 4 av 10

brukar följa olika företag på sociala medier, främst på Instagram och Facebook och det är

90-talister som gör det i störst utsträckning (Internetstiftelsen, 2022). Omkring hälften av

användarna lägger ut eget material på sociala medier. Kvinnor är mer flitiga än män på att

publicera material och skillnaden är som störst på Instagram, Tiktok och Snapchat

(Internetstiftelsen, 2022).

Tiggemann och Slater (2013) förklarar hur sociala medier möjliggjort en enklare

kommunikation. Individer kan snabbt och utan större ansträngning kommunicera med andra i

sitt nätverk samt uttrycka sig själva. Sociala medier kan även öka en individs sociala status

och förbättra mångas liv. Däremot förklarar de samtidigt att bilder på sociala medier kan

påverka unga kvinnor att sträva efter idealkroppen som ständigt porträtteras i media

(Tiggemann & Slater, 2013). Unga kvinnor ser konstant andra unga kvinnor som får positiv

uppmärksamhet för sina smala kroppar som i sin tur driver smalhetsidealet. Fredrickson och
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Roberts (1997) förklarar att unga kvinnor som konstant ser sexuellt objektifierade kvinnor

kan leda till en negativ påverkan på deras egna självkänsla och kroppsuppfattning. Det kan

vidare leda till mer långvariga konsekvenser i unga kvinnors psykiska hälsa vilket förklaras

mer ingående i studiens teoriavsnitt.

3.2  Reklamens makt

Massmediernas primära fokus är att informera och underhålla men det är även en plats för

reklam. Tidningar, nyheter, radio och TV-program samlar ihop oss där producenter och

förläggare säljer oss till marknadsförare, ofta i form av annonsutrymme. Det medieföretag

med störst plattform och publik kräver mest kapital från marknadsförare (Sinclair, 2012).

Även fast vi föredrar att tänka att reklam är oviktigt så är det faktiskt en aspekt av massmedia

(Kilbourne,1999, s. 35). Människor ger ofta ingen direkt uppmärksamhet till reklam men vi

blir starkt påverkade ändå, främst på en undermedveten nivå. Reklam har en subliminal

påverkan där hjärnan registrerar saker som vi inte medvetet lägger märke till och dessa

omedvetna intryck kan sedan styra vårt beteende. Hjärnans emotionella och omedvetna

system registrerar vad vi ser och hör runt omkring oss men har en sämre förståelse än

hjärnans medvetna och mer kritiska system (Lindholm & Dahlström, 2015). Den här effekten

saknar fortfarande trovärdiga belägg i forskningen men nämns av både Gripsrud (2012, s. 75)

och av Kilbourne (1999, s. 59).

Boken Can't buy my Love av Jean Kilbourne (1999) handlar om reklamens dolda budskap

och bieffekter på samhället. Kilbourne (1999) skriver att reklam uppmanar oss till att

objektifiera varandra och att känna att våra mest värdefulla relationer är med produkterna vi

köper. Hon skriver att även fast mer uppmärksamhet har getts åt reklamens kulturella

påverkan på senaste tiden än någonsin förut så avsäger sig folk förmågan att ta åt sig av

reklam. Enligt Kilbourne (1999) har nästan alla en missriktad tro på att reklam inte påverkar

dem, formar deras åsikter eller hjälper dem att definiera sina drömmar. Sanningen är att vi

alla blir påverkade av reklam och att det inte går att avskärma sig den mängden av

information vi blir matade med varje dag av reklam. Speciellt när reklam idag är strategiskt

gjord för att bryta igenom vår avskärmning (Grusell, 2012). Faktum är att den större delen av

reklamens makt kommer från tron om att reklam inte påverkar oss. Detta då vi anser reklam

att vara dumt och trivialt, vilket i sin tur gör oss mindre kritiska och på vakt (Kilbourne,

1999). Enligt Eisend (2019) är kvinnor mer mottagliga för detaljer i olika

reklamsammanhang vilket gör dem mer känslomässigt involverade när det gäller reklam.
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Sociala medier är från grunden interaktions- och kommunikationskanaler för olika individer

snarare än reklamkanaler. Framväxten av sociala medier har däremot gett företag bättre

anpassade alternativ för marknadsföring som både är effektivare och billigare (Gyllenskepp

& Jönsson, 2014). Marknadsföring via sociala medier har blivit en av de största formerna av

digital marknadsföring främst på grund av det höga antalet användare där företag enkelt kan

nå och påverka sin målgrupp (Statiska, 2021). Med tanke på internetanvändningen idag

bombarderas man varje dag av reklam trots att det inte är någonting man alltid

uppmärksammar. Hjärnan registrerar omedvetet reklam och det utnyttjas av marknadsförare

(Lindholm & Dahlström, 2015). Reklam speglar sällan verkligheten utan använder sig ofta av

stereotypiska könsroller, det vill säga könsdiskriminerande reklam, för att sälja sina produkter

eller tjänster. Det påverkar ofta verkligheten för många som kämpar med att passa in i

reklamens konstgjorda verklighet och ideal. Reklamen leder därför till att kvinnor löper större

risk att utveckla hat till sina kroppar vilket är grunden till utvecklandet av ätstörningar och

psykisk ohälsa enligt Kilbourne (1999, s.122).

3.2  Definition av könsdiskriminerande reklam

Debatten att inför en lagreglering kring könsdiskriminerande reklam i Sverige har varit

pågående sedan 1970-talet (Nordic council of ministers, 2017). Ingen lagstiftning skedde

efter detta utan istället istället infördes Näringslivets etiska råd mot könsdiskriminerande

reklam, även så kallat ERK (Motion 2006/07:C217). ERK inrättades år 1988 av

reklambranschen med en princip som byggde på att branschen skulle självregleras där de

utgick från olika kriterier med en förhoppning att motverka förekomsten av

könsdiskriminerande reklam. Uppgifterna som rådet inom ERK behandlat är sedan år 2009

övertagna av Reklamombudsmannen. Reklamombudsmannen, även förkortat RO, tar emot

anmälningar av allmänheten och gör även egna anmälningar av reklam. Eftersom det inte

finns en lag i Sverige mot könsdiskriminerande reklam kan inte RO ta större åtgärder kring

könsdiskriminerande reklam. De har makten att fälla en reklam och be annonsören att ta bort

reklamen, men att ta bort reklamen i fråga är upp till företaget och inga straff delas ut om de

inte väljer att ta bort reklamen. Reklamombudsmannen förklarar det så här:

"Besluten är att se som vägledning i vad som är god marknadsföringssed och annonsörer

förväntas följa besluten. RO är näringslivets frivilliga självreglering och kan inte besluta om

sanktioner som exempelvis skadestånd." (Reklamombudsmannen, hämtad 23 okt 2022).
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Det existerar ingen gemensam definition av vad könsdiskriminerande reklam egentligen är.

Enligt NE (2022) är den lexikaliska definitionen följande; "reklam som förutsätter

könsfördomar och könsroller och ofta har en viss sexuell anstrykning."

Reklamombudsmannen utgår från ICC:s marknadsföringskod där riktlinjer används för att

definiera könsdiskriminerande reklam. Dessa riktlinjer är:

"1. Reklam som framställer kvinnor som rena sexobjekt och som kan anses kränkande

(sexistisk reklam).

2. Reklam som ger en stereotyp bild av könsrollerna och som framställer kvinnor på ett

nedvärderande sätt (schabloniserande reklam).

3. Reklam som på något annat nedvärderande sätt är uppenbart könsdiskriminerande för

kvinnor."

3.3 Etisk debatt och lagreglering gällande könsdiskriminerande reklam

Frågan gällande lagstiftning för könsdiskriminerande reklam har försvårats av den

grundlagsfästa tryck-och yttrandefriheten. Sverige har fyra grundlagar som är

regeringsformen, successionsordningen, tryckfrihetsförordningen och

yttrandefrihetsgrundlagen (Riksdagen, 2022). Tryck- och yttrandefrihets lagarna finns för att

Sveriges befolkning ska kunna uttrycka sina åsikter, argumentera och diskutera. Mer specifikt

tillåter tryckfrihetslagen att alla fritt kan publicera texter, skriva tidskrifter eller publicera vad

dem vill. Meningen är att myndigheter inte ska ha någon rätt att censurera det som skrivs

eftersom det bidrar till ett demokratiskt samhälle. Det finns också lagar som stoppar hets mot

folkgrupp och andra lagar som skyddar Sveriges befolkning (Riksdagen, 2022). Andra lagars

innehåll får inte strida mot grundlagarna. Enligt Sabuni (2008) hade införandet av lagstiftning

kring könsdiskriminerande reklam tillkommit med konsekvensen att behöva göra en

grundlagsändring.

Grundlagen har tidigare inskränkts gällande alkohol-och tobaksreklam med syfte att främja

människors hälsa. Alkoholreklamens motivering var att det gav en negativ påverkan till

samhället och påverka attityder, kunskap och beteenden bland individerna. I artikel 10.2 i

europeiska konventionen om skydd för de mänskliga rättigheterna framgår att var och en har

rätt till yttrandefrihet. Däremot att yttrandefriheten får inskränkas i föreskriven lag om

inskränkningen är nödvändig för ett demokratisk samhälle med hänsyn till statens säkerhet,
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den territoriella integriteten och den allmänna säkerheten men även till skydd av hälsa och

moral (Europeiska konventionen för mänskliga rättigheter, u.å). Att stifta en lag som

inskränker yttrandefriheten är dock begränsad där det endast får ske för att uppfylla ändamål

som är antagbart i ett demokratiskt samhälle. Begränsningen får inte heller utgöra ett hot mot

den fria åsiktsbildningen.
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4. Tidigare forskning
I detta avsnitt presenteras den tidigare forskning som studien kommer att utgå ifrån. Vi har

hittat ett flertal vetenskapliga artiklar och litteratur som berör vårt valda ämnen som kan

komma att hjälpa till i utförandet av enkätundersökningar och i att förstå respondenternas

svar. Först förklaras användning av stereotyper för att det är en central del av vad

kännetecknas som könsdiskriminerande. Därefter diskuteras de konsekvenser som

könsdiskriminerande reklam har på unga kvinnor. Till sist förklaras sociala mediers

påverkan på unga kvinnor för att ge en bild av hur forskning kring långvariga

konsekvenserna ser ut hos unga kvinnor.

4.1  Stereotypa framställningar i reklam

Reklam använder sig ofta av bilder och ideal som har positiva konnotationer, även sånt som

är familjärt för konsumenterna för att de ska kunna identifiera sig själva med vad som säljs.

Användningen av stereotyper är populärt i reklam då stereotyper har många attribut som

accepteras av majoriteten av folket. Könsstereotyper används för att det är lätt för

konsumenter att känna igen dessa, när annonsörer använder sig av könsstereotyper i reklam

tenderar de att överdriva den manliga och kvinnliga rollen och genom detta stärka

stereotyperna av vad det är att vara en man och kvinna. Norges jämställdhets- och

antidiskriminations ombud (2012) har noterat att kvinnliga stereotyper i reklam successivt

blivit mer sexualiserade över de tre senaste decennierna. Nordic council of ministers (2017)

hävdar att det är betydligt mindre könsdiskriminerande reklam nu jämfört med 1970-talet

men att det absolut inte har försvunnit. Kroppsideal och det ideala utseendet sprids allt mer

och att det finns en generell sexualisering av det sociala samhället där reklam använder sig av

modeller med ideella kroppstyper (Fredrickson & Roberts, 1997).

Rättvisaren (2020) gjorde en undersökning om bland annat hur människor porträtteras i

reklam. Där 800 människor deltog och granskade cirka 600 reklamannonser. De övergripande

slutsatserna som drogs var att kroppspositivism och inkludering av kroppstyper inte skedde

ofta och att överviktiga personer var "markant underrepresenterat" (Rättvisaren, 2020). Detta

kan kopplas till vår studie då underrepresentation av olika kroppstyper kan bidra till
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smalhetsidealet som diskuteras i objektifieringsteorin. Dock påpekas det i rapporten att när

det väl fanns reklamannonser där människor var överviktiga så skiljde inte dem sig i hur de

var avbildade jämfört med de andra i annonsen. De analyserade även skillnaden mellan män

och kvinnor och hur de uttrycker känslor i reklamannonser. I rapporten från Rättvisaren kom

de fram till att det finns en tydlig skillnad mellan könen när det handlar om intensiv glädje.

Kvinnor kan porträtteras som genuint glada med skratt och ett stort leende och det ser genuint

ut, färgerna tenderar att vara "milt pastelliga och jordnära vilket bidrar till stabil förankring

med uttrycket" (Rättvisare, 2020). Men när männen avbildas så avbildas de aldrig som

genuint glada utan glädjen är mer behärskad. "Det finns en väletablerad bild i vår kultur av att

män associeras mer med rationalitet och seriositet, medan kvinnor förknippas mer med

emotionalitet och icke-seriositet (som naivism eller oskuldsfullhet)" (Rättvisaren, 2020).

Resultatet förstärker den etablerade bilden av våra respektive identiteter och roller, hur

kvinnor och män är och bör vara och agera." (Rättvisare, 2020). Stereotypa könsroller i

reklam ses enligt Reklamombudsmannen (2022) som könsdiskriminerande reklam.

4.2 Könsdiskriminerande reklams påverkan på unga kvinnors kroppsuppfattning

Forskning visar att kvinnor och flickor har tagit skada av medias framställning av olika ideal

när det kommer till utseende, sätt att vara och bete sig för att framstå som attraktiva objekt.

Att jämföra sig med medias stereotypiska ideal och underkänna sig själva har lett till att

flertal har utvecklat depression, ångestsjukdomar, ätstörningar och självdestruktivitet

(Fredrickson & Roberts, 1997). Även O'Malley (2007) skriver om att idealkroppen som syns

i media och reklam bidrar till störningar i kroppsuppfattning hos yngre kvinnor vilket i sin tur

kan leda till olika former av ätstörningar.

Eyal och Te'eni-Harari (2013) undersökte i deras studie sambandet mellan ungdomars

kroppsideal och medieexponering. De fann ett negativt samband som visade på att ökad

medieexponering resulterade i att ungdomar gjorde jämförelser med sig själva och kända

aktörer de betraktade i medier. Eyal och Te'eni-Harari (2013) nämner även att kända personer

i media spelar alltså en meningsfull roll i åskådarnas liv där de gör sociala jämförelser med

vad de ser i media. Författarna kom fram till att motivationen i att jämföra sig med andra var

för att självförbättring kan associeras med en förstorad skiljaktighet mellan idealkroppen och

den verkliga kroppen (Eyal & Te'eni-Harari, 2013).
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Enligt Fredrickson och Roberts (1997) omfattar sexualisering av kvinnor inte enbart utseende

utan även hur en kvinna ska vara och bete sig i allmänhet för att vara attraktiva. Det är inte

bara kvinnor och flickor från svåra hemmiljöer som kan hamna i psykisk ohälsa, utan även

individer med god uppväxt kan hamna i negativa spiraler när de befinner sig i miljöer där de

ständigt blir utsatta för sexualiserade bilder. Detta kan eventuellt utveckla ätstörningar som

kan leda till för psykisk nedbrytning enligt Fredrickson och Roberts (1997). I vårt samhälle är

det även vanligt med riskbruk av alkohol hos kvinnor som kämpar med självkänsla och

psykisk ohälsa (WHO, 2022). Reklam speglar inte samhället utan tvärtom påverkar

verkligheten för många som kämpar för att passa in i reklamens konstgjorda verklighet.

Reklamen leder till att kvinnor löper större risk att utveckla hat till sina kroppar vilket är

grunden till utvecklandet av ätstörningar enligt (Fredrickson & Roberts, 1997).

Stankiewicz och Roselli (2008) utförde en studie som förklarar hur den sexuella

framställningen av kvinnor i reklam kan främja attityder om övergrepp och våld. I studien

som utfördes 1988 granskades reklamer från 58 tidningar i USA. En av två reklamer innehöll

kvinnor som var sexualiserade. Att femtio procent av reklamen använde sig av sexualisering

av kvinnor gav ett starkt budskap, att kvinnans värde ligger i hennes sexualitet och utseende.

Varför det kan främja våld mot kvinnor är då reklam ger en bild till allmänheten att kvinnor

är sexuella objekt som finns för att tillfredsställa mannen vilken kan öka acceptansen för våld

mot kvinnor (Stankiewicz och Roselli, 2008).

Sveriges kvinnoorganisationer utförde 2013 en enkätundersökning om könsdiskriminerande

reklam och psykisk ohälsa bland unga svenskar i samband med deras initiativ Reklamera

(Sveriges kvinnoorganisationer, 2013). Enkätundersökning utfördes på kvinnor och män i

13-30 årsåldern och bestod av cirka 1000 insamlade svar. Resultatet av undersökningen var

att nio av tio av de kvinnliga respondenterna förklarar att reklam har någon gång under deras

liv fått dem vilja ändra något med sig själva samt att reklam har fått dem att må dåligt över

sitt utseende eller vikt. Hälften av kvinnorna uppgav att av de påverkas negativt varje dag och

resten negativt någon gång i veckan på grund av könsdiskriminerande reklam.

I reklam där en man eller kvinna används för att sälja en produkt är det den personens roll att

vara något som konsumenterna vill sträva efter. Konsumenter kan tro att genom att köpa

produkten som marknadsförs kan de bli som personen i reklamen (Söderlund, 2003). Det är

också vanligt att man jämför sig själv med modellerna i reklamen. Detta kan leda till en
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negativ påverkan eftersom reklam använder sig av modeller med smala kroppar, vackra

ansikten och fler svåruppnåeliga ideal. När det blir normen i reklam och det enda som visas

får konsumenter konstant samma intryck av den ideella personen som de konstant jämför sig

själv med. Detta kan det eventuellt börja ha en negativ påverkan på konsumentens

självkänsla. Enligt Söderlund (2003) kan denna typ av jämförelse eventuellt leda till

ohälsosamma konsekvenser, det kan antingen vara ett försämrat självförtroende eller

ätstörningar eller andra psykiska problem. De som påverkas mest av detta är unga kvinnor,

enligt Svenska kvinnoorganisationers undersökning som utfördes 2013 så var det nio av tio

kvinnor som velat ändra något med sina kroppar på grund av reklam. Men det finns även

studier på att män också får ett försämrat självförtroende på grund av ouppnåeliga ideal i

reklam, detta kan kopplas till Fredrickson och Roberts objektifieringsteorin (1997) som

kommer förklaras i studiens teoridel. Som tidigare nämnt har reklam i och med

digitaliseringen även kommit att ta stor plats i sociala medier. Det har möjliggjort en större

spridning av könsdiskriminerande reklam vilket gör att sociala mediers påverkan kräver att

vidare diskuteras.

4.3 Sociala mediers påverkan på unga kvinnors kroppsuppfattning

Sociala medier har kommit att bli en naturlig del av de flestas vardag, trots detta är

forskningen inom sociala medier fortfarande i ett tidigt skede (Juhlin & Swietlicki, 2017).

Twenge (2017) menar att den yngre generationens användning av sociala medier påverkar

deras psykiska hälsa negativt. En svensk hjärnforskare yrkar att under den relativt korta tid

som ungdomars internetanvändning ökat explosionsartat har det samtidigt visats en ökning i

depression, ångest och psykisk obalans under samma tid (Gyllenberg, 2018). Det finns

skillnader i hur män och kvinnor påverkas av bilder på sociala medier. Män tenderar att titta

på bilder som uppvisar idealkroppen på ett mer objektivt sätt, kvinnor likaså men aktivitet har

även visats i den delen av hjärnan, amygdalan, som har med rädsla att göra (Gyllenberg,

2018). Detta kan leda till ångest och missnöjdhet över självbild vilket tenderar att skapa en

jämförelse mellan idealkroppen och den egna kroppen vid exponering av bild på en

kvinnokropp som ligger nära samhällets ideal. En studie av (Fernandez & Pritchard, 2012;

Carey, Donaghue & Broderick, 2013b; Ferguson & Munoz, 2012) visade även att

användningen av media hade en negativ påverkan på unga kvinnors kroppsuppfattning och

skapade en strävan efter smalhet.

15



En studie av Brown et al (2018) utfördes för att se påverkan som antal likes på Instagram

bilder hade på kvinnors egna kroppsuppfattning. Deltagarna var 220 kvinnliga studenter som

slumpmässigt tilldelas att se en uppsättning bilder av kvinnor med smala och genomsnittliga

kroppar som hade både höga och låga antal likes. Resultatet visade att exponering för bilder

av kvinnor med idealkroppen ledde till större kropps- och ansikts missnöje hos deltagarna än

de genomsnittliga bilderna. Resultatet visade även att en större investering i likes på

Instagram var förknippat med mer jämförelse av utseende och missnöje över ansikte.

Däremot visade även resultatet att antalet likes på bilder inte bidrog till missnöje över kropp

eller utseende, inte heller hade det en påverkan på jämförelse av utseende (Brown et al.,

2018).

En finsk studie av Åberg (2020) undersöker hur sociala medier kan upplevas som en källa till

utseendepress för både män och kvinnor. Studien undersökte även skillnader mellan de

sociala plattformarna Facebook och Instagram när det kommer till utseenderelaterad press.

Slutligen undersökte studien om antal följare och vänner på sociala medier kan påverka

sannolikheten att känna utseendepress. Undersökningen samlade in svar från 3724 finska

deltagare, både män och kvinnor, i åldern 18-74 år (Åberg, 2020). Resultatet visade att ålder

har en stor betydelse när det kommer till uppfattning av utseendepress på sociala medier och

att pressen minskar med åldern. I åldersgruppen 18-24 år kände hälften av deltagarna

utseenderelaterad press till följd av sociala medier och en tredjedel av åldersgruppen 25-34 år.

Även kön visade sig ha betydelse där unga kvinnor hade störst benägenhet till att rapportera

sociala medier som en källa till utseendepress (Åberg, 2020). Bell (2019) menar att den yttre

standarden har ökat så pass mycket att det leder till osäkerhet och självkritik hos unga

kvinnor då det aktivt publiceras reklam riktad till kvinnor med idealkroppen. Att konstant se

kvinnor med den ideala kroppar diskuteras och förklaras mer djupgående i studiens

teoriavsnitt.

Trots att internet och sociala medier har möjliggjort en gränslös kommunikation där familj

och vänner endast är ett knapptryck bort så visar studier på att isolering och psykisk ohälsa

ökar bland främst unga. Folkhälsomyndigheten (2022) menar att internetanvändning hos

unga har visat både negativa och positiva hälsoeffekter vilket försvårar bedömningen av

digitala mediers effekt på den psykiska hälsan. Enligt WHO (2022) kännetecknas psykisk

ohälsa av att den påverkar välbefinnandet och hur man fungerar i vardagen. Det kan handla

om oro och nedstämdhet till svårare psykiska sjukdomar. Psykisk ohälsa i olika former har
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visats vara en riskfaktor för självmord som kan ses som den yttersta konsekvensen av ett

gravt lidande. Sociala medier är främst baserade på bilder och blir alltså en grogrund för

kvinnors psykiska ohälsa. Instagram som primärt används för att publicera bilder gör

plattformen till en av de med skadligast påverkan på hur unga kvinnor uppfattar sin kropp

(Gyllenberg, 2018).
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5. Teori
I detta avsnitt presenteras den teori och begrepp som studien kommer utgå från. Studien
fokuserar främst på objektifieringsteorin men tillämpar även andra begrepp för att få en
bredare förståelse av ämnet som undersöks.

5.1. Objectification Theory

Objektifieringsteorin skapades av Fredrickson och Roberts (1997). Teorin handlar om hur en

person blir objektifierad genom att dess kropp eller sexuella funktion separeras från personen.

En sexuell objektifiering betyder att personens kropp finns för att tillfredsställa andra. I denna

studie kommer denna teori att användas för att analysera hur unga kvinnor uppfattar att

reklam påverkar psykiska hälsa. Enligt Fredrickson och Roberts (1997) använder reklam ofta

av sexuell objektifiering för att sälja produkter och därav kan denna teori hjälpa oss förstå hur

könsdiskriminerande reklam uppfattas påverka respondenterna. Sociala medier innehåller

även en stor del objektifierande då reklam finns på majoriteten av de sociala

medieplattformarna idag.

Sexualisering finns i olika former och kan innefatta flera olika kategorier som sexuellt våld

och sexuell granskning. Teoretiker hävdar att kvinnor och flickor främst blir exponerade till

sexuell objektifiering på tre olika sätt (Fredrickson & Roberts, 1997). Exempel är direkt

mellanmänskligt oönskade kommentarer på ens utseende, att oavsiktligen höra kommentarer

om en annan kvinnas kropp från män och till sist objektifierande bilder på kvinnor i media,

där kvinnans kropp reduceras till ett objekt.

Fredrickson och Roberts objektifieringsteori (1997) syftar till att förstå hur unga och vuxna

kvinnor påverkas av att växa upp i ett samhälle som sexuellt objektifierar kvinnokroppen. De

förklarar att objektifiering uppstår när kvinnokroppen reduceras till ett objekt som finns till

för att tillfredsställa andra. Enligt Reklamombudsmannen (2022) är majoriteten av den

reklam som anmäls för könsdiskriminerande reklam sexualisering av kvinnor.
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Fredrickson och Roberts (1997) förklarar ytterligare hur kvinnor inte kan kontrollera

objektifieringen och det kan i längden leda till att kvinnor tvingas in i en norm som de

eventuellt anpassar sig till. Detta resulterar i självobjektifiering som innebär att man antar

observatörens perspektiv, att kvinnan ser sig själv ur ett tredjehandsperspektiv och börjar

döma sig själv och reflektera över utseende och beteende. Konsekvenserna av

självobjektifiering är att man fokuserar på sina yttre attribut som i sin tur kan resultera i

psykiska problem, försämrad kroppsuppfattning, depression och sexuell dysfunktion.

Fredrickson och Roberts (1997) fann även kausala sambandsordningar i hur

självobjektifiering i längden kan leda till psykiska problem. De angav begreppet

"kroppsskam" som ett sammanlänkande begrepp och en faktor som krävs för att

självobjektifiering ska ha negativa konsekvenser som psykiska problem. Med det menas att

om en individ som har hög självobjektifiering börjar känna kroppsskam har en högre

sannolikhet att utveckla ätstörningar. Begreppet kroppsskam från objektifieringsteorin

uppstår när en kvinna inte lyckats nå upp till idealbilden som medier använt för att sälja

produkter.

Det finns även andra forskare som diskuterar hur mellanmänskligt oönskade kommentarer

och medias exponering till sexualisering av kvinnor har ökat kvinnors självobjektifiering. Det

har även blivit teoretiserat att självobjektifiering har en negativ effekt på en kognitiva

funktioner främst genom att kvinnor börjar sträva efter uppmärksamhet (Fairchild &

Rudman, 2008; Hill & Fischer, 2008 Lindberg et al., 2007;). Fredrickson och Roberts (1997)

förklarar dock att det finns en skillnad mellan kroppsideal och kroppsskam. Om en kvinna

med ett självobjektifierande beteende fortfarande kan nå upp till det smala kvinnoidealet kan

hon undvika skamkänslor. Detta hävdade även Slater och Tiggemann (2002) i sin studie där

de jämförde balettdansare och vanliga studenter på en skola.

Det finns studier på att det finns ett samband mellan hög självobjektifiering med kroppsskam

och kroppsfixering och att detta kan påverka utvecklingen av psykopatologi som ätstörningar.

(Fredrickson m.fl., 1998; Miner-Rubino, Twenge, & Fredrickson, 2002; Prichard &

Tiggemann, 2005). Men det finns också studier som har stärkt tesen om att kroppsskam är

som en länk mellan självobjektifiering och ätstörningar (Noll & Fredrickson, 1998; Slater &

Tiggemann, 2002; Greenleaf, 2005). Däremot enligt (Muehlenkamp & Saris-Baglama, 2002)

kan även depression vara en länk mellan självobjektifiering och ätstörningar.
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En ytterligare aspekt av Fredrickson och Roberts (1997) på objektifieringsteorin är att

självobjektifiering kan anammas som ett tillstånd (state) eller så kan det vara ett

personlighetsdrag (trait). De hävdar att alla kvinnor inte påverkas av objektifiering likadant

och inte heller lika mycket. Fredrickson och Roberts beskriver hur självobjektifiering kan ses

som ett kroniskt tillstånd genom att kvinnor införlivat den norm som medier visat. För att ta

reda på hur självobjektifiering kan vara ett personlighetsdrag utvecklade Fredrickson och

Roberts (1997) ett instrument där man ska rangordna 10 givna attribut från viktigast till minst

viktigt för en. Detta instrument kommer komma till användning i studiens

enkätundersökning. Instrumentet har tidigare använts av Miner-Rubino et al, (2002) för att

bevisa samband mellan självobjektifiering som ett kroniskt tillstånd och psykisk hälsa.

Resultatet var att självobjektifiering som kroniskt tillstånd har en negativ påverkan på

individens psykiska hälsa (Miner-Rubino et al, (2002).

Tiggemann och Williams (2011) utförde en studie för att testa objektifieringsteorin. I denna

studie kommer en liknande modell användas i enkätundersökningen för att ta synliggöra

skillnader i unga kvinnors uppfattade psykiska hälsa i Sverige respektive Norge.

Objektifieringsteorin argumenterar för att det finns tre konsekvenser till att utveckla psykiska

problem pågrund av objektifiering av kvinnor. Dessa är ätstörning, depression och sexuell

dysfunktion. Vi har valt ut tre av nio kategorier från Tiggemann och Williams (2011) studie

för att besvara om könsdiskriminerande reklam och sociala medier kan ha en uppfattad

negativ påverkan på individens kroppsuppfattning.

De kategorier vi avgränsa oss till är Self-objectification (självobjektifiering), Body shame

(kroppsskam) och Self-surveillance (självövervakning). Detta gör vi för att det blir för många

frågor i enkäten för respondenterna att svara på. Varje kategori innehåller cirka 8-16 frågor.

Det skulle även bli mer av en psykologisk studie om vi hade valt att använda oss av

kategorierna "disordered eating" och "depressed mood". Vi undersöker istället om det finns

en självobjektifiering, kroppskam och självövervakning och kan då ge förslag till vidare

studier på resterande kategorier. Studien kan inte besvara om sociala medier och

könsdiskriminerande reklam kan leda till psykiska problem då det är en för djup fråga att

analysera inom en kvantitativ studie inom MVK. Därför har vi valt att fokusera på att

undersöka om sociala medier och könsdiskriminerande reklam kan påverka individens

kroppsuppfattning.
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5.2 Genus och reklam

Könen framställs olika i reklamsammanhang enligt Hirdman och Kleberg (2015) där

maskulinitet kopplas till den starka, vardagliga och avslappnande mannen medan femininitet

associeras till den sexiga, poserande, snygga kvinnan. Berg (2006) skriver om könsmyter som

fyller begreppen manligt och kvinnligt med mening. Berg (2006) menar att könsmyterna

bottnar i dikotomin mellan könen. Dessa myter begränsar både kvinnor och mäns

livsmöjligheter. Myterna stämmer sällan med verkligheten och Berg ger exempel genom

myten om kvinnan som passiv och mannen som aktiv. Då det inte finns en kollektiv

beskrivning på hur könsdiskriminerande reklam ser ut så behöver frågorna i

enkätundersökningen preciseras och förenklas för att få ett så korrekt svar som möjligt. Den

könsdiskriminerande reklamens attribut som exempelvis effektiviteten hos könsrollerna

kommer formuleras i frågor som ger värdefulla resultat där frågan om aktiv eller passiv är ett

av dessa attribut.

Eisend (2019) skriver att reklam oftast skildras från ett manligt perspektiv och att på grund av

detta tillkommer negativa effekter på konsumenter, marknadsförare och samhället i sig.

Enligt Eisend (2019) är det i första hand kvinnor som blir drabbade av reklamens ouppnåeliga

ideal och standarder vilket kan bidra till sämre självkänsla. Däremot menar Parker och

Furnhams (2007) att reklam som väcker känslor hos mottagaren med sexuellt innehåll är

påvisat mer effektivt för män att minnas än icke sexuell anspelande reklam. Även i en artikel

skriven av LaTour och Henthorne (1993) genomförde de en undersökning kring män och

kvinnors inställning till sexistisk reklam. De kom fram till att män var mer positivt inställda

till reklam med sexuella anspelningar än kvinnor. De flesta har hört frasen "sex säljer" som

menar på att sexuellt anspelande reklam har positiva effekter på försäljningen av en produkt

eller tjänst. Vissa forskare anser att även om sexualitet i reklam kan skapa ett större intresse

så är det inte säkerställt att metoden är mer effektiv än reklam utan sexuella anspelningar

(Belch & Severn, 1990, s.15).

Sexuella anspelningar i reklam har ökat över tid där både kvinnor och män i reklam

progressivt blivit mer avklädda. Söderlund (2003) skriver om en tidigare undersökning med
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syfte att avläsa reaktioner på olika reklamer för samma produkt. De olika reklamerna bestod

av en reklam med enbart produkten, en reklam med en kvinnlig modell i baddräkt, en reklam

med topless kvinnlig modell och en reklam med en helt avklädd kvinnlig modell.

Respondenterna bestod av både kvinnliga och manliga deltagare. Resultatet visade att

reklamen med den helt avklädda kvinnliga modellen upplevdes som mest intressant då den

ansågs mest minnesvärd och tilltalande samt skapade mest uppmärksamhet. Intressant var att

samma annons även uppfattades som mest oetisk, exploaterande och omoralisk (Söderlund,

2003, s.105). En liknande studie utfördes men med en manlig modell. Resultatet visade att

när annonsmodellen var en man så hade kvinnor en större positiv reaktion än män. Däremot

reagerar män mer positivt än kvinnor när annonsmodellen var en kvinna. Det blev en så

kallad "motsatt-kön-effekt" (Söderlund, 2003).

Eisend (2019) skriver om tre huvudämnen som könsroller i reklam ofta innefattar:

1) bedömningen och förekomsten av könsroller

2) effektiviteten hos könsroller

3) de sociala effekterna av könsroller på konsumenter och samhälle.

Grao och Zotos (2016) redogör för under senare år går det att se en positiv förändring i

mediernas skildring av könen. Främst där män börjar uppvisas som mer "mjuka" och visats

upp i fler jämlika roller. Även de kvinnliga rollskildringarna har genomgått en positiv

förändring (Grao & Zotos, 2016). Enligt Gill (2007) porträtteras kvinnan numera som mer

självständig och en växande trend har blivit att marknadsförare bygger sin reklam på "female

empowerment" där kvinnor framställs starka och att de äger sin sexualitet. Gill (2007) menar

även att det finns en problematik i att marknadsförarna själva har en kontroll över budskapet

dvs. vad som anses sexuellt på ett socialt accepterat sätt. Begrepp kopplade till denna nya typ

av marknadsföring är femwashing och femvertisering. Begreppet femwashing nämns inte i

många tidigare vetenskapliga artiklar men det finns liknande exempel som berör samma

ämne, till exempel faux feminism (Varghese & Kumar, 2020). Sammanfattningsvis

ifrågasätter detta begrepp företag och varumärkens genuina intentioner med användningen av

feministiska budskap som en marknadsföringsstrategi i syfte att kapitalisera på kvinnors

rättigheter. Femvertisering däremot är en strategi för att genuint driva jämställdhetsarbetet

framåt i syfte att stärka kvinnor (Joskowitz, 2017).
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6. Metod

Genom en komparativ kvantitativ studie med enkätundersökning som insamlingsmetod ska vi

undersöka hur unga kvinnor i Sverige respektive Norge uppfattar kvinnors framställning i

reklam och hur de själva uppfattar att de påverkas av det.

6.1 Insamlingsmetod

Kvantitativ metod handlar om att samla in mätbara data från en avgränsad

undersökningsgrupp vilket denna studie kommer behandla i form av en enkätundersökning.

Genom litteratursökningar har det tydligt framgått att majoriteten av studier inom detta

område främst tar sig an en kvalitativ metod. På grund av detta ville vi, författarna, använda

oss av en kvantitativ metod för att bredda forskningen inom ämnet samt att denna metod

lämpade sig bäst för studiens forskningsfrågor. Genom en enkätundersökning riktad till unga

kvinnor i 15-30-årsåldern som är bosatta i Sverige respektive Norge är motivationen att bidra

till en mer uppdaterad bild av hur könsdiskriminerande reklam uppfattas och hur den

uppfattas påverka unga kvinnor. Svaren jämförs för att se likheter och skillnader mellan

länderna. Metoden har tillåtit studien att utforska trender inom den utvalda åldersgruppen och

hur de uppfattar könsdiskriminerande reklam och sociala medier, hur de uppfattar sig bli

påverkade av den samt hur de uppfattar sig själva med hjälp av objektifieringsteorin. En

ytterligare fördel med användning av enkäter är att respondenterna är anonyma och därmed

kan känna sig bekväma nog att svara sanningsenligt vilket är avgörande för vår studie. Detta

då vi använt oss av frågor från objektifieringsteorin som frågar hur kvinnor uppfattar sig

själva och sina kroppar, ett ämne som kan anses intimt och genant.

Vid utformandet av enkäten hämtades inspiration från tidigare forskning som Tiggermann

och Williams (2002) studie där de testar objektifieringsteorin och Sveriges

kvinnoorganisationer enkätundersökning från 2013. Studien undersöker könsdiskriminerande

reklam och psykisk ohälsa bland unga män och kvinnor i 13-30 årsåldern (Sveriges

kvinnoorganisationer, 2013). Enkätundersökningens frågor baseras på den tidigare

undersökningen och utvalda teorier och begrepp. Detta för att säkerställa att frågornas svar

skulle vara givande för studiens resultat. En aspekt för att locka respondenter var att hålla

enkäten relativt kort med tanke på dess personliga frågor. Enligt Esaiasson et al. (2017) bör
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webbenkäters omfång ej överskrida 10 minuter vilket vi strävat efter att förhålla oss till

samtidigt som det är individuellt hur respondenterna valt att fördela sin tid. Inga frågor i

enkäten, förutom frågorna om ålder och nationalitet, har varit obligatoriska. Det var ett

medvetet val med tanke på enkätens innehåll, att ge respondenten utrymme att hoppa över

frågor som känns för personligt utlämnande trots anonymiteten. För att ytterligare underlätta

för respondenterna har kryssfrågor och likertskala tillämpats för att mäta attityder.

Undantaget har varit en fråga som baserats på objektifieringsteorins "Body Consciousness

scale." För att följa teorin har vi varit tvungna att be respondenterna att ranka inre och yttre

kroppsattribut vilket är en extra tidskrävande fråga som kräver en del ansträngning från

respondenten. Flera av respondenterna har därför valt att inte svara på just den frågan vilket

vi ansåg var en möjlig risk vid utformandet av enkäten.

6.2 Urval av respondenter

För att nå målgruppen och samla in svar valde vi att utgå från egna preferenser och

konsumtionsbeteenden av sociala medier. Enkäten publicerades på de sociala plattformarna

Facebook och Instagram, dels på våra personliga konton men även i Facebookgrupper främst

riktade till kvinnor och studenter. Då vi noterade en större andel svenska kvinnliga

respondenter behövdes ytterligare en insats för att nå norska kvinnor i 15-30-årsåldern. Vi

valde då att maila utvalda högskolor i Norge med önskemål om spridande av enkät samt hjälp

med hur vi ska få tillgång till norska kvinnliga studenter. Eftersom enkätens distribution och

urval bland annat baserades på bekvämlighetsurval är det med stor sannolikhet att större

delen av respondenter är från Stockholm, Jönköping och Västmanland, där vi som författare

har kontakter. Enkäten var öppen för respondenter under perioden 24 november-9 december.

Målgruppens tilltänkta ålder baseras på Sveriges kvinnoorganisationer undersökning som

genomfördes 2013 varav vi tagit inspiration men även från personliga preferenser. Sveriges

kvinnoorganisationer (2013) valde i sin undersökning att inkludera både kvinnor och män i

åldrarna 13-30 år. Vi begränsade oss till kvinnor på grund av vår valda teori

objektifieringsteorin där frågorna främst ämnar sig till att undersöka kvinnor. Vi valde även

att begränsa oss till kvinnor i 15-30 årsåldern av anledningen att vi som författare har störst

kontakter i den åldersgruppen samt att åldern för medlemmar i Facebookgrupper sällan

underskrider 15 år. Enkäten är skriven på engelska för att undvika missförstånd hos de norska

respondenterna samt felskrivningar från vår del i översättandet av frågor från
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objektifieringsteorin. Att inkludera unga kvinnor som ännu inte studerar engelska på

gymnasienivå hade potentiellt kunnat lett till missförstånd och påverkat studiens reliabilitet.

Respondenterna har själva valt att delta i studien eller inte. Detta genom att vi publicerat

enkäten på diverse sociala plattformar med förhoppningar om att öka antalet respondenter.

Utöver detta kontaktades norska universitet med förfrågan att sprida enkäten vidare.

Universiteten som kontaktades och även vidare publicerade vår enkät var Oslomet och UiT

Norges arktiske universitet.

Valet av att undersöka Norge baseras på deras strängare lagreglering kring

könsdiskriminerande reklam och att de har betydligt färre anmälningar till

Forbrukerombudet, som är likvärdigt Sveriges reklamombudsman. Enligt Sveriges

kvinnoorganisationers undersökning får Forbrukerombudet in 30 ärenden per år som handlar

om könsdiskriminerande reklam. I Sverige anmäldes 87 ärenden till reklamombudsmannen

för könsdiskriminerande reklam 2021 (Reklamombudsmannen, 2021). En ytterligare

anledning till valet av jämförande land är att Norge är ett grannland till oss som vilket gör att

vi lättare kan identifiera och ta till oss information än med ett land längre bort (Hadenius et

al, 2011).

Vår enkät besvarades av 72 stycken respondenter som överensstämde gällande ålder, kön och

nationalitet för enkäten, varav 52 stycken svenska kvinnor och 20 norska kvinnor. Då vi

utförde en webbenkät fanns möjligheten att i se över och studera respondenternas svar under

tiden enkäten fortfarande var öppen för respondenter. Detta gav oss chansen att löpande

selektera bort svar från respondenter som inte tillhörde den tänkta målgruppen, det vill säga

de som inte identifierade sig som en kvinna mellan 15-30 år med svensk eller norsk

nationalitet.

6.3 Operationalisering

För att ha kunnat utföra undersökningen behövdes specifikation av hur material ska samlas in

och omvandlas till mätbara indikatorer. Enkäten är indelad i kategorier utefter den tidigare

forskning och teori vi valt att använda för att underlätta strukturen för respondenterna. Frågor

om ålder och nationalitet är obligatoriska frågor som ställs i början av enkäten för att senare

kunna uttala oss om populationen kvinnor 15-30 år och för att framskrida enkäten som ett

samtal. Den första delen av enkäten fokuserar på generella medievanor och

mediekonsumtion. Därefter har frågor som besvarar hur norska och svenska kvinnor ser på
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kvinnor i reklam. Till sist har frågor från objektifieringsteorin tillämpats för att undersöka

respondenternas självobjektifiering och kroppsskam och självövervakning. För att undersöka

dessa fenomen har enkäten följt McKinley och Hypes (1996) “Body Consciousness scale”

som är skapad för att se om en individ har kroppslig skam, dålig kroppsuppfattning och

försämrad psykisk hälsa. Kategorierna är; självobjektifiering, självövervakning och

kroppsskam och dessa tre kategorier kommer ses som indikatorer för huvida respondenterna

har en negativ självupplevd kroppsuppfattning. Varje kategori mäts individuellt för att ge

tydliga likheter och skillnader inför den komparativa analysen.

För att mäta respondenternas självobjektifiering utifrån objektifieringsteorin har

respondenterna ombetts rangordna 10 kroppsattribut, från viktigast till minst viktigt för deras

självkoncept. Av dessa attribut är fem baserade på utseende (Vikt, sexuell dragningskraft,

attraktivitet, muskler och kroppsmått) och de andra fem är kompetensbaserade (samordning,

hälsa, styrka, energi och kondition). Därefter har samma uträkning som Tiggemann och

Williams (2011) använts där vi subtraherar de inre attributen med de yttre attributen. För att

få en generell bild över Sverige och Norge kommer medelvärdet för respektive land räknas

ut. Enligt objektifieringsteorin indikerar högre resultat en högre självobjektifiering

(Fredrickson & Roberts, 1997). Det lägsta man kan få är -25 och det högsta man kan få är 25.

Det finns ingen tydlig gräns där man säger att man som individ har hög självobjektifiering

men det kan ge en indikation på hur personen ser på sig själv. Denna fråga används för att

analysera hur hög självobjektifiering respondenterna har. Syftet med frågan är att se om de

svenska respondenterna har högre självobjektifiering än de norska respondenterna. Detta

baseras på objektifieringsteorin som diskuterar hur reklam kan ha en negativ påverkan på

kvinnors psykiska hälsa och kroppsuppfattning.

Den andra delen från objektifieringsteorin vi använt oss av i studien är kroppsskam och

självövervakning. Detta har i studien mäts genom att använda McKinley och Hypes (1996)

"Body Consciousness scale." Den innehåller frågor som behandlar kroppslig skam och hur

man uppfattar sin egen kropp, s.k self-surveillance. Skalan innehåller även andra faktorer

som denna studie uteslutit då risken finns att undersökningens längd får respondenternas

intresse att avta och svar uteblir. De valda påståenden använda listas nedan och har mätts på

en likertskala från 1 (Strongly disagree) till 7 (Strongly agree), mittpunkten är 4 (neither

agree or disagree). Detta har använts för att se hur respondenterna upplever att de blir

påverkade könsdiskriminerande reklam. Eftersom vi använder oss av Tiggemann och
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Williams (2011) beräkning av självobjektifiering ville vi även använda denna för att se om

det finns risk för långvariga negativa effekter som Fredrickson och Roberts (1997) diskuterar

i objektifieringsteorin.

Kroppsskam

- When I can’t control my weight, I feel like something must be wrong with me

- I feel ashamed of myself when I haven’t made the effort to look my best

- I feel like I must be a bad person when I don’t look as good as I could

- I would be ashamed for people to know what I really weigh

- I never worry that something is wrong with me when I am not exercising as much as I

should

- When I’m not exercising enough, I question whether I am good enough

- Even when I can’t control my weight, I think I’m an okay person

- When I’m not the size I think I should be, I feel ashamed

Ovanstående påståenden användes för att undersöka hur respondenternas koppling till

kroppsskam såg ut. Respondenterna valde på en likertskala hur väl påståendet stämmer in på

dem själva. Poängen respondenterna fick på skalan skrevs sedan om till variabler för att

kunna tolka. Alla åtta frågor rörande kroppsskam är i analysen en variabel för att synliggöra

skillnader mellan de svenska och norska respondenterna.

Självövervakning

- I rarely think about how I look.

- I think it is more important that my clothes are comfortable than whether they look

good on me.

- I think more about how my body feels than how my body looks.

- I rarely compare how I look with how other people look.

- During the day, I think about how I look many times.

- I often worry about whether the clothes I am wearing make me look good.

- I rarely worry about how I look to other people.

Ovanstående påståenden användes för att undersöka hur respondenternas koppling till

självövervakning såg ut. Självövervakning används för att se hur ofta en individ tänker på sitt

utseende och gör jämförelser med andra. Detta kommer i vår studie användas som en
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indikator för om respondenterna har en dålig kroppsuppfattning. De svenska och norska

respondenterna fick separata poäng utifrån de åtta frågorna som kom att användas i analysen.

Sveriges kvinnoorganisationers enkätundersökning (2013) innehåller flera frågor vi ansåg

relevanta för studien, främst för att se hur respondenterna uppmärksammar

könsdiskriminerande reklam. Två av frågorna som gäller hur respondenten oftast uppfattar

kvinnor respektive män i reklam har ställt fler gånger i enkäten med olika svarsalternativ;

Active, passive, Dressed och Undressed. Respondenten har även kunnat svara "Both …" och

"I dont know." Svarsalternativen användes i Sveriges kvinnoorganisationers undersökning

(2013) och nämns även i teorikapitlet där Berg (2006) behandlar könsmyter där mannen ofta

ses som aktiv medan kvinnan ofta ses som passiv. Sveriges kvinnoorganisationers

undersökning (2013) var skriven på svenska, vi har valt att översätta den till engelska för att

underlätta för de norska respondenterna.

- In the last month, have you reacted to a commercial that you considered

gender-discriminatory. (Advertisements that can be considered sexist, and sexualizing

women).

- How do you most often perceive women in commercials?

- How do you most often perceive men in commercials?

- Do you feel that women are sexualized in advertising to a greater extent than men, i.e.

portrayed as sexy by the way they are dressed, the way they look or the way they

interact with people or things.

- I feel like commercials have had a negative impact on my own body image. (Skala

1-7)

För att kunna tolka resultatet och svara på forskningsfrågorna har vi använt oss av diverse

beroende och oberoende variabler. Variablerna är följande; Självobjektifiering index,

Självövervaknings index, Kroppsskam index, Land, Ålder, Frekvens (användning av sociala

medier), Affected by social media index, How do you most often perceive men in

commercial index, How do you most often perceive women in commercial index samt Effect

of commercials.

Variabler för statistiska tester

- cname = Land respondent är ifrån
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- Age = Ålder på respondent

- Frekvens = Frekvens av sociala medier användning

- Bodyshame = Kroppskam index

- Affected_by_social_media = Påverkan av sociala medier

- Objectification = Självobjektifiering

- Women_commercials = Hur man oftast ser på kvinnor i reklam

- Men_commercials = Hur man oftast ser på män i reklam

- Self_surv = Självövervakning

- Comeffect = Har reklam påverkat ens egna kroppsuppfattning negativt

6.4 Reliabilitet, validitet och generaliserbarhet

Eriksson och Hultman (2014) skriver om kritik av användning av enkäter. Det förklaras hur

man kan ta reda på vissa aspekter med statistik men att öppna frågor behöver tolkas.

Problemet med användning av enkät som insamlingsmetod av empiriskt material är låg

svarsfrekvens och att missförstånd på grund av frågeformulering kan resultera i missvisande

svar från respondenterna. För att få ett högt antal trovärdiga svar som vi behöver för att göra

en komparativ analys har extra tid lagts på frågeordningen. En viktig aspekt att tänka på är att

ställa exakt samma frågor till alla och vara övertydliga i formuleringar för att frågorna inte

misstolkas. Vidare är det viktigt att inte använda värdeladdade ord som leder svaren åt ett

visst håll samt undvika överlastade frågor som skapar förvirring (Erikssons & Hultmans,

2014). Frågorna ska alltså ställas i en logisk ordning på sådant sätt som ett samtal

framskrider. Vi har därför valt att inleda med ålder och vart man kommer ifrån, eftersom det

efterliknar en mer vardaglig konversation. Vidare ställs frågor kring medieanvändning och

medievanor och därefter frågor som är mer djupgående och till sist är det mer personliga

frågor.

Vid urval har bekvämlighetsurval använts. En svaghet med att använda sig av detta urval är

att det finns en risk att få respondenter med liknande eller samma bakgrund och sociala

sammanhang. Svaren kan på grund av detta likna varandra avsevärt om de delar samma

grundvärderingar (Stukát, 2005). Däremot var målgruppen för denna studie tämligen

heterogen där alla kvinnor i åldrarna 15-30 i Sverige och Norge kunde delta.

Bekvämlighetsurval valdes främst då vi, författarna, är studenter utan ekonomiska medel eller
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bidrag till studien. Urvalsgruppen är på grund av detta inte systematiskt gjord för att exakt

matcha svenska och norska kvinnors fördelning gällande ålder eller exakt bosättning.

Respondenterna behövde alltså inte vara inloggade med mejladress eller ange personuppgifter

för att delta. Detta för att minska ansträngningen och bibehålla deras motivation. Detta

tillvägagångssätt kan tillföra risker som att inte ha kontroll över vilka det är som har svarat på

enkäten egentligen. Personer utanför den tilltänkta målgruppen kan ha valt att svara eller att

en respondent svarat på enkäten fler gånger än en. Däremot förväntar vi, och utgår från att

respondenterna svarat på enkäten sanningsenligt med genuina avsikter.

Ytterligare en kritisk aspekt är den delen av enkäten som baseras på objektifieringsteorin.

Frågorna är direkt tagna från delar av teorin nämnda självobjektifiering och kroppsskam utan

ändringar och kan anses personliga för respondenterna. På grund av detta har vi valt att inte

göra frågorna obligatoriska att svara på. Detta kan leda till ett bortfall i vissa frågor där

respondenterna av personliga skäl inte valt att svara på dessa frågor. För studien innebär detta

att vissa svar inte fullt ut representerar respondenten men däremot är det en risk vi valt för att

minska ansträngningen för respondenterna.

Enkätens utformning innehåller 31 tämligen personliga frågor främst baserade på

objektifieringsteorin, utformade på sådant sätt att minimera egna tolkningar där vi undviker

abstrakta begrepp samt använder en tidsram för att underlätta frågor som kräver återkallelse

av minne. På grund av detta anser vi att svaren från enkäten håller god kvalitet där tolkningar

av resultatet är möjligt. Däremot kan studiens externa validitet hålla ett lägre mått med tanke

på svarsantalet där få av den tänkta målgruppen besvarade enkäten och ett bortfall skedde där

vi behövde selektera bort svar från respondenter utanför den tänkta målgruppen.

Det forskningsmetodiska begreppet validitet innefattar att forskaren mäter det som är avsett

att mäta, relevansen för studien (Stukát, 2005). Syftet med studien är att undersöka hur unga

kvinnor i Sverige respektive Norge uppfattar kvinnors framställning i reklam samt om de

själva uppfattar att de påverkas av det. Tidigare forskning och objektifieringsteorin har legat

till grund för formulering av enkätfrågorna vilket säkerställer validiteten då vi använder oss

av mätningar som testats och validerats i tidigare studier. Det som påverkar studiens validitet

är att det är en liten grupp som representerar det norska urvalet. För att studien skulle ha en

högre validitet hade vi behövt 50-100 norska kvinnor som svarat på enkäten, men med

tidsbegränsning på insamlingen av enkätsvar nådde vi endast 20. En ytterligare faktor som
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påverkar studiens validitet är att i enkäten hade vi en fråga som bad respondenten att

rangordna 10 kroppsattribut från viktigast till minst viktigt, denna fråga var komplicerad och

tog längre tid än resterande frågor, detta resulterade i att många valde att inte besvara frågan.

Enligt (Stukát, 2005) krävs ett representativt urval i studien för en hög generaliserbarhet. Vårt

svarsantal över svenska kvinnor är tämligen lågt. Ännu lägre är svarsantalet från norska

respondenter. Då respondenterna besvarade enkäten anonymt finns ingen ytterligare

information utöver, ålder, kön och nationalitet. Det löper en risk att respondenterna delar

liknande grundvärderingar vilket ger studien en lägre generaliserbarhet än önskvärt för

kvantitativa studier.
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7. Resultat
I detta avsnitt presenteras resultat som framkommit från enkätundersökningen med hjälp av

tabeller. Avsnittets disposition utgår från studiens forskningsfrågor.

7.1 Deskriptiv statistik

Tabell 7.1.1

Korstabulering

Country How do you most often perceive women in commercials?

0=Passive           1=Both active and passive              2= Active

0=Sverige
Procent
Antal

42.31%                      40.38%                                       3.85%
22                               21                                               2

1= Norge
Procent
Antal

10.00%                       70.00%                                      10.00%
2                               14                                                2

Total 24                                 35                                                4
33.33%                    48.6%1                                       5.56%

Kommentar: (N=72). Fråga: How do you most often perceive women in commercials? (2022).

Svarsalternativen 0 var "I don’t know" 1 "Passive" 2 "Both active and passive" 3 "Active"

Pearson chi2(3) = 7.9567   P = 0.041  Cramér's V=   0.3554

Vi utförde en korstabulering för att undersöka om skillnaden som finns är statistiskt

signifikant om hur norska kvinnor och svenska kvinnor ser på kvinnor i reklam. De som

valde I don’t know räknades som bortfall där det var 7 svenskar och 2 norskar. I

korstabuleringen blev p-värdet 0.019 vilket gör resultatet statistiskt signifikant. Cramér’s V =

0.3554 vilket är en medelhög association mellan de två variablerna. Resultat var att

majoriteten av de norska respondenterna, 70% (14 stycken), oftast uppfattar kvinnor i reklam

som båda aktiva och passiva. 42.31% (22 stycken) av de svenska respondenterna oftast
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uppfattar kvinnor i reklam som passiva och 40.38% (21 stycken) ser kvinnor i reklam som

både aktiva och passiva.

Tabell 7.1.2

Korstabulering

Country Men in commercials

0= Passive      1= Both active and passive           2= Active

0=Svenska kvinnor
Procent
Antal

2.44%                     9.76 %                                    87.80%
1                              4                                            36

1=Norska kvinnor
Procent
Antal

0.00%                    87.50%                                   12.50%
0                             14                                            2

Total
1.75%                        31.58%                                66.67%

1                              18                                          39

Kommentar: (N=72). Fråga: How do you most often perceive men in commercials? (2022). Svarsalternativen 0

var "I don’t know" 1 "Passive" 2 "Both active and passive" 3 "Active"

Cramér's V =  0.7517 P=0.00 Pearson chi2(3) = 32.2073

Vi utförde en korstabuleringar för att undersöka om skillnaden som finns är statistiskt

signifikant i hur de norska och svenska respondenterna uppfattar män i reklam. De som

svarade I don’t know räknades som bortfall. Resultatet visar att Cramér’s V var 0.7517 vilket

tyder på att det finns en stark association mellan variablerna. P=0.00 vilket tyder på att det

även finns en signifikant effekt mellan land och hur kvinnor ser på män i reklam. 87,80% (36

st) av de svenska respondenterna ansåg att de oftast uppfattar män i reklam som aktiva.

87.50% (14 st) av de norska respondenterna ansåg att de oftast uppfattar män i reklam som

både aktiva och passiva.
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7.2 Finns det samband mellan uppfattningen om sin egna kropp av användning av

sociala medier?

Tabell 7.2.1

Korstabulering

How frequently do you use social
media?

Svenska kvinnor       Norska kvinnor

3 = Several times per day 40.38%                         25.00%
21                                   5

4= Almost every hour 40.38%                          30.00%
21                                   6

5= Several times per hour 19.2%                            45.00%
10                                    9

Total=72 100%                             100%
52                                 20

Kommentar: (N=72). Fråga: How frequently do you use social media? (2022). Vi skrev om variablerna till 1

“More seldom” 2 “Once a day” 3 “Several times a day” 4 “Almost every hour” 5 “Several times per hour.”

Pearson chi2(2) =   4.9969   P= 0.082   Cramér's V =  0.2634

Resultatet visar att de norska respondenterna använder sociala medier oftare än de svenska

respondenterna. Av de norska respondenterna svarade 45% (9 st) att de använder sociala

medier flera gånger per timme medan 19.2% (10 st) av de svenska respondenterna använder

sociala medier flera gånger per timme. P=0.082 vilket tyder på att det inte finns en signifikant

skillnad av sociala medieanvändning beroende på vilket land man är ifrån. Cramér’s V=

0.2634 vilket tyder på att det inte är ett starkt samband mellan vilket land respondenten är

ifrån och ens sociala medieanvändning.

Tabell 7.2.2

Medelvärden och standardavvikelser

Medelvärde Standardavvikelse

Svenska kvinnor(52) 3,65384615 0,86242604

Norska kvinnor (20) 3,85 0,62603878

Total =72

Kommentar: (N=72). Fråga: To what extent do you think you are affected by images on social media? (2022).

Svarsalternativen var graderade från 1-5 där 1 var "does not affect me at all" och 5 var "effects me a lot.
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För att ta reda på om det fanns något samband mellan individens uppfattning av sin egna

kropp och användandet av sociala medier utförde vi tre pearson korrelationstest för att se om

det fanns ett samband mellan frekvensen av sociala medieanvändande och den självuppaffade

kroppskammen, självobjektifieringen och självövervakningen.

Vi utförde ett pearson korrelationstest med kroppsskam som beroende variabel och frekvens

av sociala medier användning som oberoende variabel. Det fanns en korrelation på 0.008

vilket är en svag korrelation, P>0.05 vilket betyder att korrelationen inte är signifikant och

därav kan studien inte bevisa att det finns ett samband mellan den egna uppfattade

kroppskammen och frekvens av sociala medier användning.

Samma test utfördes med självobjektifiering som beroende variabel och frekvens av sociala

medier användning som oberoende variabel, där fick vi en negativ svag korrelation på -0.168

och P>0.05 vilket betyder att studien inte kunde finna ett samband mellan den självuppfattade

självobjektifieringen och frekvens av sociala medieanvändning.

Ytterligare ett pearson korrelationstest utfördes på självövervakning som beroende variabel

och frekvens av sociala medier användning som oberoende variabel. Resultatet visade ett

P>0.05 en negativ och svag korrelation på -0.026, detta kan vi tolka som att det inte finns ett

samband mellan uppfattad självövervakning och frekvens av sociala medieanvändning.

7.3 Finns det ett samband mellan individens uppfattning om sin kropp av exponering

för könsdiskriminerande reklam?

Tabell 7.3.1

Two-sample t test with equal variances

Antal

svenska

kvinnor

Antal

norska

kvinnor

Svenska kvinnor

medelvärde

Norska kvinnors

medelvärde
p value

Har reklam har haft en

negativ påverkan på

ens kroppsuppfattning

beroende på vilket

land man är ifrån

52 20 5.596 4.4 .005

Kommentar: (N=72) Fråga “I feel like commercials have had a negative impact on my own body image” Med

skala från 1 “Strongly disagree” till 7 “Strongly agree. Cohén’s d =0.7558251
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Vid utförande av t-test där vi jämförde landstillhörighet och om man känner att reklam har

haft en negativ påverkan på ens kroppsuppfattning. Här kan vi påvisa en statistiskt signifikant

skillnad då P = 0,05. Medelvärdet för svenskar var 5.596 och för norskar var det 4.4. På vår

skala som var mellan 1-7 från strongly disagree till strongly agree kan vi se att svenska

kvinnors uppfattar att deras kroppsuppfattning påverkas mer negativt än vad norska kvinnors

gör. Cohen's d visar 0.75582 vilket tyder på att det är en stark korrelation mellan vilket land

man är ifrån och om man upplever att reklam har haft en negativ påverkan på ens

kroppsuppfattning.

För att stärka detta undersökte vi även sambandet mellan hur respondenterna upplever att

deras kroppsuppfattning påverkas av könsdiskriminerande reklam och deras kroppskam,

självobjektifiering samt deras självövervakning. För att testa om det finns ett samband

utfördes Pearson korrelationstest som visade att det finns en stark korrelation mellan hur man

upplever att ens kroppsuppfattning påverkas negativt och kroppskam. Korrelationen var

0.610 vilket tyder på en stark korrelation och P<0.05 vilket tyder på att det finns ett samband

mellan hur respondenterna upplever att de påverkats negativt av könsdiskriminerande reklam

och deras självuppfattade kroppskam. Det fanns även en stark korrelation på 0.588 och ett

P<0.05 mellan hur respondenterna upplever att ens kroppsuppfattning påverkas negativt och

självövervakning. Till sist utfördes ett korrelationstest på hur respondenterna upplever att

könsdiskriminerande reklam har haft en negativ påverkan på ens kroppsuppfattning och

självobjektifiering finns det ett svagt samband på 0.267 och P<0.05 vilket visar att studien

funnit bevis på att det finns ett samband mellan att de kvinnor som upplever att de blivit

påverkade av könsdiskriminerande reklam på ett negativt sätt också upplever försämrad

självuppfattad kroppsuppfattning.

7.4 Finns det en skillnad mellan norska och svenska kvinnors självupplevda

kroppsuppfattning beroende på respektive land?

Tabell 7.4.1
Two-sample t test with equal variances
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Antal
svenska
kvinnor

Antal
norska

kvinnor

Svenska kvinnors
medelvärde

Norska kvinnors
medelvärde

p value

Självobjektifiering
beroende på vilket land
man är ifrån.

52 20 -1.038 -4.65 .269

Cohen’s d =  .2936186

Först utfördes ett t-test för att se om det fanns en signifikant skillnad mellan (cname)

nationalitet och (objectification) självobjektifiering. Självobjektifiering mättes ut genom en

beräkning som nämns tidigare i studien, en individ som besvarade frågan kunde få en poäng

från -25 till 25, därefter har vi valt att presentera medelvärdet för varje land för att de en

tydlig bild av skillnaden. Desto lägre poäng bestå mindre självobjektifierande är man. Det vi

kan se är att norska kvinnor i vår studie är mindre självobjektifiernade än Svenskar men då

P=0.269 innebär detta att resultatet i denna studie inte visar en signifikant skillnad mellan

självobjektifiering och land.

Tabell 7.4.2

Two-sample t test with equal variances

Antal svenska
kvinnor

Antal norska
kvinnor

Svenska kvinnors
medelvärde

Norska kvinnors
medelvärde

p value

Kroppskam

beroende på

vilket land

man är ifrån

52 20 4.123 4.01 .749

Cohen’s d = .0844469

Vi utförde även ett test där vi undersökte kroppsskam och om det finns ett samband med

landstillhörighet, om man är från Norge eller Sverige. Dock påvisades ej statistisk signifikans

då P = 0.749. Detta innebär att studien inte visar en signifikant effekt mellan kroppsskam och

land.

Tabell 7.4.3
Two-sample t test with equal variances

Antal svenska
kvinnor

Antal norska
kvinnor

Svenska kvinnors
medelvärde

Norska kvinnors
medelvärde

p value

Självövervakning
beroende på vilket
land man är ifrån

52 20 4.875 4.975 .798
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Cohend’s d= -0.0676013.

Till sist utförde vi ett t-test för att se om det fanns någon signifikant skillnad mellan

självövervakning och vilket land man kommer ifrån, vi kunde inte hitta statistiska bevis på att

det finns en skillnad då P=0.798 och Cohend’s d= -0.0676013.

Dessa tre t-test med indikatorer utifrån objektifieringsteorin som oberoende variabel och

landstillhörighet som beroende variabel kan inte påvisa ett positivt samband. Det går alltså

inte att se om självobjektifiering, kroppsskam och självövervakning påverkas av vilket land

man är ifrån och ingen skillnad har hittats mellan svenska och norska kvinnors självupplevda

kroppsuppfattning.
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8. Diskussion
I detta avsnitt presenteras slutsatser och övriga reflektioner samtidigt som tidigare forskning
och teori appliceras på det analytiska resultatet. Dispositionen utgår från studiens
forskningsfrågor.

8.1 Kan sociala medieanvändning påverka individens självupplevda

kroppsuppfattning?

Vi undersökte frekvensen av sociala medieanvändning bland respondenterna. Resultaten visar

att det inte finns en statistisk signifikant samband mellan norska och svenska kvinnor när det

kommer till frekvens av sociala medier användning då P>0.05 och Cramér’s V = 0.2634.

Respondenterna från båda länder angav att de uppfattar den största delen av all reklam på

sociala medier och att de själva uppfattar att de blir som mest påverkade av bilder på sociala

medier, mindre på tv och av reklam i allmänhet. De svenska respondenterna fick ett

medelvärde på 3.65 och de norska respondenterna fick 3.85. Skalan gick från 1 (does not

affect me at all) till 5 (effects me alot).

Användning av sociala medier för unga konsumenter är en central del av deras liv då medier

är viktiga samhällsinstitutioner som påverkar deras vardag, identitet och konsumtion. Dagens

medielandskap möjliggör både exponering av reklam och ungas aktiva deltagande i den.

Medier ger även unga möjligheten att konstruera sin identitet, kommunicera, värdera och

förmedla idéer i den (Sandberg, 2018). Unga kvinnor och mäns sociala medieanvändning är

hög vart man än undersöker i världen idag, att sociala medier är där respondenterna uppfattar

mest reklam är därför ett förväntat resultat. Hade kvinnor i högre åldrar inkluderats i

målgruppen för enkäten så hade potentiellt fler svarsalternativ blivit valda med ett resultat

som skiljer mer.

Alla respondenterna, både svenska och norska, uppfattar mest reklam på sociala medier. 94%

av de svenska respondenterna valde sociala medier och 100% av de norska respondenterna

valde sociala medier. Endast tre svenska respondenter rapporterade att de märkte mest reklam

på billboards dvs reklamskyltar. För de svenska respondenterna var Instagram överlägset det

sociala mediet de använder mest. Detsamma gällde för de norska kvinnorna men där låg både
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Snapchat och Tiktok tätt efter. På alla dessa tre sociala plattformar existerar reklam. Oftast i

form av en vanlig marknadsföringsmetod, influencer marketing, där en känd aktör visar upp

ett företags varor i utbyte för betalning (Tisell, 2016). Även i form av sponsrade inlägg och

native advertising. Native advertising, även kallad dold reklam, är en typ av marknadsföring

där reklamen matchar den sociala plattformens form och funktion och på grund av detta inte

uppfattas som reklam vid första anblick (Tisell, 2016). Av att endast existera på Instagram så

blir man exponerad till sponsrade inlägg i form av native advertising både i flödet och på sin

story. Utöver det följer unga kvinnor och män ofta influencers med olika nischer som

marknadsför varor och tjänster där exponeringen för reklam blir ännu större.

Idag har även de flesta företag och varumärken ett konto på Instagram där man kan ta del av

erbjudanden och knyta an till företaget (Sandberg, 2018). Att respondenterna uppfattar mest

reklam på sociala medier och att plattformen de använder flitigast är Instagram gör

sambandet tydligt. Konsumenter litar mer på influencers för att de anses personliga, det är en

tvåvägskommunikation där konsumenterna ofta ser upp till influencers som förebilder. Detta

leder till att konsumenter låter sig själva influeras av influencers (Sandberg, 2018). Vissa av

dessa influencers marknadsför produkter genom att posera på ett visst sätt och klä sig på ett

sätt som leder till att reklam de gör kan anses könsdiskriminerande. När influencers använder

sig av stereotypiskt kvinnliga attribut i samband med att sälja en produkt kan det på ett sätt

tolkas som en form av femwashing (Gill, 2007). Alltså att kvinnan porträtteras som

självständig och i besittning av sin sexualitet, sexuellt på ett socialt accepterat sätt, men i

själva verket är det mer en marknadsföringsstrategi än ett jämställdhetsarbete.

I denna studie har vi valt att använda oss av objektifieringsteorin där frågor från "Body

consciousness scale" applicerats i enkäten som innefattar kategorierna "body shame" och

"self-surveillance" (Tiggemann & Williams, 2011). Frågorna behandlar kroppslig skam och

hur man uppfattar sin egen kropp. Detta för att se hur påverkade unga kvinnor i Sverige och

Norge uppfattar att de blir av könsdiskriminerande reklam. Respondenterna har svarat på

påståenden med en likertskala från 1-7. Vi valde att utföra tre Pearson korrelationstest för att

testa sambanden mellan kroppskam och frekvens av sociala medieanvändande,

självobjektifiering och frekvens av sociala medieanvändande och tillsist självövervakning

och frekvens av sociala medieanvändande.
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Från tabell 7.1.1 går det inte att se ett samband då P>0.05 och korrelationen mellan

kroppskam och frekvens av sociala medieanvändande var 0.008. Vi fann inget samband

mellan mellan självobjektifiering och frekvens av sociala medieanvändning då testet visade

att P>0.05 och korrelationen var -0.168. Vi utförde även ett korrelationstest mellan

självövervakning som beroende variabel och frekvens av sociala medier användning som

oberoende variabel. Även här kunde vi inte hitta ett statistiskt signifikant samband mellan

självövervakning och frekvens av sociala medier användning då P>0.05 och korrelationen var

-0.026. En anledning till att vi inte kunde finna statistiskt signifikanta samband mellan

variablerna var för att vi hade ett för tunt material där antal svar från respondenter var för litet

för att utföra statistiska test på. För att få ett bättre resultat och en mer trovärdig studie hade

vi behövt samla in mer material.

Även fast vår studie inte kunde bevisa att det finns ett samband mellan den självupplevda

kroppsuppfattningen och användning av sociala medier så visar forskning att kvinnor och

flickor har tagit skada av medias framställning av olika ideal när det kommer till utseende,

även sätt att vara och bete sig för att framstå som attraktiva objekt. Objektifieringsteorin

hävdar att kvinnor som försöker jämföra sig med medias stereotypiska ideal och underkänna

sig själva har lett till att flertal har utvecklat depression, ångestsjukdomar, ätstörningar och

självdestruktivitet (Fredrickson & Roberts, 1997). Som nämnt i tidigare forskning ger vi ofta

ingen direkt uppmärksamhet till reklam men vi blir starkt påverkade ändå, främst på en

undermedveten nivå. Reklam har en subliminal påverkan där hjärnan registrerar saker som vi

inte medvetet lägger märke till, och dessa omedvetna intryck kan sedan styra vårt beteende.

Den här effekten saknar fortfarande trovärdiga belägg i forskningen men nämns av både

Gripsrud (2012, s. 75) och av Kilbourne (1999, s. 59). Även fast majoriteten av

respondenterna angav att de inte uppfattar att de blir påverkade av vad de ser på TV och i

reklam i allmänhet till hög grad så kan deras påstående alltså vara felaktiga. Enligt Kilbourne

(1999) har nästan alla en missriktad tro på att reklam inte påverkar dem, formar deras åsikter

eller hjälper dem definiera sina drömmar.

8.2 Kan könsdiskriminerande reklam påverka individens självupplevda

kroppsuppfattning?

Vi ville undersöka om det fanns ett samband mellan individens uppfattning om sin egen

kropp av exponering för könsdiskriminerande reklam. Vi gjorde detta genom att först utföra

ett t-test med hur respondenterna uppfattade hur deras kroppsuppfattning blivit påverkad av
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könsdiskriminerande reklam och sedan jämföra det med landstillhörighet. Vi ville se om det

var fler svenskar som upplevde att deras kroppsuppfattning påverkas negativt av

könsdiskriminerande reklam då Sverige inte har lagstiftning kring könsdiskriminerande

reklam som Norge har. Alltså att svenska kvinnor utsätts för könsdiskriminerande reklam i

högre grad än norska kvinnor. Testet visade p<0,05 vilket tyder på ett positivt samband där de

svenska respondenterna hamnade på punkt 6 och de norska respondenterna på punkt 4 på

likertskalan som var från 1-7. De svenska respondenterna uppfattar alltså i högre grad än de

norska respondenterna att reklam har eller haft en negativ påverkan på ens kroppsuppfattning.

Men p-värdet kan inte tolka hur stort effekt den ena variabeln har på den andra utan endast

visa att den har en effekt. Det är därför vi även använde oss av Cohen’s d för att visa hur stark

effekt landstillhörighet har på huruvida man känner att könsdiskriminerande reklam har haft

en negativ effekt på ens kroppsuppfattning. Cohen’d angav även en stark korrelation

(0.7558251). Detta betyder att vilket land man bor i har en stor effekt på hur man upplever att

man påverkats av könsdiskriminerande reklam.

Enligt Eisend (2019) är det i första hand kvinnor som blir drabbade av reklamens ouppnåeliga

ideal och standarder vilket kan bidra till sämre självkänsla. Svenska kvinnoorganisationer

(2013) styrker detta i sin undersökning att de som påverkas mest är unga kvinnor där nio av

tio kvinnor som velat ändra något med sina kroppar på grund av reklam. Men det finns även

studier på att män också får ett försämrat självförtroende på grund av ouppnåeliga ideal i

reklam (Svenska kvinnoorganisationer, 2013). Resultatet från tabell 7.3.1 indikerar på att

könsdiskriminerande reklam har en större negativ uppfattad påverkan på kroppsuppfattning

på svenska kvinnor jämfört med vad den har på norska kvinnor.

Vi utförde även ett pearson korrelationstest för att undersöka vidare hur könsdiskriminerande

reklam har haft en negativ påverkan på individens självupplevada kroppsuppfattning. Den

beroende variabeln var hur man uppfattar att ens egna kroppsuppfattning påverkas negativt av

könsdiskriminerande reklam, den oberoende variabeln var först kroppskam där vi kunde se en

stark korrelation och ett statistiskt signifikant samband mellan variablerna då P<0.05. Det

betyder att de som uppfattar att de blir påverkade av könsdiskriminerande reklam faktiskt

uppfattar att de får långvariga effekter av den könsdiskriminerande reklamen de ser.

Detsamma gäller när vi utförde samma test fast bytte ut den oberoende variabeln till

självövervakning, även där kunde vi se en stark korrelation på 0.588 och P<0.05 vilket

betyder att sambandet är statistiskt signifikant. Till sist utförde vi ytterligare ett Pearson
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korrelationstest där vi bytte ut den oberoende variabeln till självobjektifiering där vi såg att

korrelationen var 0.267 vilket anses som en svag korrelation även där var P<0.05 vilket tyder

på att studien har funnit ett statistiskt signifikant samband.

Detta betyder alltså att de som upplever att det blir påverkade negativt av reklam också har en

relativt högre kroppsskam, självövervakning och självobjektifiering. Medias stereotypa

framställningar av kön leder till kroppsskam hos kvinnor som inte passar in i idealbilden. De

tvingas in i en norm som de sedan eventuellt anpassar sig till vilket resulterar i hög

självobjektifiering där fokus handlar på yttre attribut och att se på sig själv ur ett

tredjehandsperspektiv (Fredrickson & Roberts, 1997). Även Bell (2019) menar att den yttre

standarden har ökat så pass mycket att det leder till osäkerhet och självkritik hos unga

kvinnor då det aktivt publiceras reklam riktad till kvinnor med idealkroppen. Sedan

1970-talet då könsdiskriminerande reklam först börjades ta upp i den politiska dagordningen

så har den könsdiskriminerande reklam betydligt minskat men en tydlig ökning av sexuellt

innehåll har noterats (Nordic council of ministers, 2017; Norges jämställdhets- och

antidiskriminations ombud, 2012).

Sexualisering av kvinnor omfattar inte enbart utseende utan även hur en kvinna ska vara och

bete sig i allmänhet för att vara attraktiva. På grund av hur amygdalan i kvinnors hjärnor

reagerar vid exponering av idealkroppen, där den signalerar rädsla, leder detta ofta till en

jämförelse mellan idealkroppen och den egna kroppen (Gyllenberg, 2018). Jämförelsen är

densamma som hög självobjektifiering där kvinnan ser sig själv ur observatörens perspektiv

(Fredrickson & Roberts, 1997). Alla kvinnor påverkas inte på samma sätt av objektifiering

och inte heller lika mycket. Fredrickson och Roberts (1997) menar att det kan visa sig

antingen som ett personlighetsdrag eller som ett kroniskt tillstånd där kvinnor införlivat den

norm som medier visar. Att känna kroppsskam och besitta hög självobjektifiering kan

resultera i psykiska problem, depression och sexuell dysfunktion (Söderlund, 2003). I denna

studie har vi begränsat oss till den uppfattade påverkan som könsdiskriminerande reklam har

på den egna kroppsuppfattningen främst för att hålla oss inom rätt forskningsfält. För att se

till vilken grad och vilka konsekvenser som reklamen påverkar kroppsuppfattningen hade fler

delar från objektifieringsteorin (Fredrickson & Roberts, 1997) behövts appliceras som till

exempel disordered eating och depressed mood.
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Med inspiration från Sveriges kvinnoorganisationers undersökning 2013 har frågor kring

kvinnor och mäns aktivitet eller passivitet i reklam ställts till respondenterna. Även då Eisend

(2019) menar att effektiviteten hos könsrollerna är ett huvudämne som könsroller i reklam

ofta innefattar. Majoriteten av de norska respondenterna, 70%, angav att de ser män och

kvinnor i reklam som "både aktiva och passiva". Av de svenska respondenterna angav cirka

42% att kvinnor oftast är "passiva" i reklam och cirka 40% angav att kvinnor är oftast "båda

aktiva och passiva" i reklam. De mest valda svarsalternativen var "passiva" och "både aktiva

och passiva". Gemensamt för både de norska och svenska respondenterna är att de sällan

uppfattar kvinnor som aktiva i reklam. Vid utförandet av ett T-test av hur respondenterna

uppfattar kvinnor i reklam var P<0.05 vilket betyder att det finns en statistisk signifikant

skillnad. Korrelationen mellan variablerna visade Cramér’s V=0.3554 vilket är en medel

korrelation, alltså att dessa två variabler har en medelhög association med varandra. Vid

utförandet av en korstabulering av hur respondenterna uppfattar mäns aktivitet och passivitet

i reklam var P<0.05. Resultatet påvisar alltså för att det finns en skillnad i hur norska kvinnor

och svenska kvinnor ser på män och kvinnor i reklam. Majoriteten, alltså 70%, av de norska

respondenterna uppfattade män i reklam som "både aktiva och passiva" medan majoriteten av

de svenska respondenterna ansåg män i reklam som "aktiva". Sambandet mellan variablerna

visade Cramér’s V= 0.7517 vilket är en stark korrelation.

En anledning till varför de svenska respondenterna anser att de oftast uppmärksammar

kvinnor som "passiva" och män som "aktiva" i reklam kan vara på grund av hur svensk

reklam porträtterar män och kvinnor. Detta diskuteras i Rättvisans rapport från 2020 där de

utförde en studie och semiotiskt undersökte cirka 600 reklamannonser. De kom fram till att

kvinnor porträtteras som mer passiva medan män oftast porträtteras som aktiva. Könen

framställs olika i reklamsammanhang enligt Hirdman och Kleberg (2015) där maskulinitet

kopplas till den starka, vardagliga och avslappnande mannen medan femininitet associeras till

den sexiga, poserande, snygga kvinnan. Berg (2006) menar att könsmyterna bottnar i

dikotomin mellan könen och begränsar både kvinnor och mäns livsmöjligheter. Myterna

stämmer sällan överens med verkligheten och Berg (2006) ger exempel genom myten om

kvinnan som passiv och mannen som aktiv. De norska respondenterna uppvisar att de inte

uppfattar att kvinnor i reklam oftast framställs som passiva på samma sätt som de svenska

respondenterna. En förklaring till detta kan vara att Norge har en lagstiftning mot

könsdiskriminerande reklam som ofta hindrar porträttering av könsstereotyper i reklam som

att kvinnan är passiv och mannen är aktiv.
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8.3 Finns det en skillnad i svenska och norska kvinnors självupplevda

kroppsuppfattning?

Från objektifieringsteorin har vi även valt att använda oss av en metod där respondenterna får

10 attribut att rangordna, 5 inre och 5 yttre, från viktigast till minst viktigt. Detta för att se hur

hög självobjektifiering respondenterna uppfattar sig själva från respektive land. För att kunna

jämföra länderna emellan har vi först använt uträkningen enligt objektifieringsteorin för att

sedan utföra ett T-test för att se ett samband mellan landstillhörighet och självobjektifiering.

Det visade sig att medelvärdet för de svenska respondenternas självobjektifiering visade

-1.038 och de norska respondenternas självobjektifiering visade -4.65 men P=0.269 vilket

betyder att det inte finns en statistisk signifikant skillnad mellan självobjektifiering och land.

Detta leder till att vi kan besvara forskningsfrågan med att vår studie inte kan hitta statistiska

bevis på att det finns en skillnad i kroppsuppfattning och om man är från Sverige eller Norge.

Denna fråga i undersökning kan av respondenterna ansetts som ansträngande och intim att

svara på vilket kan förklara varför en del av respondenterna valde att inte rangordna sina

attribut. Det har potentiellt haft en negativ påverkan på studien som redan hade ett tämligen

avsmalnat antal respondenter och som nämnt ovan kan detta resultera i icke signifikanta

resultat. Vi undersökte även kroppsskam med vilket land man kommer ifrån med ett t-test.

Dock påvisades inte statistisk signifikans då p=0.749. Vi utförde även ett T-test för att

besvara forskningsfrågan. Beroende variabel var självövervakning och land var den

oberoende variabeln, det vi kunde se var att det inte var statistiskt signifikant då P>0.05 och

Cohend’s d=-0,067. Vi kunde inte hitta några statistiska bevis på att det finns en skillnad i

norska kvinnor och svenska kvinnors kroppsuppfattning, detta kan till stor del vara på grund

av att enkäten inte nådde ut till tillräckligt många svenska och norska kvinnor.

Det är det värt att tillägga att svenska kvinnor uppfattar att deras kroppsuppfattning påverkas

mer negativt av könsdiskriminerande reklam än vad norska kvinnor gör ifrån (tabell 7.3.1),

men när vi sedan testade detta genom t-test med land som ena variabeln och kroppsskam,

självövervakning och självobjektifiering som andra variabeln finns det inte några signifikanta

skillnader då P>0.05 på alla tre tester.
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9. Slutsats
Resultatet från undersökningen visar att det finns tämligen tydliga skillnader och likheter

länderna emellan. Det framgick att norska kvinnor ser kvinnor och män i reklam som mer

jämställda jämfört med svenska kvinnor som oftast ser kvinnor i reklam som passiva och män

som aktiva. Det fanns även en stor skillnad mellan hur norska kvinnor upplever att de inte

påverkas lika negativt av könsdiskriminerande reklam som svenska kvinnor.

På grund av hur medielandskapet ser ut idag har landsgränser ringa betydelse. Vad som

publiceras på internet och sociala medier kan ses som en gråzon för vilket lands myndigheter

som ska ingripa när det kommer till könsdiskriminerande reklam. Reklamombudsmannen ger

ofta avslag på anmälningar eftersom de anser att reklamen inte i huvudsak riktar sig till den

svenska marknaden. “Alla internationella kampanjer och sponsrade inlägg med engelsk text

avvisas” (sveriges kvinnoorganisationer, u.å). Alltså kan könsdiskriminerande reklam som

visas i gallerior bli fällda men samma reklam får leva fritt på företagets sociala medier där

den även nås av flera människor.

En annan aspekt i dagens medielandskap är de olika algoritmer som medieplattformar

använder. Det fungerar som ett rekommendationssystem som bestämmer vilka bilder, videos

och reklam som syns på plattformen baserat på ens individuella intressen för att skapa

relevant innehåll. Detta rekommendationssystem används överallt omkring oss i den digitala

världen. Denna funktion har främst utvecklats för reklam där producenter och förläggare

säljer oss till marknadsförare, ofta i form av annonsutrymme (Sinclair, 2012). Genom att

endast få upp innehåll som man anser relevant gör att mer tid spenderas på sociala medier och

att vi påverkas i högre grad av reklamen vi exponeras för. När reklam kan kopplas till våra

personliga intressen övergår den till att bli nyttig information att ta del av (Grusell, 2012).

Individer som redan besitter hög självobjektifiering och kroppsskam gör ofta jämförelser med

kända aktörer på sociala medier som har idealkroppen (Eyal & Te'eni-Harari, 2013). Om de

sedan aktivt börjar söka ut material på sociala medier där endast idealkroppen uppvisas

kommer plattformarnas rekommendationssystem generera ännu mer liknande material.

Exponeringen blir då ännu större och kan leda till ångest samt missnöjdhet över självbild
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(Gyllenberg, 2018). Reklam speglar sällan samhället utan tvärtom påverkar verkligheten för

många till att passa in i reklamens konstgjorda verklighet. De kvinnliga kroppsidealen som

reklam konstruerar är ofta förvrängda, ibland medvetet av marknadsförare, för att tjäna

kapital på konsumenternas osäkerheter (Kilbourne, 1999). På grund av

rekommendationssystem är innehållet på individers konton på sociala medier ytterst

individuellt vilket försvårar studiens syfte att dra slutsatser kring en hel population. Ett större

svarsantal hade behövts för att kunna se om de hittade likheterna och skillnaderna verkligen

beror på landstillhörighet eller om detta endast undersöker respondenternas personliga

upplevelser.

De norska respondenterna angav mer neutrala svar där de uppfattar att skillnaden mellan kön

i reklam inte skiljer sig åt i lika hög grad än vad de svenska respondenterna angav. Sverige

och Norge är grannländer med likheter i demografi men där lagstiftning kring

könsdiskriminerande reklam är ett område som skiljer dem. Norge och Island är de länder i

Norden med flest åtgärder kring könsdiskriminerande reklam medan Sverige använder

Reklamombudsmannen som är en slags självreglering (Sveriges kvinnoorganisationer, u.å).

Detta kan ses som den främsta anledningen till den märkbara skillnaden i de svenska och

norska kvinnornas svar. Även de informationsinsatser kring könsdiskriminerande reklam

spelar en stor roll i befolkningens kunskap i de respektive länderna. Sverige som har en

avsaknad av lagstiftning kring könsdiskriminerande reklam ger större utrymme till de

informationssatsningar av kvinnoorganisationer i förhoppning att se en ändring kring ämnet

(Sveriges kvinnoorganisationer, u.å). Anledningen till att Sverige ännu inte implementerat

lagstiftning kring könsdiskriminerande reklam är då det skulle inskränka två av grundlagarna,

yttrande- och tryckfriheten (Sabuni, 2008). I Norge ägnas mindre utrymme åt

informationssatsningar då de redan besitter lagstiftning på ämnet. Detta kan leda till att

könsdiskriminerande reklam, hur den igenkänns och dess påverkan inte nås ut till

befolkningen på samma sätt som i Sverige. Däremot går det inte att dra slutsatsen eller påstå

att respektive lands lagstiftning är den enda anledningen till skillnader i respondenternas svar

då det är fler faktorer som spelar in i ett så pass komplext ämnesområde. Även att studiens

svarsantal är så pass lågt att faktiska slutsatser inte går att dra för hela populationen. På grund

av Norges geografiska närhet och kulturella anknytning till Sverige hoppas vi på att studien

kan ha en inverkan på den svenska läsaren (Hadenius et al, 2011). Förhoppningsvis kan

denna studie komma bidra som ett nyanserat underlag som kan föra debatten om lagstiftning

inom könsdiskriminerande reklam vidare för att främja jämställdheten i Sverige.
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9.1 Vidare forskning

Då populationen i studiens undersökning kom att bli tämligen avsmalnad hade en likadan

undersökning med samma frågor och en större population kunnat ge en bättre representation

av hur svenska och norska kvinnor uppfattar könsdiskriminerande reklam. Resultatet från

undersökningen hade då kunnat öppna för andra och flera tolkningar av svaren.

Av urvalet i undersökning kunde vi se ett samband mellan användning av sociala medier och

påverkan av könsdiskriminerande reklam. Då sociala medier kan ses som en gråzon för vilket

lands lagar som går att applicera hade det varit intressant att utföra en kvalitativ studie där

intervjuer med svenska myndigheter och lagstiftare kan ge en insikt i hur lagarna appliceras

på sociala medier samt vilka åtgärder som tas för internationella företag.

Sveriges Kvinnoorganisationers undersökning från 2013 har bidragit med inspiration till

denna studie där fler av deras enkätfrågor kommit till användning. Det hade varit intressant

att idag, 10 år senare, utföra en likadan undersökning som Sveriges Kvinnoorganisationer.

Deras enkätundersökning besvarades av både män och kvinnor med ett stort svarsantal där ett

tydligt samband mellan könsdiskriminerande reklam och kvinnors psykiska hälsa gick att

urskilja.
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11.1 Bilaga 1: Enkät
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12. 2 Bilaga 2: Resultat från enkät Norge

Where do you notice most commercials?

In the last month, have you reacted to a commercial that you considered
gender-discriminatory.  (Advertisements that can be considered sexist, and sexualizing
women).
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What type of social media platform do you use the most?

How frequently do you use social media?

To what extent do you think you are affected by images on social media?
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To what extent do you think you are affected by what you see on TV?

To what extent do you think you are affected by advertising?
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How do you most often perceive women in commercials?

How do you most often perceive men in commercials?

How do you most often perceive women in commercials?
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How do you most often perceive men in commercials?

Do you feel that women are sexualized in advertising to a greater extent than men, i.e.
portrayed as sexy by the way they are dressed, the way they look or the way they interact
with people or things.

I feel like commercials have had a negative impact on my own body image.
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- When I can’t control my weight, I feel like something must be wrong with me.
- I feel ashamed of myself when I haven't made the effort to look my best.

- I would be ashamed for people to know what I really weigh.
- I never worry that something is wrong with me when I am not exercising as

much as I should.

I feel like I must be a bad person when I don't look as good as I could.
When I'm not exercising enough, I question whether I'm good.
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Even when I can't control my weight I think I'm a good person.
When I'm not the size I think I should be, I feel ashamed.

I rarely think about how I look.

I think it is more important that my clothes are comfortable than whether they look
good on me.
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I think more about how my body feels than how my body looks.

I rarely compare how I look with how other people look.

During the day, I think about how I look many times.

I often worry about whether the clothes I am wearing make me look good.

I rarely worry about how I look to other people.
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11.3 Bilaga 3. Resultat från enkäten Sverige

Where do you notice most commercials?

In the last month, have you reacted to a commercial that you considered
gender-discriminatory.  (Advertisements that can be considered sexist, and sexualizing
women).
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What type of social media platform do you use the most?

How frequently do you use social media?

To what extent do you think you are affected by images on social media?
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To what extent do you think you are affected by what you see on TV?

To what extent do you think you are affected by advertising?

How do you most often perceive women in commercials?
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How do you most often perceive men in commercials?

How do you most often perceive women in commercials?

How do you most often perceive men in commercials?
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Do you feel that women are sexualized in advertising to a greater extent than men, i.e.
portrayed as sexy by the way they are dressed, the way they look or the way they
interact with people or things.
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I rarely worry about how I look to other people.
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