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Sammendrag

Denne bacheloroppgaven handler om holdninger knyttet til plus-size og size-zero
modeller. Formélet med oppgaven er & sgke a finne ut om det foreligger noen

holdningsforskjeller blant kvinnelige studenter i Norge, nér en bikinireklame blir
frontet av en plus-size eller en size-zero modell. Problemstillingen var blir derfor

fremstilt slik:

“Hvordan pavirker reklame ved bruk av plus-size (vs. size-zero) modeller

forbrukerens holdning til merkevaren?”

Vi ensker i tillegg a finne ut om det er noen utenforstdende variabler som har en
virkning pé forholdet mellom modellen og holdningen. Vi har derfor valgt & ha fem
kontrollvariabler med i analysen: Selvfolelse, sosial sammenligning,

gruppetilhorighet, pavirkelighet og selvbilde.

Det ble gjennomfert en kvantitativ undersekelse med kausalt design onsdag 25. mars
2015. Undersokelsen ble utlevert i papirform i forelesninger ved Campus Kristiania i

Oslo, og analysert i data-analyseprogrammet IBM SPSS.

I dette eksperiment-studiet ble 58 kvinnelige studenter ved Campus Kristiania i Oslo
presentert for en annonse for det fiktive bikinimerket Aqul. Det ble valg et stimuli
som vi manipulerte for & tilfredsstille eksperimentet. Annonsen ble frontet av en plus-
size modell eller en size-zero modell. Studiet hadde den hensikt & underseke om det
foreld holdningsforskjeller basert pa hvilken modell subjektene ble eksponert for.
Resultatene viser til at nir en annonse som reklamerer for et bikinimerke blir frontet
av en plus-size modell er holdningene mer positive, kontra nar reklamen blir frontet

av en size-zero modell. Kontrollvariablene hadde ingen innvirkning pa forholdet.
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1.0 Kapittel 1



1.1 Innledning

Hver dag ser vi det: Annonser som prydes av syltynne, halvnakne modeller. Unge
modeller viser stolt frem sin kropp i media, med oyne som signaliserer sexlyst av en
annen verden. Vi ser mannlige modeller med en overkropp de fleste bare kan dremme
om. Disse annonsene tiltrekker seg var oppmerksomhet og skal fa oss til & kjepe
undertoy, solbriller og parfyme. Disse annonsene skal fa oss til & bli flottere med det
maélet at vi trenger deres produkt for & bli bra nok - verdig nok det samfunnet vi lever

1.

I et forsek pa & skjere gjennom det over-kommuniserte reklamemarkedet, tyr
markedsforere stadig mer til radikale taktikker for & fange forbrukerens
oppmerksomhet. Seksualisering gjennom visuell kommunikasjon er en slik taktikk.
Selv om den seksuelle vinklingen i reklamen har liten relevans for produktet som
annonseres for sa stotter flere markedsforere seg bak det gamle ordtaket “sex selger”
(Dahl, Sengupta og Vohs 2009, 215).

Over alt hvor gyet kan se, er det sannsynlig at du vil se reklame. Vi blir daglig utsatt
for omlag 5000 kommersielle budskap (Story, 2007). Mange av disse reklamene
spiller pé uoppnaelige kroppsidealer og sex for & selge sine produkter, og grensene for
hva vi fér se i reklamene toyes lenger og lenger. Dette er innhold som pévirker bade
unge og voksne i en negativ grad. Reklamebransjen har et enormt ansvar da de har en
stor pavirkningskraft.

Populare massemedier i vestens samfunn blir ofte tatt i & seksuelt objektifisere den
kvinnelige kropp. Media fokuserer ofte pa seksualiseringen av en kvinnes utseende og
ignorerer ofte kvinnens personlighet. Denne seksuelle objektifiseringen av kvinner
har en tendens til 4 trigge flere psykologiske hendelser blant forbrukerne som kan fore
til mentale og psykiske helserisikoer (Vandenbosch & Eggermont 2012, 869).
Ettersom bruken av sex i reklame utvilsomt lykkes i & fange oppmerksombhet, er det
viktig & stille seg spersmél ved reaksjonen og evalueringen dette skaper blant ulike

forbrukere (Dahl, Sengupta og Vohs 2009, 216).



1.2 Formél og problemstilling

Bruken av size-zero modeller er et mye omdiskutert emne i dagens samfunn.
Gjennom reklame blir kvinner eksponert for tynne modeller, og denne eksponeringen
har dyrket en indre oppfattelse av at size-zero er kvinneidealet. Det er i tidligere
forskning lite studier som ser direkte pa hvordan sterrelsen til modellen pavirker
holdningen til merket. Gjennom diskusjon med andre kvinner i neer omgangskrets
fikk vi en antagelse av at jentene var mettet. Mettet av presset og pavirkningen media
skapte til kvinners kroppsideal. Dette gjorde dem engasjerte, og vi mette mange
sterke meninger rundt emnet. Vi startet dermed denne oppgaven med en antagelse om

at samfunnet var lei presset og eksponeringen av unormalt tynne modeller.

Denne oppgavens formal og problemstilling er utformet pé bakgrunn av et enske om &
underseke hvilken effekt bruken av plus-size (vs. size-zero) har pa forbrukerens
holdning til merket. Samtidig som vi ensker & gi et tilskudd til den eksisterende
forskningen pa feltet og bygge opp teoretisk grunnlag rundt reklame. Plus-size
modeller blir av oss ansett som modeller med en storrelse EU 38-40, og size-zero
modeller storrelse EU 32-34. I dagens marked er det i stor grad benyttet size-zero
modeller i reklame, dette gjor vér forskning enda mer spennende i forhold til videre
arbeid innen markedsfering og visuell kommunikasjon. P4 bakgrunn av dette er

problemstillingen utformet som folger:

“Hvordan pavirker reklame ved bruk av plus-size (vs. size-zero) modeller

forbrukerens holdning til merkevaren?”

1.3 Tidligere forskning innenfor temaet

Mye av tidligere forskning som omhandler bruken av plus-size og size-zero modeller,
studerer enten flere eller andre faktorer enn det vi har testet ut i var oppgave. Vi
fokuserer kun direkte pé effekten modellens sterrelse har pa forbrukerens holdning,
mens tidligere forskning ofte tester fenomenet ut sammen med flere sammenlagte
variabler. Vi har derfor provd & se om vi finner likhetstegn i tidligere studier, slik at vi

kan basere hypotesene pé tidligere teori.



Mye av den tidligere forskningen setter plus-size modellen i faver, da size-zero
modellen ofte har tendenser til & fordrsake psykologiske lidelser slik som lavt
selvbilde og selvfolelse hos forbrukerne som blir eksponert for denne type modell
(Antioco, Smeesters og Boedec 2012, 15). Det er vist at det ikke kun er storrelsen pa
modellen som er hovedarsaken til lav selvfelelse, men at det ligger mer i BMI (Body
Mass Index) forskjellene mellom forbrukeren og modellen. I undersgkelsen gjort av
Smeesters, Mussweiler og Mandel (2010, 942) fikk deltakere med lav BMI et positivt
skift i sin selvfalelse nar de ble eksponert for bade size-zero og plus-size modellen,
mens deltakerne med hoy BMI fikk et negativt skift i selvfolelsen sin nér de ble
eksponert for de samme modellene. Selvfelelsen ble kun endret pé bakgrunn av
modellene de ble eksponert for, selvfoelelsen for de to gruppene var like nar de ikke
ble eksponert for noen modeller. De med lav BMI fikk heyere selvfolelse, mens de
med hoy BMI fikk lavere selvfolelse. Dette pd grunnlag av en sosial

sammenligningsprosess, og ikke en kronisk forskjell i selvfalelsen.

Tidligere forskning har vist at modeller med en normal sterrelse kan vare like
effektiv som size-zero modeller ndr det kommer til holdningen til reklamen, merket
eller kjopsintensjonen (Bissel og Rask 2010, 647). Det foreligger i tillegg en storre
“liking” av reklamen nér den stettes av en plus-size modell fremfor en size-zero
modell (Hafner og Trampe 2009, 623). Joann Peck og Barbara Loken (2004, 435) har
gjort et studie basert pa en rekke negative konsekvenser for jenter og kvinner
forbundet med medias urealistiske fremstillinger av kvinner i reklame. Gjennom
studiet har de forsket pa de positive konsekvensene av & presentere plus-size modeller
i annonser og hvilken effekt dette har. Resultatene viser at bruk av plus-size modeller
ble vurdert som mer attraktive. Men denne effekten foreld kun nér de ble vist i et
utradisjonelt kvinnemagasin, og ikke i et tradisjonelt kvinnemagasin som for

eksempel Vouge.

Disse studiene har gitt oss et lite innspill i fenomenet og viser at det kan foreligge
forskjeller i holdningen til forbrukeren. Vi har ikke funnet studier som forsker pé
holdningsforskjeller basert pa modellens storrelse, og det er derfor vi i1 videre analyser

vil teste ut dette fenomenet. Dette har ogsa fatt oss til & danne vare hypoteser.



1.4 Hypoteser

Pa bakgrunn av at vi utforer et eksperiment og ensker a se om den gitte arsaken
(modellen) pavirker utfallet (holdningen) har vi valgt a fremstille én nullhypotese og
én alternativhypotese. Ettersom hypotesene i1 var undersgkelse motsier hverandre, har
vi valgt 4 sla nullhypotesen og alternativhypotesen sammen. Nullhypotesen er en
typisk hypotese som angir det omridet som forventes 4 anta dersom teorien ikke
skulle stemme. Nullhypotesen forteller oss at det ikke er noen sammenheng mellom
variablene vi ensker & teste. Alternativhypotesen er basert pa hva teorien sier. Denne
forteller oss at det foreligger en sammenheng mellom vére variabler (Gripsrud,
Olsson og Silkoset 2011, 190). Tidligere forskning har kommet frem til at det er flere
positive assosiasjoner ved bruk av plus-size modell. Var nullhypotese og

alternativhypotese er derfor satt opp slik:

HO(HI): Size-zero (vs. plus-size) modell har en sterkere positiv effekt pd
holdningen.

1.4.1 Antakelser

I denne bacheloroppgaven ensker vi a teste ut om det foreligger noen forskjeller i
holdningen hos kvinnelige studenter basert pd om de blir eksponert for en plus-size
eller en size-zero modell. I tillegg til 4 teste ut problemstillingen og hypotesene vére,

har vi laget fem kontrollvariabler vi antar han en innvirkning pa forholdet.

Variabel Antakelse

1: Selvfolelse Ved sterk selvfolelse vil det foreligge en positiv holdning, bdde ved eksponering
av en plus-size og size-zero modell.
Ved lav selvfolelse vil det foreligge en mer negativ holdning til en size-zero

modell og en sterkere positiv holdning til en plus-size modell.

2: Sosial Subjektet vil aktivere en lik eller ulik sammenligning med modellen hun blir

sammenligning eksponert for, noe som vil pavirke hennes oppfattede holdning.
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3: Gruppetilherighet | Presset om d passe inn i samfunnet, vennekretsen og familien vil avgjore

retningen holdningen til subjektet tar.

4: Pavirkelighet Er subjektet lett pavirkelig ovenfor reklame, vil den oppfattede holdningen

veere mer positiv enn dersom de er lite pavirkelige av reklame.

5: Selvbilde Ved et positivt selvbilde vil det foreligge en positiv holdning til merket, basert
pd eksponering av bdde size-zero og plus-size modeller.
Ved lavt selvbilde vil det foreligge en negativ holdning til size-zero modellen

og en mer positiv holdning ved eksponering av en plus-size modell.

Figur 1.1 (Antakelser)

1.5 Kildekritikk

Vi har stilt oss kritisk til bruk av kilder i denne oppgaven. I hovedsak har vi brukt
forskningsartikler og pensumbeker som litteratur, slik at innholdet skulle f4 en storre
grad av troverdighet. Der vi har méttet anvende internettkilder, har vi valgt disse med
omhu. Temaet om sterrelsen til modellen har blitt forsket pa en del i utlandet og det
har fort til at teorien vi har tatt i betraktning kommer fra andre land enn Norge. Derfor
har vi vert nedt til & oversette og tolke litteraturen selv, noe som kan ha fort til feil i
oversettelse eller feiltolkninger fra vér side. Noen av kildene vi har brukt er flere ar
gamle, hvilket betyr at noe av teorien kan vere utdatert. Vi mener allikevel at dette

ikke er tilfelle ettersom vi har lest alle kilder med et kritisk oye.

1.6 Oppgavens struktur

Denne oppgaven er delt inn i seks kapitler. I den forste delen av oppgaven vil det bli
gitt en generell introduksjon av temaet, bakgrunn for temavalg og en presentasjon av

vér problemstilling, hypoteser og antakelser.
I det andre kapittelet blir det presentert en oversikt over en teoretisk forstdelsesramme

og sentrale begreper. I denne delen fremkommer den teoretiske delen, hvor vi

gjennomgér forskning som er knyttet til reklame ved bruk av plus-size og size-zero
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modeller. Det redegjores ogsé for psykologiske faktorer som er knyttet til individet

ved eksponeringer av slike reklamer og hvilke konsekvenser dette kan ha.
Det tredje kapittelet er en beskrivelse av hvordan studiet er gjennomfert metodisk. Vi
gjennomgdr avgrensninger, vitenskapsteoretisk forankring og metodevalg, samt at det

belyses metodiske refleksjoner der oppgavens gyldighet og pélitelighet dreftes.

I det fjerde kapittelet gjennomgér vi analysedelen av oppgaven. Vi redegjor her for

resultatene av analysene og presenterer de ulike analysene som har blitt gjort.

I det femte kapittelet presenterer vi en diskusjon av resultatene vare. Vi drefter

problemstillingen og hypotesene, samt kontrollvariablene.

I det sjette kapittelet har vi konkludert resultatene vares basert pé teori og empiri. Vi

beskriver begrensningene av oppgaven, samt forslag til videre forskning.
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2.0 Kapittel 2
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2.1 Teori

I dette kapittelet skal det utformes en teoretisk forankring som presenterer en oversikt
over teorien som ligger til grunn for oppgaven. Vi presenterer tidligere forskning hvor
det er blitt studert reklamer der de bruker plus-size og size-zero modeller, og
psykologiske faktorer som oppstar som en konsekvens av slike reklamer.

Avslutningsvis presenteres relevant teori for oppgavens formal og problemstilling.

2.2 Reklame og kommunikasjon

Reklame kan brukes pé ulike mater og omfatter en hver form for ikke-personlig
presentasjon og pavirkning av ideer, varer og tjenester, fra en identifiserbar betaler. I
mindre bedrifter blir dette som regel gjort av salgs- eller markedsavdelingen, mens i
store bedrifter tar de seg rad til & samarbeide med reklamebyréer (Kotler 2007, 520).
Reklame brukes gjerne til & bygge opp langvarige merkevareprofiler, men ogsa til & gi
raske resultater i salg. Det er en enkel og effektiv mate & né ut til mange mennesker pa
kort tid, og over sterre omrdder. Reklame har ofte en overtalende effekt og det er
mulighet for & repetere budskapet. Det spilles ofte pa grafisk formgivning, lyd og
farger, noe som gir et forsterket uttrykk (Kotler 2007, 512). Det finnes flere triks for a
pavirke forbrukeren, og ny elektronisk forskning har vist at kunder kan ledes gjennom
en annonse ved en strategisk planlegging av de dominerende elementene (Kotler
2007, 525). I trykte annonser vil man forst se bildet, deretter overskriften, og tilslutt
teksten. Derfor vil det vare stort fokus pa bildet i en annonse, ettersom fokuset forst
havner her. Dette gjor at bildet ma vere sterkt nok til at det trekker til seg
oppmerksomhet, og det ber stemme overens med omgivelsene (Kotler 2007, 526).
Gjor det ikke det, kan hele reklamen vare bortkastet. Vellykket kommunikasjon til
publikum handler mye om troverdigheten til reklamen. Dette kan vere i hvilken grad
avsenderen, bade modellen eller merket, blir ansett som troverdig, eller i hvilken grad
kommunikasjonen er konsistent. Dette er et viktig kritere da det md oppfattes en
sammenheng mellom hva kommunikasjonen lover, og hva virkemidlene leverer

(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 363).
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Flere reklamer fokuserer pa seksualisering, selv om dette ikke har en direkte relevans
med produktet det reklameres for. Slike reklamer blir ofte sett pd som uetiske og vil
derfor sette i gang en kognitiv prosess hos forbrukerne. Dette vil igjen fore til at det
blir lagt igjen mer tid og innsats til evalueringen av reklamen i forhold til
useksualiserte reklamer (Dahl, Sengupta og Vohs 2009, 216). Forbrukerne har over
lang tid, gjennom eksponering av reklamebudskap utviklet et kognitivt forsvar mot
slike tilnaerminger. Forskerne Friestad og Wright (1994, 1) har pavist at dersom vi
forstar at noen forseker & pavirke oss, reagerer vi automatisk med skepsis. Denne
effekten kalles “Persuasion Knowledge”. I det vi blir oppmerksomme pa at noen
forseker & pavirke vére beslutninger, oppretter vi et kognitivt skjold og starter aktivt &
tenke over budskapet. Vi vil pd denne méten automatisk ha en tendens til 4 tolke
budskapet negativt, og reklamen oppnar dermed ikke den enskede effekten. Skepsis
mot annonserens bakenforliggende motiver medferer immunitet mot overtalelse, noe
som resulterer 1 negative holdninger mot annonseren og merket (Kirmani og Zhu

2007).

Markedsferere bruker ofte modeller som blikkfang i sine reklamer. Modellene som
blir brukt er som regel tynne, attraktive og representerer ofte et uoppnaelig
skjennhetsideal. Allikevel kan noen studier vise til at bruk av attraktive modeller kan
skape psykologiske tendenser og skape negative tanker hos forbrukerne. Dette har fort
til at noen markedsfoerere har begynt & fokusere pd a bruke modeller som er mer
normale, og ikke streber etter et perfekt ideal (Antioco, Smesters og Boedec 2012,
23). Arsaken bak at flere markedsforere tyr til bruk av attraktive modeller kan
forklares av tidligere studier. Disse har pavist at attraktive modeller er mer
overbevisende enn mindre attraktive modeller. Attraktive kilder gir en mer positiv
holdning mot det reklamerte produktet og forer i tillegg til en sterkere kjopsintensjon
hos forbrukerne. Dette fenomenet kalles og forklares av en “transference effect” som
gér ut pa at et produkt har sterre salg dersom reklamen er vist med en attraktiv
modell, enn den ville hatt med en mindre attraktiv modell, eller kun produktet alene.
Denne positive vurderingen av modellen smitter trolig over pa produktevalueringen
og kan vere en arsak til at flere markedsforere velger & bruke en attraktiv person til &
vise frem produktet (Buunk og Dijkstra 2011, 959). Flere reklamer som inneholder en
attraktiv modell har ofte en seksuell vinkling. Det er vist at effekten av slike reklamer

ikke er like effektiv hos begge kjonn. Menn har en mer positiv holdning til
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seksualisering av kvinnekroppen i reklamer, mens kvinner har en mer negativ
holdning til det. Kvinner kan derimot danne en positiv holdning mot slike reklamer
dersom seksualiseringen symboliserer kjerlighet og forpliktelse mellom partene

(Dahl, Sengupta og Vohs 2009, 216).

Hvilke tolkning den enkelte forbruker gjor av modellen i reklamen, er en del av
menneskets persepsjonsprosess. Persepsjon er en prosess, enten aktiv eller passiv, der
organismen sanser og organiserer det den har sanset. Individet tolker eller organiserer
det som blir sanset, for eksempel i lys av tidligere erfaringer. En effekt av denne
mekanismen er halo-effekten, dette kan vare at forbrukeren tillegger modellen
moralske verdier som god og ond. Nar modellen blir oppfattet som god, er det en
tendens til at denne personen far tillagt seg mange andre gode egenskaper, og
omvendt for en modell som oppfattes som ond (horn effekten). Denne maten a
vurdere andre mennesker pa kan ha vidtrekkende konsekvenser (Haukedal 2010, 92).
For eksempel kan en negativ evaluering av modellen i en reklame odelegge reklamens
effekt og forbrukeren kan i verste fall fa en negativ holdning til merkevaren. Ved at
reklamen bruker en size-zero (vs. plus-size) modell kan forbrukeren tillegge
merkevaren negative egenskaper. Dette er egenskaper som en forbruker danner
gjennom en persepsjonsprosess. Det man tenker er det man ser, og gjennom
persepsjon tolker forbrukeren ut i fra det de blir eksponert for i reklamen (Haukedal

2010, 76).

Vi blir pavirket hver dag, hele tiden. Det skjer bide bevist og ubevist.
Markedsferingens pavirkningskraft blir ofte brukt til egen fordel, p4 den maten at de
velger hvilke modeller som skal eksponeres og lede forbrukeren til kjop. Pdvirkning
omhandler ”den kvalitative verdien av en eksponering gjennom et gitt medium”
(Kotler 2007, 527). Hovedmélet for en markedsferer er & utvide kjennskapen til
merket. Kjennskapen vil bli sterre dersom det er hoy eksponeringsrekkevidde,
frekvens og péavirkning. For at kommunikasjonen skal vare konsistent er det viktig at
det foreligger en god planlagt strategi pa hvilke medier som skal benyttes, slik at det
eksisterer en sammenheng mellom budskapet og produktet. Ulike medier har ulike
virkninger og for at reklamen skal ha sterst mulig effekt er det viktig & sette seg inn i
de ulike mediene for & kunne anvende dem korrekt. En bikini modell vil for eksempel

ikke passe seg ndr man reklamerer for mat. Modellen har mye & si for hvordan
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reklamen blir tolket, da det er modellen som ofte tar mye plass og far en del
oppmerksomhet i annonsen. Forbrukere blir pavirket av hvordan modellen som
fronter merket ser ut. Dette kan vaere bade pa en positiv og en negativ mate. Modellen
er ofte sentral i bildet og har et stort blikkfang nar det reklameres for klaer og
kosmetikk. Dette kan fore til at man blir pdvirket av utseende til modellen som igjen

kan pavirke holdningen til merket.

Media har en sterk pavirkningskraft pd oss mennesker, og vi blir daglig eksponert for
flere hundre annonser og reklamer. En av konsekvensene av utviklingen i sosiale
medier er et sterkt press pa kvinner som ensker 4 “passe inn” i et ideal som samfunnet
har gitt dem. Som kvinne er det slik at vi kategoriserer hva vi oppfatter som
skjennhet, eller skaper kroppsidealer som ikke alltid gar i trdd med realiteten. Vi
snakker ofte om hvilket tall (storrelsen) som star bak pad merkelappen, og dette har
resultert i en indre personlig reise der man lerer & dyrke seg selv for de kvaliteter man
allerede er i besittelse av. Denne pavirkningen er skremmende nok med pé a forme

oss som mennesker, og er sentralt for individets selvoppfatning.

2.3 Identitet

Identitet er det som gir opplevelse av sammenheng og selvbilde i ett liv. Vi legger stor
vekt pa 4 finne en unik identitet som skal bli vart egentlig jeg i balanse mellom
tilherighet og individualitet. Det er en del av menneskelig natur & finne sin identitet,
og ingen kan gjore annet enn a lede oss forsiktig fremover inn i det som skal bli var
identitet (Schjelderup og Knudsen 2007, 191).

Identitet og forbruk gar hdnd 1 hand, samtidig har forbruksarenaen blitt mer sentral for
individets bygging av selvoppfatning (identitet) (Schjelderup og Knudsen 2007, 192).
Forbrukere handler pa vegne av hva de oppfatter som dekkende av deres behov og
identitet. Veien til egen identitet kan besta av flere feilvurderinger og eksperimenter.
Forbrukere kjoper produkter som blir presentert av attraktive modeller for & fole en
tilharighet og et hap om sosial aksept. Etter flere eksperimenter blir det tilslutt enklere
a finne sin individuelle identitet og oppna selvrealisering gjennom valg av varer og

tjenester. Forbruk og livsstilsvalg blir mer sentrale nér det er fokusering pa individuell
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identitet og den enkeltes ansvar for & ha en unik og sosialt akseptabel identitet

(Schjelderup og Knudsen 2007, 198).

2.4 Selvbilde

Selvbilde; det subjektive bilde et individ har av sin egen kropp (Sohn 2010, 481).
Selvbilde kan ses pd som et resultat av en bevisst, kognitiv prosess hvor en person
bade beskriver og vurderer seg selv, samt hvordan personen ensker & se pa seg selv og

presenterer seg ovenfor andre (Rosenberg 1986, 3).

Grunnet de negative konsekvensene som ligger bak, slik som lav selvfolelse,
spiseforstyrrelser, depresjoner og felelser om mindreverd, usikkerhet og angst er
selvbilde et godt studert tema.

Den sterste kilden til at en har problemer med sitt eget selvbilde er blitt identifisert til
a vaere hvordan media portretterer tynnhetsidelaet (Sohn 2010, 481). Kvinnelige
modeller som blir vist i media er i dag tynnere enn stersteparten av den kvinnelige
populasjonen. I en undersekelse gjort av Antioco, Smesters og Boedec (2012, 16) pa
ca 3200 kvinner fra 10 ulike land, ble det vist at kun 2 % av kvinnene s& pa dem selv
som attraktive, og at over 68 % av de undersgkede mente at media og reklamebyréer
har satt en urealistisk standard av hva som er attraktivt, og som “normale” kvinner
aldri kan oppna. Som et angrep pd denne unaturlige standarden svarte Dove 1 2004
med & bruke “normale kvinner” i sine reklamer og & fokusere pd & promotere ekte og
naturlig skjennhet fremfor den nye urealistiske standarden (Antioco, Smesters og
Boedec 2012, 16).

Selvbilde er en viktig kilde til menneskers selvtillit og selvfalelse. Ca 50 % av jenter
og unge kvinner er i dag misforneyde med sin egen kropp. Mye eksponering av
medias size-zero modeller har hos mange fort til en felles tro pa at det tynne idealet er
kilden til attraktivitet (Smeesters, Mussweiler og Mandel 2009, 930). Flere velger &
unnga slik eksponering for 4 skane seg selv, men det er vanskelig & sortere bort
medias budskap om den ideelle kroppsfiguren nar av ca. én per 3.8 reklame som vises
1 media, er budskap som pé en eller annet mate er basert pa fysisk attraktivitet (Buunk
og Dijkstra 2011, 959). Det er ikke kun voksne og unge voksne som blir pavirket av
medias budskap, i en undersgkelse gjort av Sohn (2010, 486) viste det seg at til og

18



med barn pavirkes av medias budskap. Gutter var svart opptatt av kroppens fysiske

form, mens jentene var mye mer opptatt av attraktivitet og selvbevissthet.

Det har tidligere vaert mye fokus péd kvinner og deres misngye ovenfor egen kropp pa
bakgrunn av alle kroppsidealene som har blitt presentert av media, men nd i senere tid
har menn blitt mer og mer introdusert til dette. Media presenterer ogsa idealiserte
kroppsbilder for menn, og det er blitt stadig mer de siste arene (Sohn 2010, 485). Det
er godt dokumentert at bade menn og kvinner blir pavirket av massemediene nér det
kommer til konseptet om den ideale kroppsformen, men den ideelle kroppsformen
differerer fra menn og kvinner. Kvinner som er mindre tilfredse med sin kropp har
storre sannsynlighet for 4 ta i bruk metoder som hjelper en med a ga ned i vekt, mens
menn har sterre sannsynlighet for & ta i bruk metoder som hjelper med a oke
kroppsvekten og defineringen av muskler (Sohn 2010, 485). Nar media har “satt et
ideal”, er kvinner mer opptatt av a forseke a forberede sitt uteseende slik at de kan
sammenligne seg med det media presenterer, mens menn vil forbedre kroppen sin.
Menn er ikke like fikserte pa & sammenligne seg med de ideelle stereotypiene slik
som kvinner er. Menn er som regel forneyde nar de ser resultater etter trening, mens
kvinner ikke er forneyde for de er like modellene media presenterer og kan

sammenligne seg med dem (Sohn 2010, 495).

2.5 Sosial sammenligning

Sosial sammenligning (social comparison) er en teori som ble utviklet av den
amerikanske sosialpsykologen Leon Festinger i 1954. Han foreslo at hvert individ i
fraver av objektive omstendigheter, bruker andre mennesker som en
sammenligningsmalestokk for egenevaluering (Swewe). Kjernen i teorien sier at vi
mennesker har et grunnleggende behov for selvforstaelse og selvvurdering, og i den
prosessen sammenligner vi oss med andre mennesker for 4 redusere usikkerhet om

hvor vi selv star (Aalen, 2015).
Sosial sammenligning er en sentral egenskap i menneskers sosiale liv. Individer er

ofte drevet av et mil eller et onske om en hey selvoppnéelse ved at de sammenligner

sine attributter, egenskaper og sitt utseende opp mot andre (Sohn 2010, 482). Det er
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en naturlig del av det & vaere menneskelig & sammenligne seg med de rundt seg.
Denne sammenligningen har en stor pavirkning pa hvordan en tenker og foler om seg
selv, samtidig som den skaper et ideal om hvordan en ber se ut. Sosial sammenligning
er ngkkelelementet i hvor tilfreds man er med sin egen kropp (Sohn 2010, 494).
Tidligere undersegkelser kan vise til at en kvinnes selvfalelse blir pavirket i en negativ
retning ndr de blir eksponert for size-zero modeller, noe som i tillegg vil fore til en
misneye ovenfor egen kropp. Det finnes sjeldnere funn av det motsatte. Kvinner som

fér en positiv effekt pa selvfolelsen ved eksponering av size-zero modeller.

Nér en sosial sammenligning oppstar kan en person std ovenfor en av to
sammenligninger: likhet og ulikhet. Begge metodene involverer en oppsamling av
selektiv informasjon om seg selv og kilden en sammenligner seg mot. Star personen
ovenfor en likhets sammenligning, vil personen ignorere all informasjon som tilsier at
de er ulike. Dersom personen star ovenfor en ulikhets sammenligning vil hun derimot
ignorere all informasjon som tilsier at de er like. Denne sammenligningen er det forste
som skjer i en sosial sammenligning (Smeesters, Mussweiler og Mandel 2012, 931).
Dersom en person ser en likhet med kilden vil selvfelelsen oke - og motsatt dersom
personen sd en ulikhet (Smeesters, Mussweiler og Mandel 2012, 932). Dette gjelder

kun nar kilden av sammenligningen blir sett pd som positivt.

Sosial sammenlignings-teorien sier at mennesker vil sammenligne seg selv i mot
andre (inkludert de som skildres i media) som de mener representerer det som er
idealt og sosialt enskelig. Nar mennesker blir eksponert for ulike kroppsfikserte
bilder, vil de automatisk havne i en sosial sammenligningssituasjon, uten at de selv er
klar over det (Sohn 2010, 482).

Eksponering av size-zero modeller i reklamer vil fore til negative konsekvenser som
for eksempel gkt misngye ovenfor egen kropp, darligere humer, depresjoner og lavere
selvfolelse. I tillegg til disse konsekvensene vil en slik sammenligning utfordre deres

selvbilde (Sohn 2010, 483).
Det diskuteres at kvinner gjennom tidene har vart eksponert for slike kroppsbilder fra

media i sterre grad enn menn. Kvinners selvbilde har derfor lidd mer. I folge studien

til Sohn (2010, 484), har dette fort til at kvinner i sterre grad har utviklet en storre
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folsomhet ovenfor kroppsfikserte bilder enn menn. Kvinner har derfor en sterkere

aktivering av den sosiale sammenligningen (Sohn 2010, 485).

2.6 Holdninger

Holdninger kommer til uttrykk gjennom oppfatninger og meningsytringer, som i
folelsesmessige reaksjoner og i handlinger. Forbrukerens holdninger til et merke er en
sterk predikator som kan lede til kjop, og dermed er holdningen til forbrukeren en
viktig variabel for & male effektiviteten av reklamen. Det er en utbredt oppfatning at
atferden styres av holdninger, og ved en sterk holdning vil man som forbruker handle
pa en konsekvent mate ovenfor likeartete fenomener (Helgesen 2004, 78-79).
Holdninger kan i felge Samuelsen, Peretz og Olsen defineres som “en psykologisk
tendens som blir uttrykt ved at et objekt blir vurdert med fordelaktighet eller
ufordelaktighet.” Holdning som en psykologisk tendens peker pa og som er en folge
av kognitive prosesser, er dermed ikke en observerbar variabel. Holdninger kan
imidlertid males gjennom evaluerende responser ved hjelp av stimulus. Disse to
responsene kan blant annet vare en grad av 4 like - eller & ikke like, og om
forbrukeren er positiv eller negativ til objektet. Det er gjennom disse responsene
holdninger vanligvis blir malt, men det er samtidig verdt 4 ta med at dette kun er

refleksjoner knyttet til holdningen (Samuelsen, Peretz og Olsen 2012, 159).

Holdninger er sjeldent et mél i seg selv, men konsekvensene av holdninger vil vere
det. Forbrukerens holdning til merket vil alltid vaere det som til slutt avgjer nér
kunden stér i en beslutningsprosess. Det vil dermed ikke si at en sterk positiv
holdning til et merke forer forbrukeren til kjop, men det kan for eksempel vaere andre
faktorer som inntekt, sterk holdning til et annet merke, at merket er for dyrt osv. som
vil pavirke handlingen til forbrukeren. For eksempel vil mange foretrekke en
Mercedes Benz, men det er ikke alle som har rad. Holdninger blir dannet av
informasjonen forbrukeren har, og er informasjon som forbrukeren sorterer i et
assosiasjonsnettverk. Denne informasjonen kan forbrukeren har fatt fra egne
erfaringer, andres erfaringer, omtale, PR, reklame og lignende (Samuelsen, Peretz og

Olsen 2010, 414).
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Bruk av unormalt tynne modeller i reklamekampanjer er i dagens samfunn et kjent
fenomen. Dette er et mye omdiskutert tema, spesielt i blant kvinner, men ogsa i blant
menn. For mange er diskusjonen sar, og gjennom forskjellige meningsutvekslinger

1 media ser vi at det er sterke personlige folelser knyttet til diskusjonen. Dette har fort
til bade sterke positive og negative holdninger til bransjens valg av modeller.
Holdningene forbrukere har til plus-size modeller og size-zero modeller er dermed
viktige variabler a identifisere for man sender ut en reklamekampanje. Holdninger
kan ikke observeres direkte, men de kan observeres indirekte, for eksempel ved &
undersoke hva folk mener om bruk av size-zero modeller i reklamekampanjer for
H&M, og hvilken selvfelelse forbrukeren sitter igjen med etter a ha blitt eksponert for
en av H&M sine kampanjer (Helgesen 2004, 79). Selvfolelse er hvordan man
aksepterer seg selv og hvordan man er bevist sin egen verdi (Torrnblom, 2007).
Holdningen ovenfor et merke kan avhenge av om en forbrukers selvfolelse er positiv
eller negativ etter eksponering av en reklame. Dersom forbrukerens holdninger er
positive bade til bruk av size-zero modellen, og selve helheten av reklamekampanjen,
kan man anta at denne positive holdningen hos forbrukeren overfores til merke/kjeden

Hennes & Mauritz.
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3.0 Kapittel 3

23



3.1 Metode

I dette kapittelet skal vi ta for oss metoden som er brukt i oppgaven. Deretter skal vi
gé igjennom forskningsdesign, utvalgsstrategi, datainnsamlingsmetode, utarbeidelsen

og gjennomfering.

3.2 Avgrensninger

Oppgaven er begrenset til kvinnelige studenter som tar bachelorstudier ved Campus
Kristiania 1 Oslo. Vi utformet én undersekelse til kvinner og én undersgkelse til menn,
men vi valgte & kun se pa resultatene vi fikk fra kvinnene. Dette gjorde vi med tanke
pa oppgavens storrelse. Denne avgrensningen var nedvendig for at studiet ikke skulle
bli for stort. Det er stort fokus pa kropp og kroppsideal blant kvinner i sosiale medier.
Vi var interessert i1 4 se hvordan dette gjaldt for reklame, og om kvinners holdninger
ble pavirket av om det er var en plus-size (vs. size-zero) modell som frontet

merkevaren.

3.3 Valg av metode

En metode er en planmessig framgangsmaéte (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2004, 12).
Det finnes to sentrale metoder som egner seg for innsamling av empiri. Dette er en
kvantitativ og kvalitativ metode (Jacobsen 2015, 41). Kvantitativ metode er testende
ved blant annet hypotesetesting, og har som hensikt i 4 se fenomenets omfang,
hyppighet og utstrekning. Denne metoden ensker a ga i bredden, og dermed ogsa
undersgke mange enheter med fa variabler (Jacobsen 2015, 62).

En kvantitativ metode er mer formalisert og strukturert enn en kvalitativ metode.
Metoden er og i sterre grad preget av kontroll fra forskerens side (Holme og Solvang
2004, 16). Denne metoden egner seg best nar man har god forhdndskjennskap til det
temaet man underseker, og nédr problemstillingen er relativt klar. Man er tvunget til &
kategorisere for man samler inn data, og klarhet i problemstillingen en forutsetning.

Til slutt er det summen av enkeltindivider vi kan si noe om (Jacobsen 2015, 134).
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Valget falt pa kvantitativ metode pa bakgrunn av at den underseker mange enheter,
den tester hypoteser, det er lave kostnader og samtidig er det en avstand til de vi
undersoker. Kvantitativ metode baserer seg pa empiri i form av tall der dataene er
samlet inn ved hjelp av sperreundersgkelser. Vi bruker SPSS som et verktoy for &
analysere tallene, dette analyseverkteyet spiller en sentral rolle i tolkningen av
kvantitativ data. Tallene testes opp mot hverandre for & finne likheter og forskjeller,
og eventuelle ssmmenhenger (Ringdal 2013, 25). Denne metoden bringer ogsa med
seg noen ulemper som blant annet overfladisk informasjon, rigiditet i
datainnsamlingen, den er standardisert, og analytisk avstand kan gi lav forstielse
(Jacobsen 2015, 135). Allikevel er det denne metoden som passer best til vart
forskningsdesign.

Det er viktig med randomisering, kontroll med alternative &rsaksvariabler og
homogenitet i et eksperiment slik at man overholder kravet om isolasjon. For &
tilfredsstille kravet om rekkefolge 1 eksperimentelt design blir eksperimentgruppen
eksponert for et stimuli, for responsen méles. Nar man eksperimenterer, tester man ut
en variabel, for deretter & se om den har en effekt pa en annen variabel. Dersom en
kontrollvariabel har en effekt pa holdningen til merket, kan vi se at det finnes en

arsakssammenheng.

3.4 Avhengig og uavhengig variabel

Studien ensker a se om det foreligger holdningsforskjeller mellom subjektene basert
pa stimuliet de blir utsatt for. Forskjellen blir malt gjennom & underseke om det er
likheter eller forskjeller nar subjektene blir eksponert for en size-zero modell
(sterrelse EU 32-34) versus en plus-size modell (storrelse EU 38-40). For &
gjennomfore en slik test, dannes det avhengige og uavhengige variabler.

Vi antar at variablene stér i et kausalt forhold til hverandre. En variabel er arsak, mens
en annen er virkning. Vi har antatt at modellen (plus-size vs. size-zero) er arsaken, og
den blir da var uavhengige variabel (stimuliet). Det er denne variabelen som pavirker
og skaper konsekvenser. Stimuliet er en plus-size eller en size-zero modell som
fronter det fiktive bikinimerket Aqul. Plus-size modellen er et original bilde, mens
size-zero modellen er det manipulerte og retusjerte bildet. Virkningsvariabelen er

holdningen og det er denne som er var avhengige variabel. Vi regner med at verdiene
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1 holdningen blir bestemt av eksponering av modeller med ulik sterrelse (Jacobsen
2015, 77). Vi ensker & se pa hva sterrelsen til modellen har & si for hvordan holdning

subjektet fir ovenfor merket modellen fronter.

Arsak
(Modellens : Holdning

stgrrelse)

Figur 3.1 Uavhengig og avhengig variabel.

3.4.1 Kontrollvariabler

For & holde oss innenfor kausalitetskravet om isolasjon som et kausalt design, krevdes
det at vi formet fem kontrollvariabler vi antok kunne ha en effekt pa forholdet. Disse
variablene er formet av antakelser vi har gjort pa bakgrunn av tidligere forskning, da
vi ofte har sett at storrelsen pad modellen er avgjerende for hvordan en person
oppfatter seg selv. Vi vil undersgke om det kan vaere en mellomliggende variabel som
forklarer arsaken. Kontrollvariablene vi har formet er selvbilde, sosial
sammenligning, pavirkelighet, gruppetilherighet og selvfolelse (se figur 1.1:

antakelser).

3.5 Forskningsdesign

Forskningsdesign er en mer eller mindre detaljert plan for hvordan forskningsmessige
mal skal nas (Grenness 103, 2003). Valget av undersgkelsens design er valget av

hvordan analyseprosessen skal gjennomferes og har betydning for undersekelsens
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palitelighet og gyldighet. Et forskningsdesign omfatter alle stadiene 1
forskningsprosessen etter at problemstillingen og formalet er bestemt (Ringdal 2013,

25).

Vi har valgt & benytte ekstensivt design fremfor intensivt i var oppgave da
problemstillingen krever bredde, {4 variabler og mange enheter for & {4 frem det
typiske hos enhetene (Jacobsen 2015, 88). Vi gnsker & gi i bredden for & prove & fa en
presis beskrivelse av omfanget, utstrekningen og hyppigheten av et fenomen pé tvers
av ulike stimuli (Jacobsen 2015, 94). Vér problemstilling er basert pa en arsak og en
virkning og har som hensikt i & male hvilke virkninger eller effekter vart utvalgte
stimuli har. Problemstillingen var er derfor forklarende (kausal), fordi vi er interessert
i sammenhengen mellom noe vi tror er en arsak (modellen), og en virkning (endret

holdning) (Jacobsen 2015, 61).

3.5.1 Eksperiment

Ettersom problemstillingen er forklarende, er det passende & bruke eksperimentell
undersokelsesmetode. Eksperimentet soker & finne arsakssammenhenger og vil derfor
kreve et kausalt design.

Innenfor eksperimentelt design ma vi skille mellom kvasieksperimenter og ekte
eksperimenter. Nar man gjennomferer ekte eksperimenter kreves det kontroll over
andre variabler gjennom randomisering og muligheter til & manipulere
arsaksvariabelen X. Disse kan for eksempel deles inn etter antall grupper eller antall
eksperimentelle faktorer. Vi skal i var oppgave ta for oss et enkelt 2x1 eksperiment
hvor faktoren har to verdier (plus-size vs. size-zero). Deltakerne blir utsatt for enten
en plus-size eller en size-zero modell som fronter det fiktive bikinimerket, Aqul.
Siden vi har valgt & bruke et fiktivt merke er det ingen nedvendighet i 4 ha en
kontrollgruppe da dette vil holde etablerte merkeholdninger konstant i eksperimentet.
I eksperimentet sjekker vi kun for holdningsforskjeller basert pé sterrelsen til
modellen. Deltakerne blir enten utsatt for en plus-size modell eller en size-zero
modell. Hvem som blir eksponert for hvert stimuli er randomisert, og blir i analysen
fordelt inn i to ulike grupper ut i fra hvilken modell de ble utsatt for. De ulike

gruppene bor ikke vere annerledes fra hverandre pa noen systematisk méte. Dersom
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gruppene har en signifikant forskjell konkluderer man med at forskjellen mellom

gruppene kun er ulikt stimuli (Mitchell og Jolley 2004, 243).

Det er ikke mulig & vite om alle forhold som spiller inn nar man analyserer en
undersekelse. I eksperimentelle design lager man et undersekelsesdesign som
eliminerer andre mulige forklaringsmetoder. Da slipper man a prove a fa kontroll over
alle andre mulige relevante forhold, og fokuserer kun pd de forholdene man vet om.
Eksperimentelt opplegg er det optimale designet nér det gjelder kausalitet, som er
forskerens viktigste krav og kriterier. Dette designet bestdr av sentrale elementer som
sammenligning, randomisering og aktiv manipulasjon (Jacobsen 2015, 111).
Sammenligningen innebarer at en setter to grupper opp mot hverandre, for sd a
sammenligne resultatene. Hver av gruppene blir utsatt for hvert sitt stimuli. Den
eksperimentgruppen blir utsatt for et behandlet stimuli (size-zero modell) og den
andre gruppen blir utsatt for et ubehandlet stimuli (plus-size modell). Disse gruppene
blir sammenlignet opp mot hverandre for & finne ut om det foreligger noen forskjeller.
Randomisering innebarer at utvalget fra populasjonen er tilfeldig. Vi har et
randomisert utvalg innenfor Campus Kristiania, og ikke i hele Norge. For at utvalget
skulle bli sa representativt som mulig ble sperreundersekelsene utdelt pa den méten at
annenhvert subjekt fikk likt stimuli. Aktiv manipulasjon innebaerer at man bevisst
manipulerer det forholdet som menes & vaere en mulig drsak. Det er kun
eksperimentgruppen som skal utsettes for manipulasjonen (Jacobsen 2015, 111).
Eksperimentgruppen ble eksponert for det manipulerte bildet av modellen, mens den
andre gruppen ble eksponert for det originale bildet. Nar en uavhengig variabel blir
manipulert, vil det mest sannsynlig ha en effekt pd den avhengige variabelen. Dette er
en arsakssammenheng (Ringdal 2013, 52), og vi kan derfor se om de ulike stimuliene

har fort til ulik effekt pa holdningen til merket.

Det er vanlig 4 operere med tre forhold som et studie ma tilfredsstille for & kunne
uttale seg om kausalitet og drsaksforklaringer. Samvariasjon mellom antatt drsak og
antatt virkning, drsak ma komme for virkning i tid, og kontroll for andre relevante
forhold (Jacobsen 2015, 108-110). For & kunne si at en hendelse (X) er arsak til en
annen hendelse (Y) under et sett randbetingelser (Z), mé vi holde oss innenfor
kausalitetskravene. Dette innebzrer at det ma vare en samvariasjon mellom eksponert

modell og holdningen til merket. Subjektet mé eksponeres for modellen for hun far
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spersmél rundt holdninger til merket. Til slutt ma en kunne kontrollere for andre
mulige arsaker som kan ha en innvirkning pa variablene (Gripsrud, Olsson og Silkoset

2011, 45).

3.6 Utvalgsstrategi

En populasjon er summen av alle de undersokelsesenhetene en ensker & si noe om.
Naér det blir foretatt et utvalg, trekker man ut noen av elementene fra populasjonen
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 129). Vi gnsker 4 teste teorien beskrevet i var
problemstilling og har dermed valgt & utfore eksperimentet pa kvinnelige studenter pa
Campus Kristiania. Undersekelsen ble delt ut til ulike studenter i ulike klasserom,
denne skolen ble derfor var utvalgsramme. Eksperimentet vi har gjennomfort er ikke
hundre prosent randomisert, da ikke alle i Norge kunne delta i undersekelsen. Det var
kun studenter fra Campus Kristiania som hadde en lik sannsynlighet for & bli trukket
ut til undersgkelsen, og vi kan derfor ikke generalisere til hele populasjonen. Dette
betyr at utvalget er randomisert innenfor skolen, men ikke hele Norge. Resultatene
vére kan dermed ikke representere hele populasjonen, men vi kan si noe om

kvinnelige studenter pd Campus Kristiania.

Det som er helt avgjerende ved valg av representative utvalg er tilfeldighet. Alle
respondenter skal ha en lik sannsynlighet for & bli trukket ut. Vi har derfor brukt
sannsynlighetsutvalg med systematisk tilfeldig trekking av hvilke enheter som skal
delta i undersgkelsen (Johannessen 2008, 40). Under utdeling av undersgkelsene ble
annenhver kvinne eksponert for likt stimuli, det foreld derfor en tilfeldighet mellom

hvilke av subjektene som fikk hvert stimuli.

3.7 Datainnsamlingsmetode

Datainnsamlingsmetoden som har blitt benyttet i denne oppgaven ble bestemt pa
bakgrunn av var problemstilling og var malgruppe, som er kvinnelige studenter pa
Markedshayskolen.

Vi oppsekte subjektene i forelesningssalen, som er et miljo de vanligvis befinner seg

1. Vi valgte denne tilnermingen slik at det forela en sterre kontroll over subjektene i
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tillegg til at enhetene skulle ha s like omgivelser som mulig under eksperimentet. Vi
har dermed utfort et standardisert sperreskjema med stimuli (Jacobsen 2015, 261).
Her fikk subjektet utdelt sporreskjemaet med flere alternativer, og fylte selv ut
skjemaet. Vi gjennomforte eksperimentet pd bade gutter og jenter og fikk totalt 73
besvarelser, men ettersom malgruppen er kvinnelige studenter, satt vi igjen med 58
subjekter etter guttene ble sortert ut. Vi satt da igjen med to grupper som hver besto
av 29 subjekter. Gruppene fikk identiske sporreskjema, det eneste som skilte dem var

stimuliet.

3.8 Reliabilitet og validitet

Det er viktig a vurdere hvor god en undersekelse er, i denne forbindelsen stiller man
spersmaél til undersokelsens reliabilitet (palitelighet) og validitet (gyldighet).
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 51). Validitet dreier seg om hvor godt man méler
det man har som hensikt & méle, 1 hvilken grad spersmalene dekker begrepene.
Reliabilitet handler om i hvilken grad man kan stole pa at resultatene er palitelige, og
gér ut pd om gjentatte malinger med samme maleinstrument gir likt resultat (Gripsrud,
Olsson og Silkoset 2011, 52). Hay reliabilitet er en forutsetning for hey validitet.
Spersmalene vi har stilt i undersekelsen er stilt med hensyn til 4 ivareta
undersekelsens reliabilitet og validitet. Som forarbeid leste vi flere artikler fra
tidligere studier som har malt flere av vére variabler. Fra disse studiene gjorde vi
kritiske vurderinger i selektering av kilder til maleskala og spersmal. Spersmalene
som er stilt er tatt fra tilneermet like studier hvor tilsvarende begreper er malt. Pa
denne maten har vi sikret oss en visshet om at spersmalene dekker begrepet og méler

det vi har til hensikt & maéle.

3.9 Operasjonalisering

For a4 male begreper, mé begrepene operasjonaliseres. Operasjonalisering vil si & gjore
begrepene operative eller malbare. Ettersom holdninger og flere av begrepene ikke
kan maéles direkte, godtar vi malinger gjennom konkrete indikasjoner. En stor
utfordring i sperreundersgkelser med faste svaralternativer er om spersmélene faktisk

maler de fenomenene vi gnsker a underseke (Jacobsen 2015, 345). Vi har brukt
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spersmal fra tidligere studier og formulert disse spersmélene slik at de faktisk méler
det vi ensker 4 méle. Dette er gjort for 4 sikre at spersmalene vére dekker det

fenomenet vi gnsker & si noe om (Jacobsen 2015, 346).

Vér uavhengige variabel er modellens storrelse. For & male denne variabelen blir
deltakerne i1 var undersgkelse utsatt for et behandlet og et ubehandlet stimuli. Dette
stimuliet er et bilde av en size-zero modell eller en plus-size modell (Se bilde 3.1).
For at manipulasjonen og eksperimentet vart skulle vere sé relabilt som mulig, bruker
vi kun en modell i begge gruppene. Isteden for & bruke én plus-size modell og én size-
zero modell som to ulike stimuli, valgte vi & bruke den samme modellen, for sa &
manipulere det ene bildet. Vi har brukt plus-size modellen som det originale og
ubehandlede stimuliet, for s a retusjere henne i Photoshop. P4 denne maten kunne
den samme modellen ogsé representere en size-zero modell. Andre faktorer som ulikt
utseende, hér og heoyde vil derfor ikke svekke resultatene vére. Vi kan pd bakgrunn av
dette sammenligne de to gruppene pa en mer korrekt mate, da det kun er storrelsen pa

modellen som er ulikt.

Bilde 3.1 (Behandlet og ubehandlet stimuli)
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Alle begrepene og variablene vi skal male og bruke videre i analysene, ble presentert
etter at subjektene ble utsatt for enten det ubehandlede eller behandlede stimuliet. Vi
har gjort det pd den maten slik at vi kunne méle om modellen skapte noen reaksjoner
hos subjektene.

I denne oppgaven har vi én avhengig variabel, og det er denne som representerer
holdningen til merket. Vi definerer holdningen som “en psykologisk tendens som blir
uttrykt ved at et objekt blir vurdert med fordelaktighet eller ufordelaktighet”
(Samuelsen, Peretz og Olsen 2012, 159). For & vare sikre pé at spersmélene rundt
holdningen maéler det vi vil det skal male, har vi hentet inspirasjon til spersmalene fra
en skala gjort av Antioco, Smesters og Boedec (2012). Disse spersmalene blir besvart
av subjektet rett etter eksponeringen av stimuliet. Subjektet svarer pa spersmal relatert
til bdde modellen og merkevaren. Spersmélene rundt alle variablene blir vektet pd en
syvpunkts likert - skala som maler fra svert uenig (1) til svart enig (7). Det er ni
spersmal som utgjer holdningen og de to forste spersmalene subjektet blir utsatt for
handler spesifikt om modellen de ser i annonsen. Spersmalene maler folgende
oppfatninger “Jeg syntes modellen i reklamen er attraktiv”’ og "Hvilken storrelse tror
du modellen bruker?”. For & gjore skalaen pa det sistnevnte spersmalet lik de
resterende blir sterrelsene malt slik at XXS er alternativ 1 og XXL er alternativ 7. De
to neste spersmalene sper om i hvilken grad subjektet likte reklamen med
spersmalene “Jeg likte reklamen” og "Jeg fdr positive assosiasjoner til reklamen .
Senere blir deltakerne spurt om & svare pa spersmal som maler 1 hvilken grad de
demmer merket Aqul. Disse blir presentert med uttalelser som "Jeg dommer merket
Aqul som bra”, “Jeg fdr positive assosiasjoner til merket” og “Jeg oppfatter at
merket Aqul er av kvalitet”. De to siste spersméalene fér oss til & skjenne hvordan
merket og modellen fir subjektet til & fole seg med spersméalene "Merket Aqul far
meg til d fole meg bra” og "Jeg folte meg attraktiv ved eksponering av denne

reklamen”.

Vi har fem variabler vi ensker & kontrollere forholdet med og som vi antar har en
innvirkning pa forholdet mellom modellens storrelse og holdningen til merket.
Spersmalene rundt disse kontrollvariablene er presentert i oppgaven etter spersmélene
rundt holdningen. Kontrollvariablene er presentert pa en mate som skulle serge for at
subjektene ikke skulle forstd hva vi méler. Dersom de ikke skjenner at de blir

manipulert vil de i sterre grad svare @rlig pa spersmélene. Den forste variabelen
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subjektene blir utsatt for er sosial sammenligning. Vi definerer dette begrepet som at
mennesker vil sammenligne seg selv med andre som de mener representerer det som
er idealt og sosialt enskelig (Sohn 2010, 482). Vi har en antakelse om at denne
variabelen vil pavirke den oppfattede holdningen til subjektet ved at hun aktiverer en
likhets eller ulikhets sammenligning med modellen ved eksponering av stimuliet. For
a male dette fenomenet har vi brukt tre spersmél. "Jeg skulle onske kroppen min sd
mer ut som de jeg ser i media (TV, film, osv)”, "Jeg onsker ikke d se ut som
modellene jeg ser i magasiner” og "Jeg pleier d sammenligne min kropp med de jeg
ser i media”. Disse spersmalene er laget etter inspirasjon fra en skala gjort av Bissell

og Rask (2010), og blir vektet pa en syvpunkts-likert skala.

Det neste begrepet som blir presentert i undersgkelsen er selvfelelse. Dette fenomenet
blir definert som i hvilken grad man aksepterer seg selv som den man er, og er bevisst
pa sin egen verdi (Torrnblom 2007). Vi har antatt at holdningen til subjektet vil vaere
mer positiv dersom hun har en sterk selvfolelse, dette gjelder nér hun blir eksponert
for bade det behandlede og ubehandlede stimuliet. Dersom subjektet har en lav
selvfolelse vil holdningen hennes vaere mer negativ mot size-zero modellen og
sterkere positiv ved eksponering av plus-size modellen. Spersmalene som danner
dette begrepet er satt sammen av inspirasjon fra skalaen gjort av Antioco, Smesters og
Aboedec (2012). Det er tre spersmal som utgjer dette begrepet, disse inkluderer
uttalelser slik som “Jeg er stort sett fornayd med meg selv og min kropp”, "Jeg er

fornayd med min vekt” og "Jeg finner meg selv attraktiv”’.

Det neste begrepet som blir presentert i undersekelsen ensker & male i hvilken grad
subjektet er lett pavirkelig ovenfor reklame. Dette begrepet har vi definert som “en
prosess hvor det oppnds ensket resultat gjennom innflytelse av tanker, folelser og
adferd hos andre gjennom bruk av reklame og pavirkningseffekter” (Cialdini 2011).
Vér antakelse om dette fenomenet er at dersom subjektet er lett pavirkelig ovenfor
reklame, vil hennes oppfattede holdning til merket vaere sterkere enn dersom hun var
lite pavirkelig. Det fantes ingen tidligere skalaer som hadde spersmél som maélte det
vi ville male, s& spersmélene rundt dette begrepet er utviklet av oss. Disse
spersmalene inkluderer pastander som “Dersom jeg ser en reklame for kicer blir jeg
ofte pavirket til d kjope produktet”, ”’Reklamer pavirker meg ofte positivt” og “Jeg
blir ofte pavirket av folk jeg ser i media med henhold til klcer, utseende, ting osv”".
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Begrepet som méler i hvilken grad det er viktig for subjektet & ha en tilherighet i
samfunnet, er mélt i fem sporsmal. Dette begrepet definerer vi som at et enske om
tilharighet er en pavirker pa en persons preferanser med hensyn til holdninger,
fritidsaktiviteter og produkter (Mogstad 2015). Vi har pa forhind antatt at det 4 ha en
tilherighet vil ha en innvirkning pa subjektet ved at presset om & passe inn vil avgjere
hvilken retning holdningen tar. Spersmaélene er laget av inspirasjon fra en skala
utviklet av Abebe, Gangadeharan og Sutanonpaiboon (2014) og inneholder uttalelser
som “Det er viktig for meg d passe inn pd skolen”, ”Det er viktig for meg d passe inn
i vennekretsen”, "Det er viktig for meg d passe inn i samfunnet”, "Jeg foler at jeg er

nodt til a ha det riktige” utseende for d passe inn” og "Jeg anstrenger meg for d

mote de sosiale kravene”.

Det siste begrepet vi méler 1 undersekelsen er selvbilde. Dette begrepet er definert
som “Det subjektive bilde et individ har av sin egen kropp” (Sohn 2010, 481). Vér
antakelse om faktoren gér ut pa at vi mener et positivt selvbilde vil gi en sterke positiv
holdning til merket basert pd om hun bédde blir eksponert for en plus-size eller en size-
zero modell. Dersom subjektet innehar et darlig selvbilde vil hun oppfatte en negativ
holdning mot size-zero modellen og en mer positiv holdning rettet mot plus-size
modellen. Spersmélene rundt denne faktoren bestér av tretten spersmal som er delt
inn 1 tre dimensjoner. Det forste sparsmélet subjektene kommer over, er et generelt
spersmal om subjektets eget selvbilde og pastar som folgende “Jeg er fornayd med
mitt eget selvbilde”. Subjektene svarer pa en syvpunkts likert - skala hvor 1 er sveert
uenig og 7 er svert enig. Neste gruppe av spersmal sgker a finne ut av i hvilken grad
faktorer som spiller inn pa eget selvbilde er viktig for subjektet. Subjektene ble spurt

y »

om 4 svare pa felgende uttalelser “Det er viktig for meg d veere tynn”, ”Det er viktig
for meg a veere hay”, "Det er viktig for meg d veere feminin/maskulin”, ”Det er viktig
for meg a veere atletisk”, ”Det er viktig for meg d veere attraktiv” og "Det er viktig er
for meg a veere sexy”. De siste spersmalene om selvbilde sper om det samme som det
over, bare at de er rettet i hvilken grad subjektet mener det er viktig at andre oppfyller
de samme kvalifikasjonene. Disse spersmélene inneholder pastander som “Det er
viktig for meg at andre er tynne”, "Det er viktig for meg at andre er hoye”, "Det er
viktig for meg at andre er feminine/maskuline”, ”Det er viktig for meg at andre er

atletiske”, ”Det er viktig for meg at andre er attraktive” og "Det er viktig for meg at
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andre er sexy”. Spersmalene som har til hensikt i 4 male selvbilde, er basert pa en

skala brukt av Bissell og Rask (2010).

3.10 Utarbeidelsen

Med tanke pd kravene et eksperiment og kausalt design krever, valgte vi & lage en
sperreundersokelse hvor subjektene blir utsatt for et uavhengig stimuli for de svarer
pa spersmal rundt den avhengige variabelen. Innledningsvis i undersekelsen ble
enhetene sikret full anonymitet og ble informert om hva resultatene skulle brukes til.
For & varme deltakerne opp til undersgkelsen blir de forst presentert for noen
generelle spersmal som angér faktorer som kjonn, sivilstatus, klesstorrelse, hobbyer
og treningsmenstre. Spersmalene 1 undersgkelsen som tenkes & male vére ulike
begreper ble utformet med den hensikt at de skulle klare & representere variablene
vére. Spersmalene er utarbeidet etter stimuliet, kontrollvariablene og den avhengige
variabelen. Stimuliet i undersgkelsen er en retusjert size-zero modell og en ubehandlet
plus-size modell. Kontrollvariabelen er selvfolelse, sosial sammenligning,
pavirkelighet av reklame, gruppetilhorighet og selvbilde. Den avhengige variabelen er
holdning til merket. Det ble laget flere spersmal rundt hver variabel for 4 sikre at
begrepet skulle bli malt slik vi ensket. Spersmélene som maler de ulike begrepene ble
vektet pa en syvpunkts likert-skala, hvor skalen maler fra svert uenig (1) til sveart
enig (7). Ved & benytte en slik skala, har subjektet muligheten til 4 legge igjen et
neytralt svar, som ikke veier mer mot verken den ene eller den andre siden. Vi kan
ogsa pa denne maten se om subjektet har en mening og méle intensiteten i enkelte
forhold. Likert-skalen er med pé a sikre at de ulike aspektene man méler, er et uttrykk
for den samme underliggende dimensjonen. Dette betyr at de ulike utsagnene
subjektene ma ta stilling til kun er ulike empiriske uttrykk for den samme variabelen
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 107). For subjektene blir utsatt for spersmélene
har vi presentert retningslinjer for undersokelsen, slik at det ikke oppstar
misforstaelser og som en paminnelse av hvordan skalaen méler: “Under vil du finne et
sett med pastander som du skal forholde deg til. Vennligst avgi i hvilken grad du

mener pdstandene under er riktige der 1 er sveert uenig og 7 er sveert enig”’
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Spersmalene i undersgkelsen er personlig ladet og bruker betegnelser som “Jeg
mener/syntes/ensker”. Dette er gjort for at subjektene skal sette seg mer inn 1
spersmalene, og tenke mer objektiv. Vi forventet mer arlige svar pa denne maten.
Spersmalene ble utarbeidet av allerede etablerte skalaer. Dette gjorde vi pd bakgrunn

av at spersmalene pa best mulig méte skulle reflektere begrepene.

3.11 Pre-test

For & fa veere sikker pé at undersgkelsen pa best mulig méte skulle méle de begrepene
vi egnsket, gjennomforte vi en pre-test. Da fikk vi testet undersokelsen for & se om vi
kunne fjerne ungdvendige spersmal, uklarheter og forbedre darlig formulerte
spersmal. Det er dette som i folge Fred Selnes (1999) er mélet med en pre-test. Det er
en fordel & gjennomfere en pre-test ettersom vi skulle ha en del subjekter, og det var
viktig & gjere selve undersokelsen riktig forste gang. Vi laget totalt fire utkast av
undersekelsen, og under prosessen var vi i kontakt med veileder for rad. Det var
utkast nummer tre som ble brukt i pre-testen og her vurderte vi at noen av
spersmélene falt ut. Disse spersmalene var ikke relevante for & male begrepet, og
malet med sperreundersekelsen var 4 sikre sa signifikante og korrekte resultater som

mulig.

3.12 Gjennomfering

Eksperimentet ble gjennomfort onsdag 25. mars 2015. Det ble gjort avtaler med ulike
forelesere om & bruke pausene mellom forelesningene til & gjennomfore
eksperimentet. Utvalget opprettholdt kravet om randomisering, da de to ulike
stimuliene ble utlevert til annenhvert subjekt.

Undersgkelsen ble gjennomfert av totalt 73 studenter pa Campus Kristiania. Vi hadde
utarbeidet én undersgkelse for gutter og én undersekelse for jenter.
Sperreundersokelsen har som formal & méle kvinnelige studenter, men vi valgte a lage
en egen til gutter, slik at vi hadde noe & levere ut til de ogsd. P4 denne méten ville
enhetene ha minst mulig mistanke om hva eksperimentet gikk ut pa, dette vil ogsa
minske forstyrrelser som ellers kunne ha oppstitt. Etter & ha luket ut undersekelsene

tatt av gutter, satt vi igjen med 58 ferdigstilte undersgkelser. 50 prosent av subjektene
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ble eksponert for eksperimentet, det retusjerte bildet av size-zero modellen. Den
resterende prosentandelen ble eksponert for det originale bildet av plus-size modellen.
Merket som enhetene blir eksponert for heter Aqul, og er et fiktivt merke. Begge
gruppene blir eksponert for den samme modellen og det samme merket, forskjellen er
at det ene bilde er retusjert slik at modellen opptrer som veldig tynn. Vi valgte & bruke
et fiktivt merke, pa denne maten ville ikke sterke forutinntatte meninger og
holdninger vare styrende for resultatet, noe vi kunne risikere og matte ha kontrollert

for dersom vi hadde valgt et reelt merke.
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4.0 Kapittel 4

38



4.1 Resultat

I denne delen av oppgaven skal vi redegjore for fremgangsméaten som er blitt brukt i
de statistiske analysene, og resultatene fra datainnsamlingen. Vi startet med & kode
svarene vi fikk fra undersekelsen, som vi gjorde ved & skrive alle svarene inn i SPSS.
Her fikk gruppene forskjellige tall, slik at vi kunne bruke dem til & {4 ut analyser. Vi
gjennomforte forst en faktoranalyse slik at vi kunne redusere variablene til feerre
faktorer. Det ble kun gjennomfert en konvergent faktoranalyse, da denne méler
variablene hver for seg. Ettersom vi har flere spersmél under hver variabel, gjorde vi
en Cronbach’s alfa analyse for & male relabiliteten. Etter vi hadde fétt resultatene pa
disse testene, gikk vi videre til indeksering. Her samlet vi de spersmélene som var
under hver variabel til 4 bli til én. Da ble det lettere & bruke hver enkelt variabel
videre i analysene, og sette dem opp mot hverandre og holdningen. Nér vi skulle teste
hypotesene vére, méitte vi forst gruppere variablene etter hvordan subjektene svarte.
Deretter gjennomferte vi en T-test. Den brukte vi til 4 teste ut hypotesen vér, og fa
svar pa problemstillingen. Vi gjorde baide ANOVA og ANCOVA analyser. ANOVA
brukte vi for 4 teste de forskjellige kontrollvariablene. Vi valgte ogsa & utfere en
ANCOVA analyse ettersom denne analysen er mer relabil enn en ANOVA.
ANCOVA slar sammen alle variablene, og finner deretter gjennomsnittet. Analysen

er bedre egnet nar utvalget og effekstorrelsen er liten.

4.2 Koding

Koding innebarer at hvert enkelt svaralternativ blir gitt en tallmessig verdi. Dette
gjores slik at skjemaene og data kan bli behandlet statistisk ved hjelp av
statistikkprogrammer, slik som SPSS som ble brukt i denne oppgaven (Jacobsen
2015, 204). Subjektene ble tilordnet hvert sitt tall basert pa hvilken modell de ble
utsatt for. Dette for & lettere kunne skille og sammenligne dem. Gruppen som ble
eksponert for size-zero modellen fikk tildelt tallet 1, mens gruppen som ble eksponert
for plus-size modellen fikk tildelt tallet 2. Videre ble hvert spersmal og svar tildelt
tall. Alle svaralternativene i undersgkelsen som omhandlet de uavhengige variablene
ble laget slik at de skulle kunne male pa samme skala, fra svart uenig (1) til svaert

enig (7). Dette gjorde det enklere for oss nér vi skulle kode svarene om til tall.
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Videre ble datasettet sjekket for feilkoding. Dette kunne vere feil som manglende
svar, og om subjektene kun hadde gitt systematisk like svar gjennom undersegkelsen.
Undersokelsene med manglende svar ble fjernet for videre analyser. Datasettet hadde

dermed ingen feil.

4.3 Faktoranalyse

Faktoranalyse brukes for & redusere data i SPSS. Her kan man samle mange variabler
og redusere dem til feerre faktorer. Dette skjer ved at dataene blir samlet i grupper
hvor det er liknende korrelasjon. Dette er det nesten umulig & gjore utenfor
datamaskin, og det er derfor en fordel a ta i bruk dataprogrammet SPSS. For at
spearsmélene skal vaere valide, er vi avhengige av at de méler over 0.5. Ut i fra dette
kan vi se hvor sterkt den méler faktoren, eller om noen spersmél ber fjernes. Man kan
utfore to typer faktoranalyser, konvergent- eller divergentanalyse (Pallant 2013, 188).
Den konvergente faktoranalysen maler variablene hver for seg. Her ser man om
spersmélene under samme variabel méler og samler seg pa samme faktor (Pallant
2013, 190). Den divergente faktoranalysen brukes til a sette alle spersmélene sammen
slik at man kan se som det er noen spersmél som maéler flere variabler. Dersom dette
er tilfellet, md man fjerne spersmalet som har den svakeste ladningen (Pallant 2013,
192). Vi har valgt & ikke utfore en divergent faktoranalyse ettersom det ikke er sa ofte
denne analysen tas i bruk lenger. I en slik analyse kan man lett ende opp med en del
kryssladninger, og vi ensket ikke & fjerne sporsmal som ville fort til at vi mistet mye
informasjon. Derfor har vi valgt & kun utfere en konvergent faktoranalyse ettersom

den méler variablene hver for seg.

4.3.1 Resultat av konvergent faktoranalyse

Vi hadde totalt fem forskjellige variabler. Disse skulle méle selvfelelse, selvbilde,
pavirkning, sosial sammenligning og holdning til reklame. I faktoranalysen ber
variablene male over .5 for 4 vaere hoyt korrelert, men det viktigste er at de méler over
.3 (Gripsrud, Olsson, Silkoset 2011, 280). Alle analysene vi gjorde viser Component

Matrix, og der variablene ladet pa flere faktorer viste analysen ogsa Pattern Matrix.
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Der analysen viste Pattern Matrix var denne mer oversiktlig enn Component Matrix,
og vi vurderte resultatene ut ifra denne.

De to variablene som delte seg var sosial ssmmenligning og selvbilde. Sosial
sammenligning ble delt inn i to komponenter. Spersmal 1 og 3 var under samme
komponent, mens spersmal 2 var i et annet komponent (se figur 4.1). Alle
spersmélene var hoyt ladet, spersmal 1 og 3 14 pa .885 og .900, mens sporsmal 2 14 pd
.993. De tre spersmalene var derfor hoyt korrelert. Spersmélene ble delt i ulike
komponenter fordi de ble stilt divergerende. Spersmaél 1 og 3 var positivt rettet og
handlet om subjektets egen kropp, mens spersmél 2 var negativt rettet og handlet om
subjektets kropp i forhold til det generelle utseende modeller har i media. Vi forsekte
a reversere sporsmalet, slik at det ble stilt likt som spersmal 1 og 3, men begrepet
delte seg fortsatt i to komponenter. Vi sa derfor ikke spersmél 2 som relevant for
oppgaven, ettersom det ikke méilte sosial sammenligning slik vi ensket. De to
resterende spersmalene som utgjorde variabelen, dekket begrepet godt og vi valgte

derfor & forkaste speorsmal 2.

SOSIAL SAMMENLIGNING Komponent

1. Jeg skulle onske kroppen min sa mer ut som de jeg ser i media (TV, film, osv) | .855

2. Jeg onsker ikke d se ut som modellene jeg ser i magasiner 993

3. Jeg pleier a sammenligne min kropp med de jeg ser i media .900

Figur 4.1 (Sosial sammenligning faktoranalyse).

Variabelen selvbilde delte seg pa tre komponenter (se figur 4.2). Spersmal 1 ladet kun
1 komponent 3, sammen med spersmél 2, 3 og 8. Spersmal 2-7 ladet i komponent 2.
Spersmal 8-13 ladet pd komponent 1. Siden spersmal 2 og 3 ladet hoyere i komponent
3 enn de gjorde i komponent 2, valgte vi & samle dem under komponent 3. Da vi
analyserte for dette, delte sparsmélene seg fortsatt pa to komponenter. Vi valgte
derfor & ha spersmaél 1 alene i komponent 3, og dermed sette spersmél 2-7 sammen i

komponent 2.
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Spersmalene delte seg pd bakgrunn av at spersmal 1 mélte subjektets eget selvbilde,
mens spearsmél 2-7 malte kroppens oppbygging og fasong. De resterende spersmélene
(8-13) ladet innenfor komponent 1, dette fordi de handler alle om hvordan man ser pa
andres kropp. Spersmaél 8 var delt i bade komponent 1 og 3. Vi valgte & sette dette
spersmélet sammen med spersmal 9-13 i komponent 1, ettersom spersmélet korrelerte

hoyest sammen med denne gruppen.

SELVBILDE Komponent
1 2 3
1. Jeg er fornoyd med mitt eget selvbilde .904
2. Det er viktig for meg d veere tynn 348 | -.576
3. Det er viktig for meg d veere hoy” 318 | -.594
4. Det er viktig for meg d veere feminin/maskulin .844
5. Det er viktig for meg d veere atletisk .703
6. Det er viktig for meg d veere attraktiv .841
7. Det er viktig er for meg d veere sexy 723
8. Det er viktig for meg at andre er tynne 526 -.340
9. Det er viktig for meg at andre er hoye 918
10. Det er viktig for meg at andre er feminine/maskuline | .903
11. Det er viktig for meg at andre er atletiske 911
12. Det er viktig for meg at andre er attraktive .848
13. Det er viktig for meg at andre er sexy .888

Figur 4.2 (Selvbilde faktoranalyse).
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4.4 Rekoding

For man gjennomforer statistiske analyser av svarene i en undersekelse, ma man
reversere negative spersmal. Det var et spersmél vi reverserte 1 var oppgave. Dette
spersmaélet var negativt ladet. Spersmaélet var under begrepet sosial sammenligning og
hadde folgende pastand “Jeg ensker ikke & se ut som modellene i magasiner”. Vi
reverserte dette sparsmalet fra & vaere negativt til 4 bli positivt. Grunnen til dette var at
vi ensket at alle spersmalene i undersgkelsen skulle vare positivt ladet. Det er viktig &
rekode slik at svaralternativene skal ha lik mening for subjektet (1 svart uenig og 7

sveart enig), slik at vi far mest mulig klare resultater.

Spersmalet er hentet fra sosial sammenligning, men det utgér fordi det méler noe
annet enn de andre spersmélene i samme kategori. Spersmal 1 og 3 omhandlet kropp,
og spersmal 2 omhandlet utseende generelt (har, ansikt, heyde). Bade for og etter vi
reverserte sparsmalet delte det seg pd en annen faktor enn de to andre. Dette er ikke
noe problem ettersom de to resterende spersmaélene i sosial sammenligning fortsatt

malte begrepet.

4.5 Relabilitets analyse

Relabilitet dreier seg om i hvilken utstrekning et eksperiment vil gi det samme
resultatet dersom det gjentas flere ganger. Den viser oss hvor godt (konsistent) vi
maler det vi méler (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 102). Under hver variabel har
vi flere spersmél. For & kunne male relabiliteten, den gjennomsnittlige korrelasjonen
og den interne konsistensen mellom alle spersmélene, har vi brukt Cornbachs alfa.
Denne analysen skal kun males mellom indikatorer som herer til samme variabel.
Med denne analysen kan man se hvilke spersmal som er lavt korrelert med andre
spersmal, og som derfor kan fjernes ved videre analyser (Gripsrud, Olsson og Silkoset
2011, 173). Ideelt sett bar Cronbach’s alfa verdiene vere over 0.7 og ikke for neerme
1 for at resultatene skal vaere gode og analysen godkjennes. Cronbach’s alfa verdien
vil gke desto flere indikatorer vi har og desto hayere korrelasjonen mellom
indikatorene er. Er Cronbach’s alfa verdien heay, tyder dette pa at spersmélene som er
satt inn er for like hverandre og fanger derfor ikke opp hele begrepet (Gripsrud,
Olsson og Silkoset 2011, 52).
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4.5.1 Relabilitetsanalyse resultater

Selvbilde-variabelen ble under faktoranalysen delt pa tre (se figur 4.2). Variabelen
forklarte tre ulike begreper. Flere av spersmélene ladet i ulike komponenter og vi
valgte derfor & plassere spersmalene i de komponentene hvor de var hoyest ladd.
Spersmal 8 ble derfor med i komponent 1, og spersmaél 2 og 3 ble med i komponent 3.
Vi kjorte sé en Cronbach’s alfa analyse pa hver av de 3 dimensjonene. Bade
komponent 1 og 2 besto denne analysen, men nér vi testet for sparsmélene 1
komponent 3 fikk vi ikke stotte for kravene denne analysen krever (se figur 4.3).
Dette var pd bakgrunn av at ladningene var negative. Analysen av komponent 3 gikk

derfor ikke videre.

BEGREP CRONBACH’S ALFA | ANTALL INDIKATORER

Selvbilde komponent 3 (Spersmal 1-3) | -.628 3

Figur 4.3 (Selvbilde (spersmal 1-3) relabilitetsanalyse).

Grunnet at gruppe 3 ikke gikk igjennom med spersmél 1-3, valgte vi & plassere
spearsmél 2 og 3 sammen med gruppe 2, og lot spersmal 1 sta alene i gruppe 3. Selv
om spersmal 2 og 3 ladet lavere i gruppe 2 med ladningene ,348 og ,318, var dette
den eneste muligheten for & kunne ha spersmalene med i videre analyser. Da
spersmélene er unike og viktige for ssmmenhengen i begrepet valgte vi & ta de med
videre isteden for a forkaste de. Variabelen som omfatter selvbilde, ble derfor fordelt
pa 3 grupper. Verdiene som kom ut av analysen etter denne endringen er innenfor
grensen pa .7, og har derfor en tilfredsstillende relabilitet. Begrepet selvbilde ble
derfor gruppert slik at sparsmél 8-13 ble komponent 1, spersmal 2-7 komponent 2 og

sporsmaél 1 ble alene i komponent 3.
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BEGREP CRONBACH’S ALFA | ANTALL INDIKATORER

Selvbilde komponent 1 (Spersmal 8-13) .920 6

Selvbilde komponent 2 (Spersmal 2-7) .803 6

Figur 4.4 (Selvbilde (spersmal 2-13) relabilitetsanalyse).

Nesten alle av de resterende variablene har i vért tilfelle en Cronbach’s alfa verdi over
.7. Verdiene vi har fatt har tilfredsstillende relabilitet, og er innenfor grensen. Det er
derfor ingen mening i & endre eller fjerne mal. Pavirkelighets variabelen er den
variabelen som lader lavest med 0.696, og er i folge teorien noe lav. Cronbach’s alfa
verdier er folsomme ovenfor skalaer med faerre en 10 elementer, det er derfor vanlig &
finne lavere Cronbach’s alfa verdier pd slike skalaer. Begrepet pavirkelighet er dannet
av kun 3 spersmal, noe som kan veare avgjerende for resultatet vi har fatt (Pallant
2013, 101). Vi har pd bakgrunn av dette valgt & ha denne variabelen med til videre

analyser, da den er relevant for var undersokelse.

BEGREP CRONBACH’S ALFA | ANTALL INDIKATORER
Holdning .895 9
Sosial sammenligning 746 2
Selvialelse .903 3
Pavirkelighet .696 3
Gruppetilhgrighet .858 5

Figur 4.5 (Relabilitetsanalyse)

4.6 Indeksering

Indeksering gar ut pd & samle spersméal under en variabel. Under prosessen av

indekseringen tok vi alle spersmélene som gikk under hver variabel og gjorde slik at
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de valgte spersmalene forklarte den ene variabelen. Dette gjores ved & multiplisere
spersmélene som inngér under variabelen og dele disse pa antall multipliserte
spersmél. Det var en forutsetning at spersmélene ble godkjent gjennom tidligere
analyser (faktor- og reliabilitetsanalyse), og derfor ble variabelen sosial
sammenligning kun satt sammen av de to spersmélene som gikk videre 1 tidligere
analyser. Variabelen som omfatter selvbilde, ble forst gruppert inn til tre ulike
variabler, for s & bli satt sammen til en felles variabel. En indeks er et sammensatt
maél der indikatorene former eller fordrsaker verdiene péd den latente variabelen
(Ringdal 2012, 346). De indekserte variablene er de som blir benyttet videre i
undersekelsen. Dette gjor det enklere med videre analyser ved at alle elementene som

inngikk under en variabel, nd er samlet under en felles variabel.

4.7 Kollinearitet

Korrelasjon forteller oss 1 hvilken grad to og to variabler samvarierer. Den beskriver
styrken og retningen av det lineare forholdet mellom variablene (Pallant 2013, 335).
Vi har utfort en korrelasjonsanalyse for & teste om kontrollvariablene vare méler det
samme fenomenet. Vi vil at vare variabler skal male ulike fenomener, slik at vi da far
fem ulike variabler.

Nér det er en lav eller ingen korrelasjon mellom variablene, kan vi si at spersmélene
ikke maler det samme, og de er derfor konvergerende-diskriminerende validiteter
(Jacobsen 2015, 350). Korrelasjonsméalene for at variabelen skal vaere diskriminant
har en grense pé .700, er verdien hgyere enn dette kan vi ikke lenger si at variablene
maler ulike fenomener, men at de da er sterkt korrelerte og derfor vil méle det samme
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2004, 297).

Vi utferte en slik analyse for & teste hvorvidt indikatorene som antas & méle ulike
begreper, er lavt korrelert med hverandre (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 100).
P& denne maten kan vi se i hvilken grad variablene og begrepene overlapper
hverandre. Ingen av vére variabler korrelerte med en verdi over .700 med hverandre.

Vi kan si at de méler ulike fenomener, og at de derfor kan brukes i videre analyser.
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4.8 Hypotesetesting

Vi utforte en T-test analyse for & teste ut hypotesen vér og for & fa svar pa var
problemstilling. I denne analysen vil F-testen indikere om null-hypotesen kan
forkastes eller ikke. Videre vil vi bruke ANOVA og ANCOVA for a teste ut forholdet
mellom vér avhengige og uavhengige variabel mens det kontrollers for vére

kontrollvariabler.

Vi benyttet en T-test for & sammenligne gjennomsnittet i to grupper i et utvalg.
Deretter si vi om de samme forskjellene forekom i populasjonen (Jacobsen 2015,
360). Testen ville vise om det var en statistisk signifikant forskjell i gjennomsnittet
for de to gruppene. Vi fant en stor forskjell i gjennomsnittet mellom gruppene.
Gruppen som ble eksponert for plus-size modellen svarte 4.74 pd holdningsskalaen,
mens gruppen som ble eksponert for size-zero modellen hadde et gjennomsnitt pa
2.62. Vi testet s& for muligheten om at de forskjellige svarene kom fra den samme
populasjonen (Pallant 2013, 248). Det er viktig at gruppene er like, slik at resultatene
faktisk kan si noe om populasjonen. Om det er forskjeller i gruppene kan de ikke
brukes, da det kan foreligger andre forutsetninger for svarene, annet en stimuli. Dette
kan vi lese av i Levene’s test. Vi ser at Levene’s test har en signifikansverdi pa .368
noe som forteller oss at gruppene er like og bryter derfor ikke forutsetningen om lik
varians (Pallant 2013, 250). Signifikansverdien til analysen er .000. Dette betyr at det
eksisterer en signifikant forskjell i holdningen mellom gruppene.

Videre undersekte vi hvor stor sannsynlighet det var at null-hypotesen var korrekt,
gitt vrt utvalgsresultat. Null-hypotesen vér antar at det ikke er noen forskjell i
populasjonen, men vi ensker & pavise at det faktisk foreligger en forskjell. Vi har
valgt et signifikansniva pa .050 (5%), med dette kan vi si med 95% sikkerhet at det er
en forskjell i gjennomsnittene i populasjonen. I folge Jacobsen (2015, 361) er det en
tommelfingerregel at vi kan forkaste nullhypotesen ved et signifikansniva pa 5%

dersom T-verdien overstiger en tallmessig storrelse pa 2,0.
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Avhengig N Mean/Std. Dev. T Mean Sig. Levene’s
variabel Difference Level test Sig.
Size- | Plus- | Size- Plus-size ®)
zero size zero
Holdning 29 29 2.62/1.05 | 4.74/1.37 | - -2.122 .000 368
6,583

Figur 4.6 (T-test)

Vi har et signifikansniva pa .000 og vér T-verdi oversteg kravet om en tallmessig
storrelse over 2.0. Vi kunne derfor forkaste nullhypotesen vire og med 95 % sikkerhet
pasta at sammenhengen i alternativhypotesen ikke kun skyldes tilfeldigheter

(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 194).

4.9 Gruppering (gjennomsnitt)

For & kunne teste kontrollvariablene vare, métte vi gruppere variablene etter hvordan
subjektene svarte. Vi startet med a gjore en deskriptiv statistikk av indeksene for a
finne gjennomsnittet til hver av variablene. Vi trengte gjennomsnittet for & gruppere
subjektene etter hvilket stimuli de ble utsatt for og i hvor stor grad de skéret lavt eller
heyt pd kontrollvariablene. For at grupperingene skulle bli sa like som mulig, var det
viktig for oss at gjennomsnittet 1a s& nart midten som mulig, slik at hver gruppe
inneholdt ca. like mange subjekter. Etter at gjennomsnittet var funnet for alle
variablene, grupperte vi svarene inn i fire grupper. Disse ble gruppert etter om
stimuliet de fikk var plus-size eller size-zero modellen, og om de 14 over eller under
gjennomsnittet pa variabelen. P4 denne méaten kunne vi se i hvilken grad stimuliet og

variabelen pavirket subjektene i1 forhold til holdningen.

48




4.10 ANOVA-analyse

I tillegg til & gjennomfere en T-test, har vi valgt & utfere en ANOVA analyse for 4 se
hvordan gruppene fordeler seg i forhold til hvilken modell de ble utsatt for og

hvordan subjektene skéret pa kontrollvariablene.

One-way ANOVA analyse blir brukt til 4 finne gjennomsnittet for mer enn to
grupper. Denne analysen forteller oss om det er noen forskjeller i gjennomsnittet pa
den avhengige variabelen mellom vére grupper. For & finne ut hvor forskjellen ligger
ma man gjennomfere en Post-hoc test (Pallant 2013, 259). Mean blir brukt for &
sammenligne svarene til forskjellige grupper. One-Way ANOVA viser om det
foreligger en signifikant forskjell mellom gruppene. Det er en signifikant forskjell
mellom gjennomsnittsvarene til gruppene om signifikansnivaet er lavere eller lik .05.

(Pallant 2013, 279)

En One-Way ANOVA analyse av varians mellom grupper med en Post-Hoc test ble
gjort for & undersegke om stimuliet (modellen) hadde noen effekt pa holdning. Dette
ble gjort mens vi kontrollert for hvor subjektene skaret i forhold til gjennomsnittet pa
kontrollvariablene. Subjektene ble delt inn i fire grupper basert pé hvilket stimuli de
be utsatt for og hvordan de svarte i forhold til gjennomsnittet pa kontrollvariablene.
Gruppe 1 ble dannet av subjektene som ble utsatt for en size-zero (behandlet) modell
og skéret lavt pa kontrollvariabelen (zero_lav). Gruppe 2 ble dannet av subjektene
som ble utsatt for en size-zero modell og skaret hayt pa kontrollvariabelen
(zero_hey). Gruppe 3 ble dannet av subjektene som ble utsatt for en plus-size
(ubehandlet) modell, og skaret lavt pa kontrollvariabelen (plus_lav). Gruppe 4 ble
dannet av de subjektene som ble utsatt for en plus-size modell, og skéret hoyt pa

kontrollvariabelen (plus_heoy).

Pa bakgrunn av at vi har fem kontrollvariabler, ble det gjort fem slike analyser for &
teste ut alle kontrollvariablene. Vi ser at ANOVA er signifikant (se figur 4.7), noe
som forteller oss at det er en signifikant forskjell mellom gruppene. Denne utskriften
forteller oss ikke hvor forskjellene ligger. Vi brukte derfor Post Hoc analysen for a

finne ut hvor det var forskjeller.
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Variabler Sum of Squares | df | Mean Square | F Sig.
Selvbilde Between Groups | 74.386 3 | 24.795 17.765 | .000
Within Groups 75.370 54 1 1.396
Tilherighet Between Groups | 70.285 3 |23.428 15.919 | .000
Within Groups 79.471 54| 1.427
Pavirkelighet Between Groups | 68.381 3 22794 16.024 | .000
Within Groups 75.391 53] 1.422
Sosial sammenligning | Between Groups | 79.062 3 |26354 20.130 | .000
Within Groups 70.695 54 1 1.309
Selvialelse Between Groups | 67.681 3 | 22.560 14.843 | .000
Within Groups 82.076 541 1.520

Figur 4.7 (ANOVA)

I Post Hoc analysen sa vi at nar zero lav gikk mot zero _hey og omvendt var
signifikansverdien pd .124, og nar plus_hey gikk mot plus_lav og omvendt var
signifikansverdien pd .627. Disse verdiene er ikke signifikante og sier oss at var
kontrollvariabel ikke har en pavirkning péd holdningen. Videre sa vi ut i fra testen at
ndr subjektet ble eksponert for size-zero vs. plus-size modell var verdiene
signifikante. Dette beted at det kun var modellen som hadde en pévirkning pa
holdningen.

Vi sa de samme resultatene i1 vére resterende kontrollvariabler, med unntak av
variabelen sosial sammenligning. Her sa vi at ndr zero_hey gikk mot zero lav hadde
vi et signifikansniva pa .011. Dette sa oss at sosial sammenligning hadde en
pavirkning pa holdningen, kun nér subjektene var blitt eksponert for size-zero

modellen, siden resultatet ikke var signifikant ved gruppen plus_hey mot plus_lav.
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VARIABEL GRUPPERING SIG.
Zero_Lav Zero_Hoey 124

SELVBILDE Plus_Lav 1000
Plus Hoy .000

Zero_Hoey Zero_Lav 124

Plus Lav .010

Plus Hoy .001

Plus Lav Zero_Lav .000

Zero_Hoey .010

Plus Hoy .627

Plus Hoy Zero_Lav .000

Zero_Hoey .001

Plus Lav .627

Zero_Lav Zero_Hoey 425

PAVIRKELIGHET Plus Lav .001
Plus Hoy .000

Zero_Hoey Zero_Lav 425

Plus Lav .034

Plus Hoy .000

Plus Lav Zero_Lav .001

Zero_Hey .034

Plus Hoy 372

Plus Hoy Zero_Lav .000

Zero_Hoey .000

Plus Lav 372

Zero_Lav Zero_Hoey 011

SOSIAL Plus Lav .000
SAMMENLIGNING Plus_Hey .000
Zero_Hoy Zero Lav 011

Plus Lav .006

Plus Hoy .013

Plus Lav Zero_Lav .000

Zero Hoy .006

Plus Hoy .989

Plus Hoy Zero_Lav .000

Zero Hoy .013

Plus Lav .989

Zero_Lav Zero_Hoey 280
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TILHORIGHET Plus Lav .000
Plus Hoy .000

Zero_Hoey Zero_Lav 280
Plus Lav .005

Plus_Hoy .003

Plus Lav Zero_Lav .000
Zero_Hey .005

Plus Hoy 990

Plus Hoy Zero_Lav .000
Zero_Hey .003

Plus Lav 990

Zero_Lav Zero_Hey .897
SELVFOLELSE Plus Lav .000
Plus_Hoy .003

Zero Hoy Zero Lav .897
Plus Lav .000

Plus Hoy .000

Plus Lav Zero_Lav .000
Zero Hoy .000

Plus_Hoy 733

Plus Hoy Zero Lav .003
Zero Hoy .000

Plus Lav 733

Figur 4.8 (Post Hoc)

4.11 ANCOVA-analyse

ANCOVA er en utvidelse av ANOVA og er en analyse som i sterre grad er egnet til &

analysere kontrollvariabler. ANCOVA lar oss utforske forskjeller mellom grupper

mens Vi statistisk kontrollerer for ytterligere variabler. Kontrollvariablene er variabler

vi mistenker har en pavirkning pa var avhengige variabel (Pallant 2013, 307).

Vi har valgt & utfere en ANCOVA analyse i tillegg til ANOVA pa bakgrunn av at vi
hadde en antakelse om at vare kontrollvariabler ville gi utslag p& oppfattet holdning.
Vi ville derfor teste dette nermere. Ved & gjennomfere denne analysen i tillegg til

ANOVA vil vi veere mer sikre og kunne stole mer pa resultatene vi har innhentet.
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ANCOVA analysen er sterkere enn ANOVA til & kontrollere for kontrollvariabler,
fordi den slir sammen alle variablene og finner gjennomsnittet. Den er ogsd mer
egnet ndr det foreligger en liten utvalgssterrelse og en liten effektstorrelse, noe vi

finner i var undersgkelse (Pallant 2013, 309).

Vi overholdt alle forhandsregler og forutsetninger som skulle til for & kunne ta en
ANCOVA analyse. Resultatene fra disse brat ikke med forutsetningene og var derfor
godkjente til & foreta en slik analyse. Vi startet analysen med & se pa Levene’s testen.
Her kunne vi lese av analysen at vi ikke brot med antakelsen om likestilt varians med
et signifikansniva pé 0.62. Videre fant vi ut om vare grupper var signifikant
forskjellige i resultatene pd den avhengige variabelen, ved & lese fra linjen som
korresponderte med var uavhengige variabel. Denne modellen fortalte oss om effekter
mellom gruppene. Ut i fra resultatene fra denne analysen fant vi forskjeller mellom
gruppene med et signifikansniva pa .000 (Pallant 2013, 319). Videre i analysen kunne
vi lese at var uavhengige variabel forklarer 45.3 prosent av variansen pd vér
avhengige variabel (holdning).

Det neste vi leste av modellen var pavirkningen kontrollvariablene hadde pa var
avhengige variabel. Dette ble gjort mens det ble kontrollert for vir uavhengige
variabel (Pallant 2013, 319). P4 linjene som korresponderer med vére
kontrollvariabler kunne vi lese pa signifikansnivdet om det foreligger et signifikant
forhold. Vi fant resultater som fortalte oss at ingen av vare kontrollvariabler hadde en
signifikant verdi, og det fantes derfor ingen signifikante forskjeller mellom gruppene.
Dette fortalte oss igjen og bekreftet vére tidligere analyser om at vére
kontrollvariabler ikke hadde noen pavirkning pa holdningen. Ved at vi nd har utfort
bade ANOVA og ANCOVA analyse for a teste ut forholdet mellom holdningen og
sterrelsen til modellen, kunne vi med sikkerhet konkludere med at vare
kontrollvariabler ikke pévirket forholdet. Det var kun hvilken modell subjektet ble

utsatt for som pédvirket holdningen.

Variabel Mean Square F Sig. | Partial Eta Squared
Sosial sammenligning 391 278 .600 | .006
Selvfolelse .003 .002 961 | .000
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Pavirkelighet 4.085 2.903 | .095 | .055
Tilherighet .245 174 .678 | .003
Selvbilde 254 181 .673 | .004
Modell (uavhengig variabel) | 58.230 41.373 | .000 | .453

Figur 4.9 (ANCOVA)
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5.0 Kapittel 5
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5.1 Diskusjon / vurdering av studiet

I denne bacheloroppgaven har vi tatt utgangspunkt i rollen sterrelsen pd kvinnelige
modeller som blir presentert i reklamer har for den oppfattede holdningen en
kvinnelig student far om merket. Tidligere studier har vist at reklamer som inneholder
attraktive modeller, har en storre effektivitet pa a skape en positiv holdning mot et
produkt eller et merke. Dette er trolig grunnet av at attraktiviteten pd modellen og hva
dette symboliserer, blir overfort til evalueringen av produktet og merket. Dette skaper
derfor en sterkere positiv holdning (Buunk og Dijkstra 2011, 996). I var undersekelse
testet vi for bade en plus-size modell og size-zero modell i en reklameplakat som
reklamerer for det fiktive bikinimerke Aqul. Grunnet at vi undersokte storrelsen pa
modellen, var det viktig for oss & velge en annonse hvor kroppen til modellen var i
fokus, slik at subjektene i en storre grad ble eksponert for et kroppsfiksert bilde. Vi
ville finne ut om det foreld noen forskjeller 1 oppfattet holdning basert pa hvilken
modell subjektene ble eksponert for. Vi testet derfor dette fenomenet med en
nullhypotese og en alternativhypotese. Vi antok at alternativhypotesen (plus-size
modell gir en sterkere positiv holdning) ville gi en sterkere holdning til merket. Denne
hypotesen ble stottet da T-testen var signifikant og vi kunne derfor forkaste
nullhypotesen som sa at det ikke foreld noen forskjeller i oppfattet holdning. Vi antok
at det var denne hypotesen som var riktig pa bakgrunn av at nyere forskning har
konkludert med at det ikke kun er sterrelsen som forklarer holdningen mot merket,
men at det er mye mer som ligger bak. Om modellen er attraktiv eller ikke, vil pavirke
holdningen, men det vil vaere individuelt for forbrukeren hva som anses som
attraktivt. En modell kan vare tykk og lav (tykk og hay), og ses pa som veldig
attraktiv, eller tynn og lav (tynn og hey), og ikke ses pa som attraktiv i det hele tatt.
Det har ikke nedvendigvis noe med sterrelsen pa modellen & gjore i forhold til om

hun kategoriseres som attraktiv.

I undersekelsen hadde vi et apent spersmal hvor subjektene skulle svare pa hvilke
assosiasjoner modellen vekket hos dem. Flere av subjektene fikk positive folelser
rundt plus-size modellen og de mente det var positivt av merket & fremme slike
modeller. Annonsen vekket assosiasjoner som frisk, vakker og glad. Subjektene
mente det var positivt av merket & g bort fra size-zero idealet som de fleste merker 1

dagens marked stotter.
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Figur 5.1 (Assosiasjoner rundt plus-size modellen)

Det forela flere negative assosiasjoner koblet til annonsen med size-zero modellen.
Eksponering av denne modellen ga assosiasjoner som kroppspress, tynn og
Photoshop. Bildeskyen illustrerer litt av hvilke tanker som vekkes nar kvinner blir
utsatt for en size-zero modell.

Disse assosiasjonene kan vere bakgrunnen for at annonsen med plus-size modellen
fikk sterkere positive holdninger enn annonsen med size-zero modellen. Subjektene

ble mer glade av a se plus-size modellen, fremfor modellen i size-zero.
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Figur 5.2 (Assosiasjoner rundt size-zero modellen)
Vi ser at assosiasjoner som sommer, solbrun og strand blir nevnt ved eksponering av

bade size-zero og plus-size modellen. Dette er assosiasjoner som kan ha blitt

forbundet med at det snart er sommer og modellen var ifert en bikini. Disse
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holdningene er ikke dirkete tillagt modellen, men de vekkes av arstiden og konteksten

modellen befinner seg i.

Plus-size modellen er det originale bildet. Vi ville eksponere subjektene for et sa likt
stimuli som mulig, og ville derfor at de ikke skulle bli eksponert for ulike modeller.
Pa bakgrunn av dette retusjerte vi originalbildet i Photoshop, slik at vi kunne
fremstille den samme modellen som béade en size-zero og en plus-size modell. En av
arsakene til at plus-size modellen fikk sterkere positive holdninger i forhold til size-
zero modellen, kunne vere at subjektene sa at det forelda en manipulasjon. De kan ha
lagt merke til at size-zero modellen var retusjert, og fikk derfor en negativ holdning
mot merket. Retusjerte personer kan ofte blir sett pd som noe negativt og falskt, og det
er ikke en fordel for merket & bli forbundet med noe slikt. I det &pne kommentarfeltet
som spurte om assosiasjoner rundt reklamen, var det flere subjekter som skrev
Photoshop. Dette kan vare et forhold som svekker troverdigheten av vére resultater.
En annen faktor som kan ha spilt inn pd forholdet, er at den dagen undersekelsen ble
utfort var det meget fint vaer ute. Det var en solskinnsdag tidlig i april, og flere av
medstudentene pd MH hadde et bredt smil om munnen. Man opplever i slike perioder
en ny glod etter den morke vinteren og ser mer optimistisk pa livet. Grunnen til at
denne faktoren kan pdvirke resultatene vare er at denne optimismen kan fore til at
man ser pd modellen pa bildet med et annet syn enn man ville gjort under andre
omstendigheter. I flere av svarene pa underseokelsene fikk subjektene assosiasjoner
som sol, sommer, glad, bt osv. Alle disse assosiasjonene er positive, men sier 0ss
likevel ingenting om det vi ensker a studere som er holdningen til storrelsen pa

modellen.

Selv om holdningen fikk best utfall hos plus-size modellen, er det ikke dermed sagt at
det er den modellen som vil fore til kjop. Forbrukere har en tendens til & sammenligne
seg selv med modellen i reklamen, og kjoper produktet i hap om & se ut som modellen
(Buunk og Dijkstra 2011, 959-960). Dette viser at dersom modellen i reklamen er
plus-size og skaper positive assosiasjoner til merket, er det ikke sikkert at de vil fore
til at forbrukeren ensker & kjope produktene. Dette kan forklares ved at selv om
forbrukeren far positive assosiasjoner til merket, nr merket stottes av en plus-size
modell, kan det tenkes at forbrukeren likevel ikke ensker & sammenligne seg selv med

plus-size modellen og dermed ikke kjoper produktet.
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I tillegg til & teste ut holdningsforskjeller basert pa sterrelsen til modellen i reklamen,
ville vi teste ut om det fantes andre variabler som pavirket forholdet. Vi kontrollerte

derfor for fem variabler.

Kontrollvariabel 1: Selvfolelse

Vi ville teste om selvfolelsen til subjektene kunne vere en faktor som pavirket den
oppfattende holdningen. Basert pa tidligere forskning er det blitt vist til at nar kvinner
blir eksponert for size-zero modeller av samme kjonn, vil deres selvfolelse fa en
negativ konsekvens - og omvendt dersom de blir eksponert for en plus-size modell
(Sohn 2010, 483). Vi antok derfor pa forhand at kvinner med lav selvfolelse som ble
eksponert for en size-zero modell, ville fa en negativ holdning til merket, men dersom
hun ble eksponert for en plus-size modell ville hun fa en mer positiv holdning til
merket. Videre antok vi at en kvinne med hey selvfelelse ikke ville ha noen endringer
1 holdning basert pd verken plus-size eller size-zero modellen. Denne
kontrollvariabelen ble ikke stottet da ANCOVA analysen ga oss et resultat pa p>0,5,
som forteller at det ikke foreligger noen forskjeller mellom gruppene. Det fantes
heller ingen forskjeller i ANOVA analysen. Variabelen hadde derfor ingen effekt pa
forholdet og antakelsen vér ble derfor ikke stottet.

Kontrollvariabel 2: Sosial sammenligning

Sosial sammenligning er et fenomen som er mye studert i sammenheng med modeller
i reklamer. Vi ville derfor teste ut om dette fenomenet pavirket forholdet mellom
eksponert modell og oppfattet holdning. Teorien viser til at dersom en person
oppfatter en likhet mellom seg selv og den reklamerte modellen, vil det oppsta
positive konsekvenser. Motsatt dersom personen sammenligner seg med modellen og
oppfatter en ulikhet (Smeesters, Mussweiler og Mandel 2012, 931). Vi antok derfor at
variabelen ville pavirke subjektets oppfattede holdning ved at hun hadde en likhets
eller en ulikhets sammenligning med modellen. Resultatet fra ANCOVA analysen
avkrefter at denne variabelen har en pavirkning pa forholdet da den ikke er signifikant
(p=-600). Vi sa pa resultatene fra ANOVA analysen, hvor vi delte subjektene inn i fire
grupper basert pa eksponert, modell og hey eller lav grad av sosial sammenligning. Vi

fant at det foreld et signifikant forhold mellom zero lav og zero hay, altsé at sosial
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sammenligning har en pavirkning nar subjektet ble eksponert for size-zero modellen.
Size-zero modellen trigget derfor den sosiale sammenligningsprosessen hos
subjektene, og fikk dem til & sammenligne seg. Tidligere forskning har funnet ut at
kvinner ofte sammenligner seg selv med andre, og reagerer mer ekstremt nar kilden er
en attraktiv modell av samme kjonn (Buunk og Dijkstra 2011, 967), dette kan vaere en
av arsakene til at det forela et signifikant forhold mellom disse gruppene, og ikke i
gruppene med plus_lav og plus_hey. Vi vil uansett se bort i fra resultatet i ANOVA
analysen, da ANCOVA er sterkere nar man skal kontrollere for kontrollvariabler, og

det ikke forela et signifikant forhold fra denne analysen.

Kontrollvariabel 3: Gruppetilhorighet

Vi antok at gruppetilherighet ville ha en innvirkning pé resultatene i analysen, og
onsket derfor & teste denne faktoren. Gruppetilharighet pavirker en persons
preferanser med hensyn til holdninger og produkter, som gjor at dette kan ha en
innvirkning (Mogstad, 2015).Vi testet denne variabelen for 4 teste ut om presset om
en tilherighet kunne pavirke holdningen. Det kan vare stort press fra familie, venner
og kultur om hva man skal ha av bestemte merker. Dette kan endre holdningen til et
merke. Da vi gjennomferte ANCOVA analysen fant vi et signifikansniva pa .678 og
vi sa derfor at denne kontrollvariabelen ikke forklarte forholdet mellom modellen og
holdningen. Variabelen ble heller ikke stattet i ANOVA, og vi kan si med sikkerhet at
denne variabelen ikke har hatt noen effekt pd holdningen til merket. Det kan vaere at
denne faktoren ikke slo ut fordi spersmélene i undersokelsen ikke var godt nok rettet

mot gruppetilharighet, og derfor ble for overfladiske.

Kontrollvariabel 4:Pavirkelighet

Vi ville kontrollere for om subjektene generelt var lett pavirkelige av reklame. Vi
antok at dersom de lett ble pavirket av reklame, ville deres oppfattede holdning til
merket vare sterkere enn dersom de var lite pavirkelige. Denne antakelsen ble ikke
stottet da vi kontrollerte for forholdet i ANCOVA analysen da p=0,95. Det fantes
heller ingen signifikante forskjeller mellom gruppene i ANOVA analysen. Dette
forteller oss at verken stor eller liten grad av pavirkelighet har noen effekter pa

holdning. Herbert Krugman beskriver en teori om “tre treff”. Han mener at tre
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eksponeringer er det som ma til for at forbrukere skal bli pavirket av reklame (Kotler
2007, 528). Subjektene ble 1 var undersegkelse kun eksponert for modellen én gang.

Dette kan vere arsaken til at variabelen ikke hadde noen effekt pd forholdet.

Kontrollvariabel 5: Selvbilde

Vi antok pé forhand at eget selvbilde ville vaere en faktor som pévirket forholdet. Vi
mente at et positivt selvbilde ville gi en positiv holdning til merket basert pd om hun
bade ble eksponert for plus-size modellen og size-zero modellen. Ingen av modellene
ville gke eller svekke hennes oppfattelse av eget selvbilde. Dersom personen hadde et
lavt selvbilde, antok vi at hun ville ha en negativ holdning til merket ved & bli
eksponert for size-zero modellen, og en mer positiv holdning nér hun ble eksponert
for plus-size modellen. Denne antakelsen ble ikke stottet gjennom vare analyser da
ANCOVA ga oss et signifikansniva pa .181, og vi fant heller ingen forskjeller i
gruppene i ANOVA analysen. Vi kan derfor avkrefte at en persons oppfattede
selvbilde har en effekt pd holdningen til merket. Smeesters, Mussweiler og Mandel
(2009, 931), viser til at selvbilde til en kvinne ikke blir pavirket kun av sterrelsen pé
modellen. Det handler i storre grad om forskjellen pa storrelsen (BMI) mellom
forbrukeren og modellen. Vi har ikke testet for dette forholdet i vir undersokelse, og

dette kan vaere en arsak til at det ikke foreld et signifikant forhold.

Det forela ingen signifikante forhold nér vi kontrollerte for vare kontrollvariabler. Vi
fant kun et signifikant forhold i ANOVA nar det ble kontrollert for sosial
sammenligning. Forholdet ble ikke bekreftet i ANCOVA analysen. Siden denne 1
storre grad er egnet til 4 kontrollere for kontrollvariabler gikk vi ut i fra resultatet fra
denne analysen. Ingen av vére kontrollvariabler ble derfor stottet. Vi konkluderte
derfor med at det kun var “modellen subjektet blir eksponert for” som hadde en
pavirkningskraft pd holdningen. Denne holdningen hadde en mye sterkere grad av
positivitet nar subjektet ble eksponert for plus-size modeller fremfor size-zero

modeller.
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6.0 Kapittel 6
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6.1 Konklusjon

Formalet med denne oppgaven var & besvare folgende problemstilling:

“Hvordan pavirker reklame ved bruk av plus-size (vs. size-zero) modeller

forbrukerens holdning til merkevaren?”

Pa bakgrunn av gjennomforelse av forskingsprosjektet kan det vises til folgende

resultater:

HO | Size zero modell har en sterkere positiv effekt pa holdningen | Avkreftet

H1 | Plus size modell har en sterkere positiv effekt pda holdningen | Bekreftet

Ved & kontrollere for vére kontrollvariabler kan det vises til folgende resultater:

Kvl: Selvfolelse Vi antok at holdningen blir mer positiv dersom selvfolelsen er sterk | Avkreftet
ved eksponering av bdde plus-size og size-zero modell. Ved lav
selvfolelse vil holdningen bli svakere ved size-zero modell og
sterkere med plus-size modell
Kv2: Sosial Vi antok at variabelen ville pavirke subjektets oppfattede holdning Avkreftet
sammenligning ved at hun hadde en likhets eller ulikhets sammenligning med
modellen
Kv3: Vi antok at gruppetilhorighet ville ha en innvirkning pd subjektet ved | Avkreftet
Gruppetilhorighet | at presset om d passe inn ville avgjore retningen pa holdningen
Kv4: Pavirkelighet | Vi antok at dersom subjektet lett ble pavirket av reklame, ville deres | Avkreftet
oppfattede holdning til merket veere sterkere enn dersom de var lite
padvirkelige
Kv5: Selvbilde Vi antok at et positivt selvbilde ville gi en positiv holdning til merket | Avkreftet

basert pa om hun bdde ble eksponert for plus-size og size-zero
modellen. Om subjektet hadde et lavt selvbilde ville hun ha en
negativ holdning ved eksponering av size-zero modellen og en mer

positiv holdning ved eksponering av den plus-size
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Studiet hadde den hensikt i & finne ut om det foreligger et arsak-virknings forhold
mellom sterrelsen pd modellen og holdning til merkevaren. Vi ville utforske et
fenomen 1 dagens samfunn hvor kvinner til enhver tid blir eksponert for size-zero
modeller (idealet) og hvilken effekt denne fremstillingen faktisk har for holdningen til
den kvinnelige forbruker. Resultatene vi har funnet er oppsiktsvekkende ved at
kvinner som blir eksponert for plus-size modellen har en sterkere positiv holdning til
merkevaren, 1 motsetning til de forbrukerne som blir eksponert for size-zero
modellen. Gjennomsnittforskjellen mellom gruppene er pa >2. Vére kontrollvariabler
hadde ingen effekt pa forholdet, noe som forteller oss at det kun er sterrelsen pa
modellen alene som er avgjerende for retningen og styrken pa holdningen. Disse
resultatene gdr imot en stor andel av dagens marked der mye av markedsferingen

retter seg mot reklamering av idealet (size-zero modell).

Det ber naturligvis tas forbehold om at studien ikke kan generaliseres til hele
populasjonen, da vi ikke har opprettholdt et hundre prosent randomisert utvalg.
Studien ble gjort pd Campus Kristiania i Oslo som har et bredt utvalg av kvinnelige
studenter fra omtrent hele Norge. Studien er derfor egnet til & se de generelle
holdningene til kvinnelige studenter i Norge pé bakgrunn av sterrelsen til modellen,
men vi kan ikke generalisere resultatene til hele populasjonen, da det ikke var

randomisert nok til at hele Norge kunne ha deltatt.

Samtidig indikerer resultatet av denne studien at bedrifter som ensker & bruke size-
zero modeller i sin reklame, ber gjore dette med varsomhet. Dette spesielt nar det
annonseres for undertey og badetoy, eller hvor store deler av kroppen ikke er
tildekket. Denne studien kan bidra med viktige impulser og implikasjoner til byréaer
som bruker modeller i sin markedsfering, spesielt nir deres malgruppe er lik de vi har

studert.
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6.2 Videre forskning

Det eksisterer ingen studier som baserer seg pa akkurat det ssamme omradet vi har
studert i denne oppgaven. Det finnes tidligere forskning pa temaer rundt sterrelsen pa
modellen, men disse sikter mer til hva dette gjor med et menneske, og ser ikke direkte
pa holdningen. Denne studien kan derfor sees pd som en introduksjon til videre

forskning pa omradet.

Utvalget for denne studien var ikke representativt da eksperimentet kun ble
gjennomfort pa kvinnelige studenter ved Campus Kristiania i Oslo. Noe som gjer at
resultatet ikke kan generaliseres til hele populasjonen; kvinnelige studenter i Norge.
Derimot er man ikke sd opptatt av generalisering til populasjoner i eksperimenter,
men man ensker & teste en teori. Det vil vaere hensiktsmessig for videre forskning & ta
for seg et utvalg som kan representere hele populasjonen, slik at man kan sette det fast
i en regel. Gjennomfoerelse av flere studier vil vaere nedvendig for & kontrollere for
flere variabler slik som alder, klesstorrelse, skonomiskstatus og sivilstatus. Det kan
ogsa anses som nedvendig 4 kontrollere dypere og mer noyaktig for variablene som er
undersekt i denne studien, da hovedfokuset vért 1a pa & underseke forholdet mellom
storrelsen pd modellen og retningen péd holdningen. Det ber derfor foretas studier som
baserer seg pa a forske pa andre psykologiske faktorer som kan vaere avgjorende.
Dette er ikke gjort i dette studiet. Som en konsekvens av dette, kan vi kun spekulere
pa det eksakte utfallet av prosessen som forer til holdningsendringer ved eksponering
av en plus-size eller en size-zero modell. Vi har kun sett pa holdningsforskjeller nér
modellen er ifert bikini, og hvor store deler av kroppen er synlig. Det kan derfor bli
utfort studier som fokuserer pa holdningsforskjeller ndr modellen er i en annen

setting, da holdningene kan variere ut i fra dette.

Denne studien har ogsé begrensninger i form av at modellen vi brukte er en kjent
plus-size modell, og at annonsen vi brukte og manipulerte tidligere har vert brukt i en
annonse for en bikini fra Hennes & Mautriz. Dette kan ha hatt en innvirkning pé
forskningsresultatet da subjektene kan ha kjent igjen modellen, og derfor kan ha sett
at forholdet har blitt manipulert. I videre forskning eller gjennomfoering av lignende
studier, kan man fokusere pa a bruke, ikke bare et fiktivt merke, men ogsé en modell

som ikke er kjent for utvalget.
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Vart forskningsprosjekt har vist hvordan kvinnelige studenters holdninger blir
pavirket som folge av modellens storrelse i reklamer. Dette ber vere sentralt for
videre forskning som baserer seg pé effektiviteten og holdningsforskjeller mot

reklamer som bruker menneskelige modeller.
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Vedlegg 1 — sporreskjema

”Takk for at du tar deg tid til & hjelpe oss med var bachelor oppgave.
Undersokelsen vil ta ca 5 minutter. Du vil fa spersmél om holdninger
rundt merkevarer. Vennligst svar pa alle spersmélene. Undersgkelsen er
helt anonym og kan pa ingen méte spores tilbake til respondenten.
Informasjonen vil kun benyttes som statistikk og analyser 1 var bachelor

oppgave ved Markedsheyskolen Campus Kristiania.”
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Kjonn:

Kvinne Mann

Hva er din sivilstatus?

Singel Gift Samboer Kjeereste
Hvilke hobbyer/interesser har du?

Hvor ofte trener du?

Hver dag Flere ganger i uken

Flere ganger i maneden Sjeldnere
Trener ikke

Hvilken sterrelse i1 klaer bruker du?

XS S M L XL
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Du vil pé neste side bli eksponert for en annonse av et nytt klesmerke. Merket heter
Aqul og kommer ut pad markedet i mai 2015. Se neye pa annonsen i 15 sekunder. Det

er viktig at du ikke blar tilbake mens du svarer pé de resterende spersmalene.
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Hvilke tanker vekker denne annonsen hos deg? (assosiasjoner, folelser)

Under vil du finne et sett med pdstander som du skal forholde deg til. Vennligst avgi i
hvilken grad du mener pdstandene under er riktige der 1 er sveert uenig og 7 er sveert

enig.

1 2 3 4 5 6 7
”Jeg syntes modellen i
reklamen er attraktiv”’
”Hvilken sterrelse tror
du modellen bruker?”
(Der 1 = XXS, og 7=XXL)
”Jeg likte reklamen”
”Jeg far positive
assosiasjoner til reklamen”
”Jeg demmer merket
Aqul som bra”
”Jeg far positive

assosiasjoner til merket”
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Under vil du finne et sett med pdstander som du skal forholde deg til. Vennligst avgi i
hvilken grad du mener pdstandene under er riktige der 1 er sveert uenig og 7 er sveert

enig.

1 2 3 4 5 6 7
”Jeg oppfatter at merket
Aqul er av kvalitet”
“Merket Aqul far meg til
a fole meg bra”
”Jeg folte meg attraktiv ved
eksponering av denne reklamen?”’
”Jeg skulle enske kroppen min
s& mer ut som de jeg ser
i media(TV, film, osv)”
”Jeg onsker ikke & se ut som
modellene jeg ser i magasiner”
”Jeg pleier & sammenligne
min kropp med de jeg ser i
media”
”Jeg er stort sett fornoyd
med meg selv og min kropp”
”Jeg er fornayd med min vekt”
”Jeg finner meg selv attraktiv”
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Under vil du finne et sett med pdstander som du skal forholde deg til. Vennligst avgi i
hvilken grad du mener pdstandene under er riktige der 1 er sveert uenig og 7 er sveert

enig.

1 2 3 4 5 6 7
” Jeg er ofte pa sosiale medier”
Hvilke sosiale medier bruker du?
Hvorfor er du pé sosiale medier?
”Dersom jeg ser en reklame for
klaer blir jeg ofte pavirket til
a kjope produktet”
”Reklamer péavirker meg ofte
positivt”
”Jeg blir ofte pavirket av folk jeg
ser 1 media (kleer, utseende, ting)
”Mine venner og familie vil tenke

heoyere om meg, dersom jeg blir
oppfattet som attraktiv”
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Under vil du finne et sett med pdstander som du skal forholde deg til. Vennligst avgi i
hvilken grad du mener pdstandene under er riktige der 1 er sveert uenig og 7 er sveert

enig.

1 2 3 4 5 6 7
”Dagens samfunn legger verdier
1 attraktivitet ”
”’Min sosiale status vil gke dersom
jeg er attraktiv ”
”Jeg foler at jeg er nadt til & ha
det "riktige” utseende for &
passe inn”
”Jeg anstrenger meg for &
mete de sosiale kravene”
”Jeg er fornayd med mitt
egent selvbilde”
”Det er viktig for
meg 4 vaere tynn”
”Det er viktig for
meg a vere hoy”
”Det er viktig for
meg a vere feminin/maskulin”
”Det er viktig for

meg a vere atletisk”
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Under vil du finne et sett med pdstander som du skal forholde deg til. Vennligst avgi i
hvilken grad du mener pdstandene under er riktige der 1 er sveert uenig og 7 er sveert

enig.

1 2 3 4 5 6 7
”Det er viktig for
meg 4 vare attraktiv”
”Det er viktig er for
meg a vere sexy”
”Det er viktig for
meg at andre er tynne”
”Det er viktig for
meg at andre er hoye”
”Det er viktig for
meg at andre er
feminine/maskuline”
”Det er viktig for
meg at andre er atletiske”
”Det er viktig for
meg at andre er attraktive”
”Det er viktig for

meg at andre er sexy”

Tusen takk for din besvarelse!

Har du noe du ensker 4 spesifisere eller eventuelt legge, vennligst skriv dette
nedenfor.
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Vedlegg 2 — korrelasjonsanalyse

Holdni | Sosial Selvfolel | Pavirkelig | Gruppe- | Selvbil
ng sammenligni | se het tilherigh | de
ng et
Holdning 1 210 -.045 306 172 141
Korrelasjon
Sosial 210 1 -474 421 358 383
sammenlignin
g korrelasjon
Selvfolelse -.045 -474 1 -.121 -.093 .045
korrelasjon
Pavirkelighet | .306 421 -.121 1 357 336
korrelasjon
Gruppetilherig | .172 358 -.093 357 1 .602
het korrelasjon
Selvbilde 141 383 .045 336 .602 1
korrelasjon
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