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Syfte

Uppsatsens syfte ar att belysa forhallandet mellan varumairkens och konsumenters
genusidentitet och brand image for att dirmed bidra till teoribildningen kring begreppet
brand image.

Metod

Studien dmnar skapa en forstaelse utifran konsumenters perspektiv snarare an att forklara
dem. Den ontologiska standpunkten konstruktionism har darfor tillampats tillsammans
med ett tolkningsperspektiv som kunskapsuppfattning. En kvalitativ forskningsstrategi har
anvants, med djupintervjuer, fotointervjuer och skrivna dokument som metod.

Teoretiska perspektiv
Det teoretiska ramverket grundar sig pa en litteraturgranskning inom omradena
varumarkes- och konsumtionsteorier med fokus pa genus och identitet.

Empiri

Empirin utgors av 15 stycken djupintervjuer med kladkonsumenter. Tillsammans med en
studie av varumarkena Weekday, Crocker och Cheap Monday ligger dessa intervjuer till
grund for uppsatsens analys.

Slutsatser

Uppsatsens framsta teoretiska bidrag dr en modell som belyser forhdllandet mellan
varumdrkens genusidentitet, konsumenters genusidentitet och brand image utgors av
modellen i reklambilden, produkten, stil och grupptillhorighet.
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Purpose

The purpose of the study is to illuminate the relationship between brands’ gender identity,
consumers’ gender identity and brand image in order to give a theoretical contribute within
the brand image area.

Methodology

Our aim is to create an understanding from a consumer perspective rather than explain it;
hence the ontological view constructionism has been applied together with an interpretive
perspective. A qualitative research strategy has been used, where deep interviews, photo
interviews and written documents have formed the research method.

Theoretical perspectives
The theoretical framework is based on a literature review within the areas of branding and
consumption theories, with a focus on gender and identity.

Empirical foundation

The empirical material consists of 15 deep interviews with clothing consumers. Together
with a study of the brands Weekday, Crocker and Cheap Monday these interviews formed
the base for the analysis.

Conclusions

The ultimate theoretical contribution of the study is a model which illuminates that the
relationship between brands’ gender identity, consumers’ gender identity and brand image
consists of the model in the commercial, the product, style and group belonging.
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Definitioner

Mdnga ords mening och innebérd kan uppfattas och tolkas olika beroende pd vilken bakgrund
man som Idsare har. Hér nedan féljer definitioner pd termer som kommer att anvindas under
studiens gdng. Syftet dr att understryka vald innebdrd fér att forhindra missuppfattning.

Kon: [ den hir uppsatsen kommer detta ord syfta till det biologiska och fysiska kénet. Det
biologiska konet dr det man f6ds med, antingen med ett kvinnligt eller manligt kdnsorgan.
(Torgrimson & Minson, 2005; Acker, 1992)

Genus: Ett genus ar format av var historia, av sociala och kulturella fenomen, och beskriver
samhallets forvantningar pd vad som ar kvinnligt respektive manligt. (Acker, 1992;
Torgrimson & Minson, 2005)

Stereotyp: En stereotyp ar forvantningar pd en viss grupp av madanniskor i form av
beteende, personlighets- och karaktdrsdrag. (Hilton & Von Hippel, 1996)

Konsstereotyp: En konsstereotyp innebar delade uppfattningar och forvantningar pa hur
individer ser samt tilldelar egenskaper till det kvinnliga respektive det manliga konet.
(Ashmore & Del Boca, 1979)

Varumarke: Begreppet varumarke definierar vi som: “a set of mental associations, held by
the consumer, which add to the perceived value of a product or service.” (Keller, 1998, i
Kapferer, 2012, s. 7) Med andra ord ar ett varumdrke mentala associationer som
konsumenten har som tillfor varde till en produkt eller service.

Genusneutralt/androgynt varumaiarke: Begreppen syftar i uppsatsen till avsaknad av
genus i varumarkens identitet, det vill sdga ett varumarke som anses vara varken manligt
eller kvinnligt. (Ulrich et al., 2011; Grohmann, 2009)

Anmdrkning: engelska ord som inte har oversatts till svenska i uppsatsen ar kursiverade.
Varumarkesimage och brand image har anvants som synonymer.
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1 Introduktion

Det forsta kapitlet introducerar Ildsaren till det valda dmnet och bidrar till en grundldggande
forstdelse till varfér studien dgt rum och dr relevant. Vidare kommer en problematisering av
dmnet géras, vilket i sin tur leder fram till vdra frdgestdllningar och syfte, vilket studien
dmnar besvara.

1.1 Bakgrund

| ett samhallsklimat dar foretags arbete med CSR (Corporate Social Responsibility) blir
alltmer viktigt, i samband med att intressenter stiller hogre krav pd ett storre
ansvarstagande fran foretagens sida, 6kar aven uppmarksamheten pa jamstalldhetsarbetet.
[ Sverige har debatten om hen, det konsneutrala pronomenet, (Dagens Nyheter, 2012;
Svenska Dagbladet, 2012) och jamstdlldhetsdebatten varit tva vanligt dterkommande
samtalsamnen i media de senaste aren (Friberg, 2014). De har speglats i foretags satt att
profilera sig och kommunicera med konsumenter och andra externa intressenter. Exempel
pa detta har bland annat setts i reklamkampanjer och deras inverkan mot eller for
anvandandet av konsstereotyper, som har vackt uppmarksamhet. Leksaksforetagen Toys
'R’ Us och BR gick i sina julkataloger forra aret, 2013, emot konsnormen och lat pojkar ga
med dockvagn medan flickor var utkladda till superhjaltar (Thomsen, 2013).

Konsstereotyper ar grundade pa de forestdllningar samhallet har om vad som ar manligt
respektive kvinnligt, det vill sdga personers genus. Genus ar inte en grundlaggande
biologisk faktor i en individs identitet, utan ar en social konstruktion som ar format av
samhallets strukturella férvantningar pa individerna. Dessa forvantningar skiljer sig at
beroende pa vilket biologiskt kon personen fods med. (Bem, 1984)

De senaste 40 aren har begreppet konsstereotyper behandlats och varit framtradande i
forskningslitteratur inom omradet advertising (Wolin, 2003), och inte desto mindre de
senare aren. Till viss del har detta dven speglats i foretags kommunikation. Vissa forskare
hdavdar att foretag i dag generellt sett anviander sig av mindre konsstereotyp
marknadsforing (Wolin, 2003; Allan & Coltrane, 1996) medan andra menar att tecken pa ett
okat anvandande har borjat synas (Milner & Higgs, 2004). Asikter som att tillimpandet av
konsstereotyper ar totalt forlegat och att det kravs nytdnkande for att foretag i framtiden
ska overleva ar forekommande. Studier visar att framfor allt den yngre generationen
foredrar genusneutrala produkter (O’Neill, 2013; Consoli, 2013), vilket kan styrka det
senare pastdendet om att en forandring kravs.



Konsbaserad segmentering ar vanlig i marknadsféring (Milner & Higgs, 2004) som strategi
for att pa ett effektivt satt na sin malgrupp (Tynan & Drayton, 1987). Genom att tillimpa en
sadan strategi kan foretag pa ett enkelt sitt identifiera samt attrahera och influera sin
malgrupp. Ofta sker detta genom att tillampa stereotyper eller genom att anspela pa vad
som anses vara typiskt manligt respektive kvinnligt i vart samhalle (Wu et al., 2013).
Eftersom variabeln kon ar enkel att identifiera samt att denna marknad ar stor, lukrativ och
latt att tillga bidrar det till en enkel applicering av segmenteringsstrategin (Darley & Smith,
1995). DA konstillhorigheten utgér en stor del av en manniskas identitet (RFSL
Radgivningen Skane, n.d.) dr det inte konstigt att metoden frekvent tillampas. Tack vare
detta kan konsumenter enklare identifiera sig med foretagets varumarken. (Wu et al,
2013) Det har aven visat sig vara missgynnande att undvika marknadsféring utformad pa
konsbaserade grunder, eftersom det dr den reklam som framgatt vara mest effektiv och
gangbar. Detta giller &ven marknadsforing av de produkter som anses vara genusneutrala.
(Cramphorn, 2011)

Legos succésaga dr ett bra exempel pa att en genusbaserad strategi fungerar. Fran att Lego
gatt med flera miljarder i forlust lade de om sin strategi och gick fran att erbjuda ett
genusneutralt produktsortiment till ett hart nischat produktkoncept som tilldimpar och
reproducerar konsstereotyper. Trots klagomal angdende anvidndandet av stereotyper
lyckades det nya produktkonceptet ur en ekonomisk synvinkel, och Lego har ¢kat sin vinst
med 105 procent sedan satsningen 2006. (Tidholm, 2012)

En annan bransch som préaglas av en tydlig uppdelning mellan manlighet och kvinnlighet ar
modeindustrin.

“When we shop society determines our choices. We're presented with traditional ideas of
masculinity and femininity. But if clothes are designed to be gender specific their use becomes
limited and their wearer becomes bound by convention.” (Weekday, 2014a)

Pa senare ar har dock det androgyna modet som trend fatt genomslagskraft, vilket har
oppnat upp for debatten gillande konsstereotypers vara eller icke vara dven i denna
bransch. Kladmaéarket American Apparel uppmairksammades varlden over for deras
sexistiska annons av en unisex skjorta. Beroende pa vilket kon modellen hade bars skjortan
pa tva helt olika satt; kvinnan var portratterad utan ndgra klader pa underkroppen och i
utmanande positioner medan den manliga modellen var fullt pakladd och portrattlikt
fotograferad rakt framifran (De Lacey, 2013). Daremot har Weekday, ett annat marke inom
kladindustrin utmanat klassiska konsstereotyper genom att slappa en kollektion som
vander sig till bade man och kvinnor och uttrycker att “the relationship between body,
garment and identity can no longer be based around out-dated archetypes” (Weekday,
2014a). Ytterligare ett kladmarke, Crocker, har uppmarksammats for sin senaste kampanj



dar foretaget later en kvinnlig modell portrattera bade tjejen och killen i reklambilderna for
de bada kollektionerna (JC Pressmeddelande, 2014).

En produkt far mervarde for konsumenten om varans symbol, det vill siga varumarket,
overensstimmer med konsumentens egen uppfattning av sig sjilv (Levy, 1959). Inom
konsumentteori dr det den liberatoriska postmodernismen som utgar fran att en individ
konsumerar symboler for skapandet och uppratthdllandet av sin egen identitet. Dessa
symboler samt deras innebdrd och betydelse ar viktigare for det sociala beteendet dn
konsumtionen i sig (Firat & Venkatesh, 1995).

Likt manniskor har identiteter har varumarken ocksa sin egen identitet, som reflekterar
deras karaktdrs- och personlighetsdrag (Levy, 1959; Aaker, 1996; Kapferer, 2012). Dessa
karaktdrsdrag associeras ofta med antingen manliga eller kvinnliga attribut, men genus
som egen komponent i teorier om varumarkesidentitet utgor en forhallandevis liten del
(Ulrich et al., 2011; Grohmann, 2009; Levy, 1959). Med en 6kad konkurrens samt en
marknad som blir alltmer homogen, forsoker foretag hitta metoder for att utmarka sig fran
massan (Kapferer, 2012). Ett satt att differentiera sig ar att forma en varumarkesidentitet.

Vi kan, genom att hanvisa till diskussionen ovan, dra slutsatsen att marknadsféring och
genus dr sammanlinkade. Varumairkets image, som inkluderar kédnslan for och
uppfattningen av foéretaget (Gardner & Levy, 1955), riskerar stindigt att kritiseras av
konsumenter och media. Sarskilt granskade blir de foretag som formedlar en bild av
personer som anses se ut pa ett onaturligt satt, fraimjar ouppnaeliga ideal eller befaster
onodiga konsstereotyper (Reklamombudsmannen, 2014). Nar foretag forsoker bryta dessa
monster och normer - som BR och Toys ‘R’ Us, foretag som i grund och botten vander sig
till lekande barn - skapas stor debatt genom att ifragasatta de sociala strukturer vi i dagens
samhalle lever i. Trots en strdvan mot en mer jamstalld tillvaro mellan man och kvinnor
samt det faktum att skillnaden mellan de tva konen minskar i Sverige (EIGE, 2013), finns de
forutfattade meningarna och forvantningarna kring det biologiska kénet kvar (Butler,
1990). Detta forsvarar viagen mot ett jamstéllt samhalle. Kvinnor tjanar fortfarande mindre
pa lonearbete och star for mer av hushallsarbetet an man (Carp, 2014) och personer med
sexuell laggning annan dn den heterosexuella normen diskrimineras och far sin identitet
ifragasatt (Diskrimineringsombudsmannen, 2013).

Genus- och varumarkesteorier dr bada vilkdnda forskningsomraden, men forhallandet
mellan dem ar dock inte lika exploaterat. Fa studier har gjorts for att koppla genus med
varumarkens identitet (Ulrich et al, 2011; Grohmann, 2009), men forekomsten av
maskulinitet eller femininitet hos varumairken existerar och har viss betydelse for
konsumenters uppfattning om sin egen identitet (Avery, 2012).
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1.2 Problemformulering

Med hanvisning till den inledande diskussionen ovan verkar konsstereotyper vara ett
viktigt fenomen for foretag att ta fasta pa i sina marknadsfoéringsstrategier. Samtidigt
forekommer det i dag en utbredd debatt kring jamstalldhet i vart samhalle, vilket fitt oss
forfattare att fundera kring varumarkens genus och hur vi konsumenter uppfattar och
identifierar oss med dem. Det dr med andra ord inte en sjalvklarhet for foretag att borja
tanka nytt och innovativt och dirmed forkasta anvindandet av konsstereotyper. Vidare
saknas det forskning som utreder kopplingen mellan &mnesomradena genusidentitet och
konsument- och varumarkesteorier ur ett foretagsekonomiskt perspektiv.

Konsumtion av symboler, vilket inkluderar varumarken, som identitetsskapande aktivitet,
ar forenligt med den liberatoriska postmodernismen (Firat & Venkatesh, 1995). Genus, som
komponent i uppbyggnaden av var identitet, ar inte given men i princip oundviklig i
individers formande av deras sjalvbild (Bem, 1984; Butler, 2005). Detta verkar aven galla
for foretag och deras varumirken. Aven om genus utgér en liten del av
varumarkesidentitetsteorier ar uppfattningen om ett varumarkes genus och dess betydelse
for sin egen samt konsumentens identitet desto mer narvarande (Avery, 2012; Ulrich et al,,
2011). Enligt normen ar kvinnan och kvinnligheten fortfarande en motpol till mannen och
manligheten, och vanligen uppmuntras och uppfostras barn till att bejaka det genus som
samhallet har lart oss att vi ska tillh6éra (Butler, 2005).

Den har uppsatsen kommer att undersoka hur konsumenter uppfattar sin egen samt
varumarkens genusidentitet och brand image. Fokus kommer att ligga pa den svenska
kladbranschen. Foljande fragor kommer att stéllas, som i sin tur ska hjilpa oss att besvara
vart syfte:

e Vad har konsstereotyper for betydelse for marknadsfoéring av ett varumarke?
e Vilken betydelse har genus for varumarkets identitet och image?
e Hur uppfattar en individ sin genusidentitet?

e Hur skulle konsumenter stalla sig till ett genusneutralt varumarke?

1.3 Syfte

Uppsatsens syfte ar att belysa forhallandet mellan varumarkets och konsumenternas
genusidentitet och brand image for att dirmed bidra till teoribildningen kring begreppet
brand image.
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2 Metod

For att tillgodose studiens syfte, har ldmpliga metoder valts ut for att fd en djupare férstdelse
for férhdllandet mellan konsumenters syn pd sin egen samt varumdrkens genusidentitet.
Detta kapitel kommer att redogora fér vilka féretagsekonomiska forskningsmetoder vi har
utgatt ifran och innehdller en diskussion kring varfor den typen av metod och design vi har
valt dr relevant for att uppfylla studiens syfte. En kvalitativ studie har gjorts, och
forskningsmetoderna har bestdtt av bade primdra kéllor i form av djupintervjuer och
sekunddra kdllor i form av insamling av dokument.

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Studien fokuserar pa konsumenter och konsumtion som sociala konstruktioner och
handlingar. I linje med det faktum bor tillvigagangssattet och metoden for studien
anpassas. Den kunskapsteoretiska standpunkten har en interpretativistisk
kunskapsuppfattning, som ar motsatsen till positivism dar ett naturvetenskapligt synsatt
tillampas. Tolkningsperspektivet, eller interpretativism, ar en kunskapsuppfattning som
lyfter fram den sociala verkligheten och individens tolkning av denna. Genom tillimpande
av detta perspektiv har vi tagit avstdnd fran ett naturvetenskapligt synsatt pa individer.
(Bryman & Bell, 2011) Med héansyn till studiens syfte, framfor allt med avseendet att forsta
hur individer “uppfattar och tolkar den varld de lever i’ och “kunna sitta in de tolkningar
som framkommit i en samhallsvetenskaplig referensram” (Bryman & Bell, 2011, s. 41) har
vi ansett det vara overvigande relevant att inta ett interpretativistiskt angreppssatt i var
studie.

Undersokningen har tillimpat den ontologiska standpunkten konstruktionism. Denna
standpunkt ar den mest lampliga for att uppfylla studiens syfte, da den anammar
uppfattningen om att “sociala foreteelser och deras mening ar ndgot som sociala aktorer
kontinuerligt skapar” (Bryman & Bell, 2011, s. 43). Synsattet ar forenligt med den
undersokning och de teorier gillande identitet som analyserats, da det utgar fran att den
sociala verkligheten ar konstruerad och “inte kan betraktas som slutgiltig” (Bryman & Bell,
2011, s. 43). Vart intresse som forskare lag i att soka forstaelse och mojliggora en tolkning
av konsumenters identifikationsbeteende och tankeprocesser kring varumarken och genus
och darfor kan en tolkande och utforskande ansats med fordel tillampas. Var stravan var att
skapa en forstaelse utifran konsumenters perspektiv snarare an att forklara dem.

Utover vart ontologiska forhallningssatt adderar vi det hermeneutiska synsattet till studien
(Bryman & Bell, 2011; Alvesson & Skoldberg, 1994). Genom att tillimpa tva forhallningssatt
ar forhoppningarna att skapa en bra plattform som underliattar tolkningen av
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djupintervjuerna utifran konsumenters syn pa identitet och genus. Ytterligare en ambition
ar att belysa sambandet mellan vad konsumenterna uttrycker och hur de uppfattar sin
verklighet, forhoppningsvis battre dn vad de sjalva gor. Det hermeneutiska synsattet kan
sammanfattas i en symbolisk cirkel, se figur 1. Cirkeln beskriver hur forskare kan utga fran
ett tolkningsmonster, det som motsvarar teorin. Tolkningsmonstret kan sedan anvandas
for att tolka den empiri som undersokningen resulterar i. Processen fortsiatter med en
dialog dar forskare ges mojlighet till att omtolka texten genom att stdlla nya fragor som
vaxer fram under arbetets gang, reflektera och ta del av nya tolkningsmonster och teorier
(Alvesson & Skoldberg, 1994). Det har synsattet har legat till grund for studiens
utformande och analys.

Tolkningsmanster ‘ Uttolkande

helhet

Dialog

forforstielse med  forstaelse

\fmj

del

Figur 1. "Den hermeneutiska cirkeln: basversion”, (Alvesson & Skoldberg, 1994, s. 174)

2.2 Forskningsstrategi

[ studien har vi anvant oss av en kvalitativ forskningsmetod, en metod som till storre del
betonar insamling och tolkande av ord snarare dn nummer. Den kvalitativa strategin
handlar om att 6ka forstaelsen for hur deltagarna i ett projekt tolkar den sociala verklighet
som de befinner sigi. (Bryman & Bell, 2011) Enligt Malhotra (2010, s. 171) ar malet med att
genomfora en kvalitativ undersokning “to gain a qualitative understanding of the underlying
reasons and motivation”. Det dnskade slutresultatet ar att utveckla en forstaelse, definiera
ett problem och/eller att utveckla en strategi pa hur forskare ska genomfora fortsatta
undersokningar inom omradet (Malhotra, 2010), i vart fall teoriomrddet brand image.
Genom att genomfora ett antal djupintervjuer med klidkonsumenter, var vart mal att
belysa forhdllandet mellan konsumenters- samt varumarkens genusidentitets och brand
image i hopp om att bidra med relevant teoribildning kring begreppet.

Vi stravade efter att forsta hur undersékningspersonerna ser pa sin omvarld och genom att
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analysera deras uppfattningar, varderingar och tankar generera nya teoretiska insikter som
bygger pa tolkningar av de sociala strukturerna (Malhotra, 2010). Darfér var det ett
naturligt val att konsumenter utgjorde deltagarna i den kvalitativa undersékningen som
genomfordes.

Det finns manga anledningar till att genomfoéra en kvalitativ undersékning. En kvalitativ
undersokning innebar ett fokus pa varderingar, kdnslor och underliggande faktor till varfor
individer agerar och tycker pa ett visst satt. (Bryman & Bell, 2011) Da studien syftade till
att belysa ett forhdllande med utgdngspunkt i konsumenters identitet, varumarkens
identitet och brand image, var en metod som hellre vardesatter ord dn numerisk fakta det
lampligaste valet. Ett val av en kvantitativ forskningsmetod, som ar strukturerad och
formell, hade inneburit en risk for att de underliggande och ofta omedvetna anledningarna
till ett visst beteendemoénster hade fallit ur studien och inte framgatt av resultatet.
(Malhotra, 2010) Genom att istéllet tillimpa en kvalitativ metod, som Oppnar upp for
diskussion, var forhoppningarna att det skulle underlatta for tolkning och analys samt ge en
djupare forstdelse i varféor och hur manniskor tycker eller agerar som de gor. Vi anvande
oss av intervjupersonernas berdattelser, dsikter och tankar for att nd ett djup i
identitetsbegreppet och dirmed kunna bidra med en meningsfull analys.

En foretagsekonomisk uppsats tillampar ofta en induktiv eller deduktiv ansats. Den
induktiva ansatsen associeras framst med Kkvalitativ metod och utgar fran empiriska
resultat i syfte att generera nya teorier. Den deduktiva ansatsen anvands frekvent i
kvantitativa studier och innebar att forskare testar teorier genom att samla in empiri.
(Bryman & Bell, 2011) Studien har vaxlat mellan de tva ansatserna och darmed tillampat en
sa kallad abduktiv ansats (Alvesson & Skoldberg, 1994). En abduktiv ansats ger utrymme
for “justering och forfining” (Alvesson & Skoldberg, 1994, s. 42) av teorier i samband med
insamlandet av empiri. Vidare dr den abduktiva ansatsen lamplig for studier med ett
hermeneutiskt perspektiv, dd hermeneutik grundar sig pa en metod dar forstaelse och
kunskap tillats vdaxa fram i samband med processens framfart (Alvesson & Skoldberg,
1994). Studiens syfte strdvade mot att finna forstdelse och vinna kunskap ur
intervjupersonernas svar med hjdlp av tolkningsmoénstret. Darfor har det varit 6nskvart att
lata empirin analyseras under forhdllandevis flexibla former, dar vi som forskare har
tillatits att ta del och anvdnda oss av nya insikter och teorier som uppenbarats under
projektets gang.

2.3 Forskningsdesign
Det ar forskningsdesignen som utgor strukturen for hur den kvalitativa forskningsmetoden

ska anvdandas (Malhotra, 2010) och hur insamlad data ska analyseras (Bryman & Bell,
2011). I den har studien har insamlandet och analysen av data skett inom ramarna av en
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tvarsnittsdesign.

Ett tillampande av tvdrsnittsdesign innebar att vi undersokte och analyserade inte bara en,
utan flera, individers syn pa genus och identitet vid ett visst specifikt tillfille (Bryman &
Bell, 2011). Valet av forskningsdesign motiverades delvis av de tidsbegrdansade resurser
som fanns. Aven det faktum att flera olika varumirken analyserades gjorde
undersokningen tvarsnittlig. Enligt Malhotra (2010) ar fordelarna med longitudinella
studier relativt sett fler an fordelarna med tvarsnittsstudier, men da en longitud
forskningsdesign ldmpar sig bast for att undersoka forandringar over tid var det inte
optimalt fér den har undersokningen. Kopplingen mellan kvalitativ metod som
forskningsstrategi och tvarsnittsdesign som forskningsdesign ar enligt Bryman & Bell
(2011, s. 95) “typisk”, da det med fordel kan goras flera intervjuer vid ett visst tillfalle for
att pa ett kvalitativt satt svara pa fragestdllningen (Bryman & Bell, 2011). Vi ansag att en
tvarsnittsdesign dar vi intervjuade flera personer vid ungefar samma tidpunkt gjorde att vi
pa ett kvalitativt satt kunde fa tillgang till mer insamlad data pa kortare tid och darmed
besvara syftet tillfredsstallande.

2.4 Forskningsmetod

Med forskningsmetod avses vilken teknik som anvands for insamlandet av data. Det finns
ett flertal olika forskningsmetoder att anvanda vid kvalitativa studier, dar fokusgrupper och
djupintervjuer ar mest forekommande. Dessa tekniker anses vara direkta och innebar att
deltagarna i undersokningen ar inforstddda med vad studiens syfte ar. (Malhotra, 2010)
Aven etnografi eller deltagande observationer ir méjliga metoder, men limpar sig béttre i
forsta hand for studier av individers och organisationers beteende (Bryman & Bell, 2011)
och var darfor inte en lamplig metod med hansyn till uppsatsens syfte. Det finns for- och
nackdelar med bade fokusgrupper och djupintervjuer som har tagits i beaktning vid val av
metod. Vi ansag att djupintervjuer var den metod som var mest relevant for att uppna ett
kvalitativt djup i var empiriska studie och pa sa satt uppfylla syftet. Tekniken ar forknippad
med kvaliteter som djup forstaelse av individen, upptackande av dolda motiv och argument.
En annan fordel ar att en grupps tryck och paverkan - som i fokusgrupper kan bli hogst
pataglig da kansliga amnen diskuteras - kan undvikas (Malhotra, 2010; Bryman & Bell,
2011). Fordelen med fokusgrupper, jamfort med djupintervjuer, ar att forskaren ser till hur
mening och social verklighet skapas i grupp och att hdansyn tas till samspelet som finns i den
sociala kontexten i form av individers forhallande till varandra (Bryman & Bell, 2011). Dock
fann vi att det for den har studiens syfte inte var optimalt att se pad individers samspel
utifran sociala konstruktioner och strukturer. Darmed styrker vi motiveringen av
kvalitativa djupintervjuer som metodval med papekandet att det ar individens uppfattning
om sig sjdlv och férhallandet mellan individ och varumarke som vi énskade undersoka.
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2.4.1 Granskning av dokument

Aven skrivna dokument i form av de valda féretagens hemsidor och annat tillgingligt
material har studerats, med avsikt att bidra till férstdelsen om hur foretag vager in genus i
sitt varumarkes identitet och personlighet. Datainsamlingen som kravdes for att kunna
analysera det bestod exempelvis av virtuella dokument, sa som beskrivningar av vardeord
for varumarket och strategier, samt visuella dokument som marknadsféringskampanjer
och produktutbud under varuméarkets namn (Bryman & Bell, 2011). Det ar viktigt vid
insamlandet av sekunddr data att ta hdnsyn till autenticiteten, trovardigheten,
representativiteten och meningsfullheten i de skrivna dokumenten (Scott, 1991). Genom att
i forsta hand soka information direkt fran de berorda foretagens hemsidor ansags dessa
fyra kriterier halla en, for var studie, tillrackligt hog niva.

2.4.1.1 Insamlande av dokument

Den har studien har fokuserat pa ett antal varumarken inom kladindustrin vars identiteter
vi ansag var intressanta att analysera. Enligt oss uttrycker de valda varumarkena vid forsta
anblick inget tydligt genus. Studien uppméarksammade hur konsumenterna uppfattade
dessa varumarken och hur deras egen identitet reflekterades i brand image. Genom att ha
samlat in och analyserat bilder och attribut som varumarkena anvdnt sig av i sina
kampanjer och hur de beskriver sig sjidlva, var var ambition att kunna definiera
varumarkenas genusidentiteter.

De varumarken vi har studerat ar Weekday, Crocker och Cheap Monday. Dessa tre svenska
kladmarken saljer klader for bade mén och kvinnor. Anledningen till att vi valde just dem ar
att vi anser att de pa senare tid har lyckats skapa debatt angaende genus och mode. Crocker
valde exempelvis att ha en kvinnlig modell som visade upp bade dam- och herrkollektionen
och Weekday lanserade en androgyn kladkollektion i bérjan av 2014.

Vi valde att studera kladbranschen dels for att det ar en bransch som tidigare inte har
studerats utifran vinkeln genusidentitet (Ulrich et al., 2011) och dels for att mode standigt
ar ett aktuellt amne som ar mycket foranderligt i form av samhalleliga ideal. Vi forfattare
fann det relevant och intressant att undersoka denna bransch utifrdn tva valkdnda
forskningsomrdden och uppmairksamma kopplingen dem emellan, i detta fall
genusidentitetsteorier ur ett foretagsekonomiskt perspektiv. Detta dr ndgot som tidigare
inte har gjorts och vara forhoppningar var att bidra med relevanta insikter i teoribildningen
kring brand image.

2.4.2 Djupintervjuer
Genom att tolka och analysera den information som framkom i intervjuerna hoppades vi
kunna utréna vad konsumenternas syn pa sin egen identitet ar, vad de har for uppfattning
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av varumdrket och vad genus har for betydelse for uppfattningen av sin egen samt
varumarkets identitet. Utgdngspunkten bestod i att vilja forsta hur intervjupersonerna ser
pa ett visst fenomen vid en specifik tidpunkt, vilket ar forenligt med det hermeneutiska
synsattet (Alvesson & Skoldberg, 1994).

Intervjuerna var semi-strukturerade. En semi-strukturerad intervju ger mycket utrymme at
intervjupersonens egna tankar och reflektioner och paminner om ett vanligt samtal, dar vi
som intervjuare till storsta del férsoker att undvika att ldgga in vara egna varderingar i
fragorna som stalls. (Bryman & Bell, 2011) Det ar for resultatets del viktigt i en kvalitativ
studie att intervjun kan vara forhdllandevis flexibel och fokusera pa intervjupersonens
upplevelser, da det ar intervjupersonens syn pa verkligheten som ska tolkas och analyseras.
En viss struktur fran var sida var dock onskvard, da vi hade ett specifikt syfte med var
datainsamling, och darfér anvdnde vi oss av en sad kallad intervjuguide (Bryman & Bell,
2011), se bilaga 1. En intervjuguide innehaller vissa 6vergripande fragor och teman som
bor beroras i intervjun. Darmed lamnades utrymme at avvikande fragor och sidospar, vilket
bidrog till att intervjupersonen kunde paverka intervjuns gang. (Bryman & Bell, 2011)

2.4.2.1 Urval av bilder

Den har studien ror konsumenters uppfattning om genusidentitet och vad dessa i sin tur
bidrar till i form av brand image. Darfor har vi delvis valt att genomfora fotointervjuer
(Bryman & Bell, 2011) som en projektiv teknik (Malhotra, 2010) dar bilder visades. En
projektiv teknik innebadr att respondenterna lattare kan projicera sina underliggande
asikter pa ett indirekt objekt (Malhotra, 2010), i detta fall bilder. Dessa bilder kom fran
nyare kampanjer fran kladmarkena Weekday, Cheap Monday och Crocker. Vissa av
kampanjerna kan anses representera “klassiska” reklambilder medan andra kan ses som
mer modereportagesinspirerade (se figur 2-8). Att visa bilder for intervjupersonerna tillat
dem att finna starkare associationer och att uttrycka sig tydligare, vilket ledde till att
intervjuerna blev mer detaljerade och informativa. Anvdndandet av bilderna under
intervjuerna bidrog aven till att den som blev intervjuad kdnde mer bekvamlighet och tillit
till situationen, da fokus inledningsvis lades pa bilderna istdllet for pa personen sjalv.
(Hurworth, 2003)

Sju olika bilder valdes ut, tva till tre stycken fran vardera marke som vi ansag vara
representativa for respektive kollektion. Vart syfte med att valja dessa bilder var att de
kunde tolkas som antingen klassiska, konsstereotypa reklambilder eller mer
okonventionella och alternativa, dar konsrollerna pa ett eller annat siatt utmanades.

Bildernas onskade effekt och bidrag var att askadliggéra var respondenternas primara
fokus lag i bilden och vilken kdnsla dessa vackte hos betraktaren.
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Har nedan presenteras de sju bilderna. Under respektive bild féljer en kort kommentar om
var tolkning av bilderna, vilket varumarke den representerar och varfoér den blivit utvald av
oss som en del av fotointervjuerna.

(JC, 2014a)
Figur 2. Crocker “Klassisk jeansreklam”. Bilden symboliserar for oss ett stereotypt upplagg
mellan man och kvinna, dar fokus kan uppfattas ligga pa jeansen alternativt pa kvinnans
svank, dar mannens hand ar. Den har reklamen visade enligt oss tydliga konsroller,
samtidigt som kédnslan av jeansreklam var framtradande.

(Cheap Monday, 2014c)
Figur 3. Cheap Monday “Bjérnligan”. Den har bilden fran Cheap Monday anser vi ar mindre
konformativ, dd personerna bar liknande klidnad, har bada langt har och utméarkande
sminkning. Studeras bilden mer noggrant uppticker betraktaren att personerna i bilden ar
en tjej och en Kkille. Vid férsta anblick av bilden ar detta faktum, enligt oss, inte utmarkande
eller uppenbart.
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(Cheap Monday, 2013)
Figur 4. Cheap Monday “Disco”. Anledningen till att den har bilden valdes ut var for att den
bildmassigt ar otydlig. Det ar inte uppenbart vad for typ av reklam den vill formedla eller
var fokus bor ligga i bilden. Bilden visar en grupp personer, bade killar och tjejer, som star
och haller om varandra. Var tolkning av bilden ar att den ska formedla en
samhorighetskdnsla i en alternativ kontext, dd vi anser att framfor allt kldderna och
fargerna i bilden skulle kunna inge en kdnsla av alternativitet.

(Weekday, 2014a)

Figur 5. Weekday “Rutigt”. Den har bilden fran Weekdays Capsule Collection visar tva
personer, en tjej och en kille. Anledningen till att vi valde den har bilden var att enligt oss ar
genus pa modellerna inget utmarkande for bilden eller ndgot som kommuniceras tydligt.
Det forekommer inget normativt samspel mellan tjejen och killen i bilden och den befaster
inte heller nagra stereotypa konsroller. Vi dr vana vid att se ett samspel mellan modellerna,
och ofta ett sddant som befaster konsbetingade egenskaper. Var tolkning och uppfattning
av bilden ar att den &r mer konstnarligt gjord.
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(Weekday, 2014a)
Figur 6. Weekday “Gryning”. Aven den hir bilden valdes ut med motiveringen att den
utmanar klassiska konsrollsstereotyper. Killen och tjejen star var for sig och har liknande
klader pa sig, varav det mest utmarkande ar att aven killen har en lang kjol. For oss ar
bilden mer sdljande jamfort med “Rutigt” (figur 5) da kladerna fortfarande syns tydligt och
kan uppfattas vara mer i fokus.

(JC,2014b)
Figur 7. Crocker “Strike a pose”. Bilderna fran Crockers kampanj Erika Linder for Crocker
valdes ut for att representera de klassiska kladreklamer, som vi ar vana vid att se. Bilderna
har dock en intressant vinkling, dd de bada personerna i bilden i sjdlva verket ar samma
person; Erika Linder. Syftet med bilden var att tolka hur respondenterna uppfattade och
sag den, samt att undersoka om det fanns nagon skillnad mellan de som visste om
bakgrunden till bilden och de som sag bilden for forsta gangen.
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(JC,2014b)
Figur 8. Crocker “Sjdlvstdndighet”. Den har bilden visar tva separata bilder i en, frdn samma
kampanj som figur 7. Anledningen till att vi visade den var for att se om det uteblivna
samspelet mellan modellerna paverkade hur de intervjuade sdg och pratade kring den.
Enligt oss ar bilden valdigt lik den bild vi kallar “Strike a pose” nar det kommer att
framstdlla konsrollstereotyper, men saknar samspelet mellan modellerna.

2.4.2.2 Urval av intervjupersoner

Da studien delvis syftar till att undersoka hur individer som ar konsumenter uppfattar sin
egen identitet var det djup snarare an representativitet som eftersoktes i
intervjupersonerna. Ett sa kallat bekvamlighetsurval genomfordes darfor (Bryman & Bell,
2011). P4 grund av de tids- och resursbegriansningar som fanns, limiterades dven urvalet
geografiskt; de intervjuade ar bosatta i Malmo eller Lund.
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15 stycken personer valdes ut

personer som valdes ut.

for intervjuer. I tabell 1 visas en forteckning over de

Namn Alder Sysselsittning Intervjutillfille
Niklas 25 Ekonomistudent 17 mars, 2014
Johan 24 Ekonomistudent 18 mars, 2014
Karl 21 Ekonomistudent 18 mars, 2014
Micke 25 Juriststudent 18 mars, 2014
Oskar 23 Arbetsterapeut 18 mars, 2014
Felicia 23 Civilingenjorsstudent 19 mars, 2014
Terese 25 Designstudent 19 mars, 2014
Fanny 23 Humaniorastudent 21 mars, 2014
Matilda 19 Teknikstudent 21 mars, 2014
Sara 23 Socionomstudent 21 mars, 2014
Josefine 23 Psykologstudent 24 mars, 2014
Selma 22 Sjukskoterskestudent 24 mars, 2014
Lina 21 Extraresurs pa skola 25 mars, 2014
Lotta 26 Ekonomistudent 25 mars, 2014
Nadja 25 Ekonomistudent 25 mars, 2014
Totalt: 15 stycken

Tabell 1. Konsumenterna

Det vi i intervjuerna framst var intresserade av att fa fram var hur en individ uppfattar sig
sjalv och vissa varumarken i forhallande till genusidentitet. Darfor fanns det inga speciella,
personliga attribut eller karaktarsdrag som var dnskvarda for att uppna studiens syfte nar
det gillde urval av intervjupersoner. I avgransningssyfte fokuserade studien pa en yngre
grupp av konsumenter i aldersspannet 19-26 ar. Detta ligger aven i linje med
bekvamlighetsurval (Bryman & Bell, 2011), da personer i den aldern var mer tillgiangliga i
var narhet.

De intervjuade hade alla indirekt koppling till oss forfattare. DA studiens delvis dmnar
undersoka kladkonsumenters syn pa identitet lades ingen storre vikt vid att genomfora en
annan typ av urval. Vi anvande oss av ett snobollsurval, som ar en typ av bekvamlighets-
och icke-sannolikhetsurval dar var personliga bedomning av de valda intervjupersonerna
var viktigare an representativitet (Malhotra, 2010). Inga speciella Kriterier pa
intervjupersonerna stilldes mer dn att de skulle vara konsumenter av klader, vilket av
naturliga skal uppfylldes av alla. Eftersom vi ville hinna genomfora sd manga djupintervjuer
som mojligt och moéta de intervjuade personligen var det ett medvetet och strategiskt val
att halla studien till Malmo6- och Lundomradet, dd varken vi eller de intervjuade behdvde ta
sig langre strackor.
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Efter att sammanlagt 15 stycken intervjuer dgt rum, exkluderat de tva testpiloterna som
genomfordes i ett tidigare stadium av studien, kdnde vi en mattnad i variationen av svar vi
fick fram. En tillrackligt klar och tillfredsstédllande inblick i tankesattet hos en konsument
och i omrddet reklam och marknadsforing hade tratt fram for att kunna fullborda och
uppfylla studiens syfte.

2.4.2.3 Tillvagagangssatt - genomforande av intervjuerna

Forsta steget i intervjuprocessen var att utforma en intervjuguide som skulle ligga till grund
for konsumentintervjuerna. Intervjuguiden bestar av ett inledande moment dir den
intervjuade uppmuntras att berdtta om sig sjilv och som sedan atfoljs av tre delar; en del
som beror reklam och marknadsforing, en del som berdér varumarken och en del som berér
konsumentens personlighet. Aven foton frin reklamkampanjer fran foéretagen Weekday,
Cheap Monday och Crocker valdes ut, och som respondenten ombads att beskriva och tala
kring.

Genomgdende har alla intervjuer skett utifran samma intervjuguide, se bilaga 1, vilket
innebar att vi forberett basfrdgor som berordes under intervjuns gang. Dock har
intervjuguiden bara varit viagledande och varje intervju har varit flexibel och l6pande
anpassad till den individuella konsumenten allt eftersom intervjun fortskridit. Tonvikten
har legat pa vad intervjupersonen har uppfattat som viktigt och hur hon eller han har
uppfattat de stdllda fragorna. (Bryman & Bell, 2011) Eftersom att alla intervjuer har
genomforts utifrdn samma grund, har mdjligheten att fokusera pa den individuella
konsumenten och dennes tankar och svar o6kat. Det grundlaggande intervjuformularet
underlédttade dven for oss att halla fast vid de relevanta dmnena for studien under intervjun
(Bryman & Bell, 2011).

Som namnt innan genomfdrdes vid tva tillfallen en provning av intervjuguiden. Detta for att
upptacka eventuella brister i de fragor som stdlldes. Pilotundersokningar av intervjuguiden
genomfordes med personer i var direkta narhet innan de egentliga intervjuerna dgde rum.
Forutom att testomgangarna hjalpte oss att sdkerstélla att vara fragor uppfyllde sitt syfte
och diarmed var relevanta for studien gav de oss ocksa nyttig feedback. Genom att pa
forhand ha testat fragorna i praktiken blev det mojligt att fa konstruktiv kritik i form av hur
intervjufragorna och dess ordningsfoljd uppfattades av mottagaren, och dven hur fragorna
skulle kunna tydliggoras for en enklare forstaelse. (Bryman & Bell, 2011)

Intervjupersonerna kontaktades via mail eller via Facebook, dar det &ven bestdmdes tid och
plats for intervjun. Intervjuerna tog mellan 35 minuter och en timme och genomfordes pa
plats vald av intervjupersonen. Denne hade mojlighet att vilja pa mer neutrala och
offentliga platser eller att komma hem till ndgon av oss. Dock sag vi till att platsen var
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forhallandevis lugn och avskild for att kunna genomfora intervjun ostort. Under intervjun
bjods det pa kaffe, te och ndgon typ av kaka och innan intervjun genomfoérdes forekom det
ett visst kallprat. Detta for att inge en 6kad kdnsla av personlighet och tillférlitlighet oss
emellan.

Vi forskare deltog bada i samtliga intervjuer da vi ansag att det kravdes for att inte missa
viktiga detaljer och vinklar under sjdlva intervjun men ocksd for att underliatta det
kommande analysarbetet. Varje intervju inleddes med att vi intervjuledare kort
presenterade oss sjalva och vad var studie i stora drag skulle handla om. For att undvika
och forebygga att paverka respondenternas satt att svara (Bryman & Bell, 2011) undvek vi
medvetet att ndmna att studien handlade om identitet och genus, och anvande istéllet ord
som reklam, varumarken och manniskor. Darefter beskrevs strukturen fér hur intervjun
var upplagd. Den intervjuade blev informerad om hur materialet sedan skulle anvandas och
blev dven tillfragad om det var okej att spela in intervjun. Under varje intervju intog en av
oss rollen som intervjuledare medan den andra till storre del holl sig i bakgrunden och
ansvarade for inspelning, anteckningar och passivt lyssnande. Detta dels for att undvika
forvirring hos den intervjuade och dels for att fa en tydligare struktur samt minimera
risken for att forbise nagot viktigt.

Efter avslutad intervju forklarade vi mer ingdende vad vi egentligen skulle skriva om, sa att
den intervjuade inte skulle kdnna sig lurad och dessutom ha mojlighet att stilla fragor,
vilket ar forenligt med god etik i kvalitativa undersdékningar. (Malhotra, 2010) Direkt efter
varje intervju, nar vi bada hade intervjun farskt i minnet, gick vi dven tillsammans igenom
anteckningarna for att forsakra oss om att vi inte forbisett nagot vasentligt.

2.5 Dataanalys och bearbetning

Alla intervjuer genomfordes och bearbetades av oss bada. Kort efter varje intervju delade vi
upp intervjuerna och transkriberade halften var for att vara sa tidseffektiva som mojligt.
Efter att ha lyssnat igenom inspelningarna ett par ganger resulterade de i en transkribering
pa totalt 105 sidor material som lag till grund for analys. Efter att all transkribering var
genomford laste vi separat igenom allt empiriskt material som framkommit under studiens
gang. De 15 intervjuerna skrevs sedan om till lasvanlig text uppdelad pa varje intervjuad
person. Detta gjordes dels for att vi skulle fa en lattare dverblick dver materialet och dels
for att pa ett battre satt kunna analysera det som var relevant. Denna forsta bearbetning av
radata gjordes tillsammans, och sedan granskades dessa bearbetade texter pa ett
individuellt plan med férhoppningen att hitta egna analytiska vinklar och forhdllande utan
paverkan fran den andra forfattaren. Darefter jamforde vi vara individuella tankar och
tolkningar av de bearbetade intervjuerna for att tillsammans fa ut det mesta mojliga av det
empiriska materialet och utveckla samt finna djup i var analys.
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2.6 Metodkritik

For uppsatsens trovardighet ar det viktigt att inse de begransningar som finns med de
valda metoderna. Studien var av kvalitativt slag, vilket ar en forskningsmetod som ibland
kritiseras for att vara for subjektiv. De resultat som framkom ur det empiriska materialet
och den analys som genomfordes kan till stor del vara paverkade av forfattarens tolkningar,
dar det som har ansetts vara intressant for undersokningen har lyfts fram, medan annat
kanske har bortsetts ifran. Vidare kan det studerade dmnet, situationen och den sociala
verkligheten upplevas som smalt och specifikt, vilket bidrar till att studiens resultat kan
vara svara att generalisera (Bryman & Bell, 2011). Detta ar dock forenligt med en kvalitativ
metod, dar vi ar intresserade av att forstd ett forhallande pa djupet. Darfor har det varit
nodvandigt att gora vissa avgransningar for att pa basta satt uppfylla syftet.

Kvalitativa undersokningar ar svara att replikera (Bryman & Bell, 2011), vilket gor att
trovardigheten av studiens slutliga resultat kan bli lidande. Vi ar medvetna om att med
forskningsmetoden djupintervjuer kommer vissa risker (Bryman & Bell, 2011). Eftersom
kvalitativa intervjuer ofta ar ostrukturerade kan yttre faktorer, si som intervjuarens
narvaro och hans eller hennes effekt pa intervjupersonen, leda till olika resultat och olika
tolkningar beroende pa situation och person.

Det ar viktigt att ha i atanke att kritiken ovan grundar sig i en jamforelse av kvantitativ
metod och forskning. Den kvalitativa metoden stravar efter djup och forstdelse av mindre
grupper i ett specifikt sammanhang. Dessa tvd metoder dr med andra ord svara att jamfora
da det inte gar att mata kvalitet med kvantitativa matt. (Bryman & Bell, 2011)

Studien tillampar en tvarsnittsdesign, vilket innebar att vi far information fran flera olika
kallor, i det har fallet konsumenter, vid en viss tidpunkt (Bryman & Bell, 2011). Valet
motiveras dock genom att det ar dndamalsenligt med studiens syfte. En ytterligare eller
alternativ design skulle kunna anviandas vid en modifiering av undersokningen for att oka
trovardigheten, men i avgransningssyfte har enbart en typ av design valts.

Det faktum att respondenterna som har valts ut utgoér en forhallandevis homogen grupp
kan naturligtvis paverka studien och bidra till en snedvriden bild av resultatet. De flesta i
urvalet var studenter, vilket ofta innebar en begransad ekonomisk méjlighet. Det kan ha en
paverkan pa hur konsumenten prioriterar varumarken nar det giller kop av klader. Trots
detta var var forhoppning att kunna utrona vilken syn de intervjuade hade pa genus och
identitet, och darmed bidra med insikter om brand image for en specifik konsumentgrupp,
det vill sdga unga studenter.
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2.6.1 Kallkritik

Kallorna till de teorier som ligger till grund for den litterdra delen i den har rapporten har
granskats med eftertanke, for att i storsta mojliga man sédkerstélla trovardigheten av den
teori som anvants. Majoriteten av kdllorna ar hamtade fran akademiska tidskrifter och
facklitteratur, och ar skrivna av erkdnda forskare inom respektive dmnesomrade. Detta
styrks genom att de blivit tillampade och citerade av en rad andra forskare inom samma
eller andra relaterade dmnen. Den teoretiska studien omfattar material som ansags bidra
till skapandet av det ramverk som applicerades pa studiens empiri och analys.

2.6.2 Kvalitetsbedomning

De kriterier som anses vara grundlaggande nar det kommer till beddmningen av en
kvalitativ studie skiljer sig fran de som beddomer validitet och reliabilitet i en kvantitativ
studie (Bryman & Bell, 2011). Guba och Lincoln (1994) har utformat en samling kriterier
som dr anvandbara vid beddmningen av trovardigheten i en kvalitativ rapport, och de har
applicerats pa den har studien i syfte att lyfta fram var medvetenhet kring kritiskt
granskande och eventuella brister. Dessa kriterier ar foljande (Bryman & Bell, 2011):

Tillforlitlighet - En viktig faktor vid kvalitativa studier, som har for avsikt att tolka hur den
sociala verkligheten uppfattas av deltagarna, ar hur trovardig beskrivningen av den
verkligheten ar. Med detta menas att vi ska kunna lita pa det resultat som har framkommit
genom empirin. D& var primdrdata har samlats in genom kvalitativa intervjuer kan
tillforlitligheten av intervjupersonerna vara svar att bedoma, men da vi bada har narvarat
vid alla intervjuer och varit uppmirksamma pa att behadlla objektiviteten ar var
forhoppning och tro att tillforlitligheten i studien ar tillracklig. (Bryman & Bell, 2011)

Overférbarhet - Studien kan vara svar att overfora till andra situationer eller andra
verkligheter da fokus vid kvalitativa studier ligger pa att forsta bakomliggande meningar
och tolka sociala verkligheter sd som den uppfattas av ett begransat antal personer.

Pdlitlighet - De kvalitativa intervjuerna genomfordes pa platser valda av
intervjupersonerna och de var forberedda pa vad som vidntade samt garanterade
anonymitet i uppsatsen innan intervjun startade. Genom att i sd stor utstrackning som
moijligt fa respondenterna att lita pa oss hoppades vi kunna uppna ékad palitlighet i deras
svar.

Konfirmering/bekrdftelse - Var handledare har kritiskt fatt granska vart arbete under
projektets gang samt den analys och de insikter vi har fatt fram. Genom att lita en
utomstdende, oberoende person ldsa och kommentera uppsatsen har vi garanterat att
uppsatsen inte har paverkats pa ett medvetet sitt av vara personliga asikter och
varderingar. Detta ar essentiellt nar det kommer till trovardighet, dd objektiviteten i en
kvalitativ uppsats, som forklarats tidigare, ar svar att mata. (Bryman & Bell, 2011)
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3 Teori

Det hdr kapitlet kommer att behandla teoriomrddena varumdrkesidentitet och brand image
samt beskriva identitetsbyggande konsumtions- och genusteorier. Dessa existerande teorier
kommer att tillimpas pd det empiriska materialet for att kunna genomféra en analys och
besvara vdrt syfte.

3.1 Vad ar ett varumarke?

“A product is something that is made in a factory; a brand is something that is
bought by a customer. A product can be copied by a competitor; a brand is unique.
A product can be quickly outdated; a successful brand is timeless.” (Stephen King,
WPP Group, London, i Aaker, 1991, s. 1)

Ursprungligen har konceptet varumarkning anvants for praktiska andamal. For att pa ett
enkelt satt kunna skilja pa dganderatt borjade man “signera” produkter och kreatur med sin
egen signatur. (Kapferer, 2012) Lange ansags ett varumairke vara ett sdrskilt namn
och/eller en symbol som hade for avsikt att urskilja ett foretags produkt eller service fran
dess konkurrenter (Aaker, 1991; Melin, 2002).

Det ar inte uppenbart vad den moderna definitionen av begreppet varumarke ar, och
manga foretag tolkar och anviander det pa ett varierande satt (Jones & Bonevac, 2013).
Begreppet kan dock teoretiskt forklaras fran tva olika perspektiv; dels sett utifran
konsumentens synvinkel och dels utifran hur foretaget ser pa varumarket som en vardefull
tillgdng (Kapferer, 2012). Kopplingen mellan de tva perspektiven bestar i att vardet pa ett
varumarke bestdms av konsumenters vilja att betala mer for ett visst marke jamfért med
ett annat. Om detta sker har foretaget uppnatt det som de stravar efter; att skapa ett
speciellt band till det undermedvetna hos konsumenten. (Kapferer, 2012)

Pa senare ar har varumarkeshantering axlat en allt storre och viktigare roll inom foretag
och i dag anses den representera en av de viktigaste delarna i ett foretags strategiska och
vardeskapande aktiviteter (Melin, 2002). Genom att forma en strategi uppbyggd kring
varumarken inom foretaget, vilket innebar att bygga upp, varda och utveckla dessa, kan
foretag skaffa sig en unik position pa marknaden (Urde, 1994; Kapferer, 2012). Ett
varumarke kan med andra ord innebara en stark konkurrensférdel (Urde, 1999; Gromark &
Melin, 2011; Melin, 2002).

Vardet pa ett varumarke kan matas utifran brand equity; det upplevda viarde som bade

kunder och foretag adderar till en existerande produkt i form av mentala associationer
(Keller, 1993) respektive immateriella tillgangar (Aaker, 1996).
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3.2 Identitet

3.2.1 Varumarkets och individens identitet

Ett varumarke har, likt en manniska eller en organisation, en identitet som anspelar pa dess
karaktdristiska kdnnetecken och personlighetsdrag (Levy, 1959; Aaker, 1996; Kapferer,
2012). Varumarkesidentitet som koncept inom brand management ar forhdllandevis nytt,
och har utvecklats i takt med kommunikationssamhallets framfart. Konsumenters okade
medvetenhet och den framskridna tekniken har bidragit till att foretag och deras
varumadrken nufortiden stops i liknande formar, vilket har gjort det svart for dem att
differentiera sig fran den stora massan. (Kapferer, 2012) Konceptet varumarkesidentitet
har exempelvis illustrerats i Kapferers vadlkdnda prisma. Denna prisma beskriver ett
varumarkes identitet utifran fysik, personlighet och relation pd avsiandarens sida och
reflektion, sjdlvbild och kultur pa mottagarens sida. (Kapferer, 2012)

Varumarkesidentitet ar det som avsdndaren, foretaget, star for. Det ar med hansyn till
utvecklingen viktigt for foretag att noga utforma budskapet de vill formedla till
konsumenterna; vad foretaget star for och tycker ar det som i sin tur paverkar hur
mottagaren uppfattar varumarket (Kapferer, 2012). Det dr nar mottagarna, i form av
exempelvis konsumenter, tolkar den identitet som foretaget vill formedla som det skapas
en brand image. Varumadrkets image dr med andra ord hur de externa parterna -
konsumenterna och mottagarna - uppfattar foretagets kommunicerade budskap, identitet.
Eftersom varumarkets identitet foregas av varumarkets image ar det viktigt att foretaget pa
forhand vet hur de vill uppfattas externt innan de kommunicerar ett budskap och darmed
formar sig en identitet. (Kapferer, 2012)

En manniskas motsvarighet till ett varumarkes identitet (Urde, 1999) kan beskrivas som
tva olika typer av “selves” eller “jag”. Det sociala jaget, motsvarande ett varumarkes externa
identitet, ar det som omgivningen ser i individen. Det privata jaget, motsvarande ett
varumarkes interna identitet, ar det som individen ser i sig sjalv. Vidare uppfattas det att
badde for det sociala och det privata jaget finns tre domaner; ett verkligt jag, ett ideal-jag och
ett normativt jag. Dessa tre “jag” kan besvara fragorna: “Hur uppfattar jag mig sjalv?”, "Hur
vill jag vara?” och “Hur borde jag vara?” for det privata jaget och motsvarande vad en sjalv
tror att andra skulle svara pa samma fragor gillande ens sociala jag. (Higgins, 1987)
Skillnaden mellan de olika stdindpunkterna i hur en person ser pa sig sjilv och hur denna
tror att andra ser pa ens olika “jag”, forklarar den sa kallade sjalvdiskrepansteorin (Higgins,
1987). En individ upplever en stérre komfort ju mindre diskrepansen mellan dessa olika
kombinationer uppfattas (Higgins, 1987), vilket dven galler for upplevelse av varumarkets
identitet i forhallande till personens identitet (Aaker, 1997).
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3.2.2 Konsumenters identitetsbekraftelse genom konsumtion av varumarken

“All of us are constantly constructing and reconstructing the self. This calls for new meanings
or new ways of defining and presenting the self.” (McCracken, 1993, s. 127)

Consumer Culture Theory (CCT) ar en inriktning inom konsumtionsteori som har utvecklats
de senaste 20 aren (Arnould & Thompson, 2005). CCT tar hansyn till kulturella och
sociologiska aspekter, som paverkar hur individer konsumerar, och bidrar med hjalp av
kvalitativa undersokningar till 6kad forstaelse for vad konsumtion har foér betydelse for
personer i en social kontext. Det finns flera satt att uttrycka sig sjalv och forandringar av sig
sjalv, dar konsumtion av sarskilda varor eller varumarken ar ett viktigt uttryckssatt for att
bejaka samt skapa och uppratthdlla sin personliga identitet (McCracken, 1993; Firat &
Venkatesh, 1995; Bauman, 1999; Elliott & Wattanasuwan, 1998; Warde, 1994).

For att ett varumarke ska ha en betydelse kravs det att det befinner sig i ett socialt
sammanhang. Det ar genom symboler likt varumarken som manniskor kommunicerar sin
identitet till omvarlden. (Urde, 1999) For att ett varumarke ska engagera konsumenten
maste dess identitet och personlighet tydligt kommuniceras mot den tilltdnkta malgruppen
(Kapferer, 2012). Genom en Kklar kommunikation kan den tilltdnkta konsumenten
identifiera sig med varumarket och pa sa sitt forverkliga sin egen identitet genom
varumarket (Elliott & Wattanasuwan, 1998). For att ett varumarke ska kunna bli en tydlig
identitetsforstarkare for konsumenter kravs det att inte bara den enskilda konsumenten
har en uppfattning om vad varumarket betyder for honom eller henne, utan dven att andra
tolkar varumarket pa samma satt (Avery, 2012).

Som tidigare namnts, utgér varumarken en viktig del och resurs i ett foretags verksamhet.
Detta beror framfor allt pa att varumarket kan skapa mervarde for konsumenten (Melin,
2002) Konsumenter vill att deras anvandande av en produkt eller service ska ha mening.
Varumarkesbyggnad ar ett satt att tillfredsstdlla detta behov. Genom att 1ata varumarket
generera varde till produkten i form av kdnsla och innehall tillférs en mening, som sedan
konsumenten kan dra nytta av. (Kapferer, 2012; McCracken, 1993). Ett varumarke kan
fungera, bland manga andra faktorer, som en “information carrier, a guarantee, a catalyst
and an image creator” (Melin, 2002, s. 110). Med image creator menas att varumarket i sig
innehaller en viss information som tolkas av omgivningen. Varumarket har med andra ord
en symbolisk mening, vilket utgor en viktig roll i varumarkets image. Denna image, eller
bild, har framfér allt en vardefull betydelse i samband med konsumtion av exklusiva
produkter, eftersom konsumenten vill speglas i bilden som finns av varumarket.
Varumarket och dess bild kan i vissa fall bidra till och utgéra en vasentlig roll i
konsumentens sjdlvbild och sociala acceptans (Melin, 2002). Konsumtion ar en form av
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kommunikationssystem som sander ut signaler rérande social status och identitet till
omgivningen (Skov, 2010). Det kan sagas att konsumtion utgor en av de starkaste sociala
markorerna i det vastinfluerade samhadllet (Hjort & Salonen, 2010). Med andra ord
konsumerar individer varumarken for att skapa en bild av sig sjalva; sin sociala status, sin
alder, sina kulturella varderingar och traditioner, och aven sitt genus (Elliott &
Wattanasuwan, 1998).

3.2.3 Varumarkets och individens personlighet
“Image means personality” (Jones & Bonevac, 2013, s. 115)

Image och personlighet anvands ibland som synonymer (Lee & Kang, 2013) och hor ihop
aven om vissa skillnader existerar (Jones & Bonevac, 2013). Ett varumairkes eller en
persons image ar subjektiv och ligger i betraktarens 6gon och uppfattning. Personligheten
ar daremot objektiv och ar det som objektet (varumarket eller personen) faktiskt ar. Den
uppfattade imagen och personligheten kan antingen dverensstaimma eller skilja sig at.
(Jones & Bonevac, 2013)

Varumarkets image ar en dimension av ett varumarkes differentiering och identitet som
anskaffas genom att forma en personlighet, brand personality (Aaker 1996; Kapferer, 2012).
Varumarkets personlighet bestar, likt en individs personlighet, av bade en social-
psykologisk och en fysisk natur. Som konsument har man kéanslor for, idéer om och
attityder mot produktens varumarke, vilka tillsammans skapar en bild av market, en
uppfattad image. Bilden ar avgoérande for om ett kop genomfors eller inte. (Gardner & Levy,
1955; Lee & Kang, 2013)

Personligheten som ett varumarke speglar och innehar uppkommer genom de personer
som direkt associeras med varumarket. Detta gor att varumarket uppfattas uttrycka
karaktdrsdrag liknande dem som personerna i dess narhet innehar (Aaker, 1996; Lee &
Kang, 2013; Maehle & Supphellen, 2011). Det kan till exempel vara genom den typiska
konsumenten eller representanter for varumairket, sa som anstillda eller andra
ambassadorer. Genom konsumenternas uppfattning skapas definitioner av vad varumarket
star for. (Maehle & Supphellen, 2011) Pa ett indirekt satt kan ett varumarkes personlighet
skapas genom de attribut som foretaget har tillskrivit varumarket och som frammanar en
viss uppfattning hos personer, i form av exempelvis produkten, priset eller andra
komponenter i varumarkets marknadsmix (Maehle & Supphellen, 2011). I syfte att starka
sitt varumarke bor foretag fokusera pa specifika personlighetsdimensioner av varumarket i
sin kommunikation. Var fokus bor ligga beror pa var uppfattningen om varumaérkets
personlighet har sitt ursprung. Detta kan vara fran personer pa foretaget, personer som
konsumerar varumarket eller genom den symbolik som varumarket formedlar i form av
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logotyp etcetera, som en del i marknadsmixen. (Maehle & Supphellen, 2011)

Den viktigaste faktorn, utéver produktens attribut och konsumentens erfarenhet av den
fysiska produkten, i uppfattningen av ett varumarkes personlighet ar advertising style
(Maehle & Supphellen, 2011). Hur varumarkens genusidentitet kommuniceras i
reklamkampanjer kommer att behandlas i kapitel 3.3.

Varumarkets personlighet bidrar med en koppling till varumérkets emotionella nytta och
stabilisering av relationen mellan konsument och varumarke (Fournier, 1998). Eftersom en
av varumadrkets framsta uppgifter ar att skapa associationer i konsumenternas
undermedvetna (Keller, 1993), vilket innebar ett forhallande eller relation, ar varumarkens
uppfattade personlighetsdrag viktiga for att de ska ses som en betydelsefull del i en individs
liv (Fournier, 1998). Pa sa sitt kan varumadarkets personlighet bidra till en tydligare
differentiering gentemot andra varumarken. Detta giller speciellt ndr det handlar om
varumarken som konsumeras i ett socialt sammanhang och darmed har ett symboliskt och
sjalvindamalsenligt syfte (Elliott & Wattanasuwan, 1998; Aaker, 1996) samt dar de fysiska
skillnaderna mellan de konkurrerande varumarkena ar férhdllandevis sma (Aaker, 1996).
Det synliga bruket av ett varumarke kan darmed bidra till att forma konsumenters identitet
och den sjalvbild de vill férmedla. (Aaker, 1996; White et al., 2012; Elliott & Wattanasuwan,
1998)

Ett populart satt att studera ett varumarkes personlighet (Lee & Kang, 2013) ar genom att
anvanda sig av de fem dimensioner som utvecklats av Aaker (1997), se tabell 2. De fem
dimensionerna representeras av fem olika karaktdrsdrag; sincerity (uppriktighet),
excitement (spanning), competence (kompetens), sophisitication (sofistikerad) och
ruggedness (robusthet). Dessa beskrivs i sin tur med typiska egenskaper, dar nyckelord
som exempelvis varme, acceptans, sillskaplighet, energi, aktivitet, ansvar, palitlighet och
sdkerhet forekommer. Indirekt har aven maskulinitet och femininitet ndmnts som
karaktdrsdrag hos varumarken som anses vara sofistikerade (feminint) eller robusta
(maskulint). (Lee & Kang, 2013; Maehle & Supphellen, 2011)

Uppriktighet Spdnning Kompetens Sofistikerad | Robusthet
jordnara vagad palitlig overklass friluftslivsstil
arlig spirituell intelligent charmig tuff

sund fantasifull framgangsrik

gladlynt aktuell

Tabell 2. “Ett ramverk fér varumdrkens personlighet”, (Aaker, 1997, s. 352). Egen
oversattning av tabell.
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Till skillnad fran hur ett varuméarkes personlighet formas, i de uppfattningar som finns om
varumarket, skapas en individs personlighet framst utifran personens beteende, fysiska
attribut, samt hans eller hennes attityder och 6vertygelser (Park, 1986).

For att mata och kategorisera individers personlighet anvdnds ofta inom psykologin ett
ramverk benamnt “The Big Five” (Judge et al., 1999; Murdock et al., 2013; Barrick & Mount,
1991) som aven har jamforts med ramverket ovan for varumarkespersonlighet (Aaker,
1997). De fem dimensionerna som beskriver personers personligheter ar neuroticism
(neuroticism), extraversion (extraversion), openness to experience (Oppenhet),
agreeableness (sympatiskhet) och conscientiousness (samvetsgrannhet) (Judge et al., 1999).
Sympatiskhet och uppriktighet, extraversion och spdnning, samvetsgrannhet och
kompetens ar tre olika kopplingar som gjorts pa grund av likheterna mellan de olika sidor
som finns hos bade varumairkens personlighetsdrag och individers personlighetsdrag.
Konsumenter tenderar att foredra varumdrken dar diskrepansen mellan deras egna
uppfattade personlighetsdrag och varumarkets uppfattade personlighetsdrag ar liten
(Aaker, 1997).

3.3 Varumarkens genusidentitet

Produkter associeras ofta med ett visst genus. Antingen kan den uppfattade bilden bero pa
att produkten i sig ar riktad till ett specifikt kon, det biologiska konet, eller for att
produkten i sig har en bild av att vara kvinnlig alternativt manlig (Gainer, 1993).
Exempelvis associeras intimskydd for kvinnor med det kvinnliga kénet medan 61 kan anses
vara en produkt forknippad med manlighet. Vidare kan dven varumarken och dess
personlighet uppfattas ha ett genus (Aaker, 1997; McCracken, 1989; Jung & Lee, 2006;
Ulrich, 2013; Levy, 1959). Inom leksaksbranschen uppfattas Lego exempelvis som ett
maskulint varumarke medan varumarket Barbie uppfattas som feminint (Jung & Lee,
2006).

[ bedomandet av varumarkens och individers personlighet genom de ovan namnda
dimensionerna dr komponenten genus traditionellt sett inte inkluderad (Grohmann, 2009).
Daremot ar genus for symboliken, dar objekt i princip alltid uppfattas ha maskulina eller
feminina drag, en vasentlig och grundlaggande del (Levy, 1959).

Genus, som komponent i uppbyggandet av ett varumarkes identitet, har teoretiskt sett
upptagit en relativt liten del (Ulrich et al., 2011; Grohmann, 2009). Det ar personligheter
och speciella egenskaper som ett foretag vill lyfta fram i varumarket. Ofta har dessa
karaktdrsdrag manliga eller kvinnliga associationer (Levy, 1959; Grohmann, 2009).
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Grohmanns studie fran 2009 syftade darfor till att utveckla en skala for att kunna mata
maskulinitet och femininitet i varumarkens personligheter. Enligt Grohmann (2009) skiljer
sig maskulinitet och femininitet hos varumarken fran Aakers (1997) dimensioner av
varumarkets personlighet “robusthet” och “sofistikerad”, de tvd dimensioner som kan
uppfattas hanvisa till antingen kvinnlighet eller manlighet. Trots detta kan skalan anvandas
for att komplettera och binda samman maskulinitet eller femininitet med de Ovriga
dimensionerna av varumarkespersonlighet presenterade av Aaker (1997).

Ulrich et al. (2011) introducerade begreppet brand gender, fritt 6versatt: varumarkesgenus.
Uppfattningen om ett varumarkes genus kan bero pa bland annat vilket kon som dominerar
bland konsumenterna eller de fysiska attribut som ar tillskrivna varumarket, som
exempelvis namn och férpackning (Ulrich et al., 2011). Ett varumarkesgenus ar darmed ett
flerdimensionellt koncept vars definition lyder:

“Brand gender is the set of gendered brand and product characteristics, attributes and
personality traits associated with that brand by consumers” (Ulrich et al., 2011, s. 137)

Med andra ord, bestdr ett varumdrkes genus av flera komponenter och det ar
konsumentens uppfattning om varumaérkets identitet och genus som bestammer dess
definition.

Komponenterna som utgor varumarkets genus kan sammanstdllas i en prisma, se figur 9.

Genusbetingad kommunikation

Genus pd varumdrkets Genus pd huvudsaklig
personlighet anvandare
Varumirkesgenus
Genusbetingad nyttaav Genusbetingad logotyp
produkten

Genusbetingat namn

Figur 9. "Sex dimensioner av varumdrkesgenus”, (Ulrich et al, 2011, s. 141). Egen
oversattning av modell.

Den maskulina eller feminina kommunikationen grundas bland annat pa vem som ar
varumarkets talesperson eller andra attribut som syns i marknadsféringen, sa som ljud,
farger och symboler, och som anses vara antingen manliga eller kvinnliga (Ulrich et al,,
2011; Wolin, 2003).
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Ett varumarkes personlighet kan beskrivas med karaktarsdrag som dven ar applicerbara pa
individer (“the set of human characteristics that are associated with a brand” (Aaker, 1997, s.
347)). Dessa karaktarsdrag kan i sin tur uppfattas vara antingen maskulina eller feminina
(Ulrich et al,, 2011), till exempel aventyrlig, aggressiv, modig och dominant som manligt
respektive skor, kanslosam, 6m och s6t som kvinnligt (Grohmann, 2009). Det innebér att ett
varumarke far en genustillhérighet som beror pa dess personlighet.

Ett varumarkes logotyp har en viss inverkan pa uppfattningen om dess genus, men det ar
inte avgorande. Aven namnet p& varumirket kan vara en faktor som spelar in vid
bedémandet av varumarkets genus. (Ulrich et al., 2011) Beroende pa vilket sprdk en individ
talar uppfattar manniskor namn olika, vilket gor att det ar svart att dra generella slutsatser.
Det genus som namnen antyder kan ibland motsdga det genus som varumadrket i andra
bemarkelser speglar. Exempel pd detta ar Dior, som for fransmdn associeras med ett
maskulint ord, men fortfarande generellt sett uppfattas som ett kvinnligt marke. (Ulrich et
al,, 2011)

Den tydligaste och mest avgérande komponenten for hur ett varumarkes genus uppfattas
ar, i likhet med uppfattningen om varumarkets personlighet (Maehle & Supphellen, 2011),
beroende av de huvudsakliga konsumenternas kon. Uppfattningen kan dven vara baserad
pa vilka som antas vara de stereotypa konsumenterna. (Ulrich et al.,, 2011)

Den fysiska produkten kan dven den uppfattas vara antingen manlig eller kvinnlig (Gainer,
1993). Det som Ulrich et al. (2011) adderade till tidigare teorier i sin studie var att den
nytta som en produkt tillfér ar associerat med olika genus. Nyttan med att vara slank for
exempelvis tankarna till kvinnor och kvinnlighet, vilket gor att slankframjande produkter
uppfattas vara feminina. Vidare fann de ocksd att den produktkategori som sjdlva
produkten befann sig i inte hade nagon inverkan pa huruvida produkten uppfattades som
maskulin eller feminin.

Enligt den undersokning som genomfoérdes av Ulrich et al. (2011) ar varumarkesgenus ett
“salient and relevant concept” (Ulrich et al, 2011, s. 138), vilket de grundade pa de
intervjuades associationer med olika varumarken. De kom fram till att det borde finnas, i
likhet med maéanniskors genus, fyra mojliga varumarkesgenus; maskulint, feminint, lite
manligt och kvinnligt (odifferentierad) samt valdigt manligt och kvinnligt (Ulrich et al,,
2011). Den senare kategorin, det vill siga den mest androgyna eller genusneutrala, har inte
identifierats i varken kvalitativa eller kvantitativa undersékningar gillande varumarken
(Ulrich et al,, 2011; Grohmann, 2009). Med andra ord kan varumarken, som ar kopplade till
produkter, som vid forsta anblick verkar vara genusneutrala, exempelvis vatten eller kaffe,
enligt undersokningen uppfattas som aningen androgyna, men inte till en storre
utstrackning.
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Ett genusneutralt eller androgynt varumarke kan beskrivas utifran hur en androgyn person
definieras, namligen en individ som kombinerar bade manliga och kvinnliga egenskaper
(Bem, 1984) och exempelvis ser sig som en sjdlvstdndig kvinna eller vardande pappa
(Grohmann, 2009). Det androgyna varumarket skulle hypotetiskt sett kunna vara
aggressivt och dominant samtidigt som det &r 6mtaligt och kansligt (Grohmann, 2009).

Genom att ett varumarke upplevs tillhora och befasta ett specifikt genus, det vill sdga att de
anses vara antingen manliga eller kvinnliga, forstirks individens syn pa sin egen
genusidentitet i konsumtionen av detta varumarke. Darmed kan det sdgas att varumarken
delvis anvands av konsumenter i syfte att konstituera sin egen genusidentitet. Den
upplevda genustillhérigheten kan begransa ett foretag i dess vilja att attrahera fler
malgrupper genom sitt varumarke. Exempelvis kan ett uppfattat maskulint varumarken
hammas av sin maskulinitet nar foretaget vill na ut till nya, ej maskulina, konsumenter. Det
skapar ocksd hinder for en feminin image, som representerar en feminin innebérd for
anvandaren av varumarket, att na in till det maskulina varumarket och de stereotypa
konsumenter som finns dar. (Avery, 2012) Konsstereotyper i samhallet befasts darmed
genom den kollektivism som uppstdr ndr man som manlig eller kvinnlig individ
konsumerar ett varumarke med tydlig genustillhérighet. Nar dessa konsumenter senare
blir stereotypa konsumenter av varumarket, bidrar det i sin tur till varumarkets
genusidentitet. Att doma ut eller klassificera ett varumarke efter dess stereotypa anvandare
och konsumenter ligger i linje med socialpsykologisk forskning som menar att manniskan
garna placerar individer i fack och kategorier. Detta kan bidra till att etablera ett “vi och
dem” dar mdnniskors och varumarkens identiteter forstarks genom tillhorighet av en viss
grupp och inte en annan. (Avery, 2012)

3.3.1 Gender contamination

Avery (2012) diskuterar fenomenet gender bending som uppstar ndr ett varumarke, som
traditionellt sett associeras med en genustillhorighet, expanderar genom att inkludera det
motsatta konet i sin malgrupp. Denna handling kan medfora att den kollektiva uppfattning,
som en grupp konsumenter har om ett varumarkes identitet, rubbas vilket kan leda till att
konsumtion av varumarket i syfte att stidrka sin egen identitet kan forsvaras. (Avery, 2012)
Foretaget riskerar ocksa att forlora tidigare konsumenter som har identifierat sig med
varumarket och dess ursprungliga anvandare (Nobel, 2013), till foljd av ett fenomen, det sa
kallade gender contamination. Det som de sociala konstruktionerna har grundlagt for ar en
forestdllning om att existensen av femininitet ar det som skadar manligheten och dess
maskulinitet. Manniskan uppfattar det som att varumarket “smittas” av det andra, kvinnliga
genuset. Fenomenet ar inte lika tydligt ur ett kvinnligt perspektiv, da det inte anses vara
lika skadligt for kvinnligheten med inslag av maskulinitet (Avery, 2012). Det &r med andra
ord viktigare for man att kidnna sig manliga dn det ar for kvinnor att kidnna sig kvinnliga.
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Darmed verkar det finnas en viss genusbetingad radsla for gender contamination (Nobel,
2013) som resulterar i att man tenderar att skydda och forsvara det manliga varumarket,
vilket kan leda till att varumarkets genusidentitet starks ytterligare (Avery, 2012). Denna
“radsla” kan delvis forklaras av att det manliga i de flesta kulturer anses vara normen och
att det kvinnliga anses vara det avvikande (Kramer, 2005), och darfor inte anses vara nagot
positivt.

[ en samhallelig kontext dar hierarkier tenderar att jamnas ut, som exempelvis skillnaderna
mellan man och kvinnor, finns risken att det inte blir mer jamlikt utan att den part som statt
hogst i hierarkin forsvarar sin post. I det har exemplet skulle mannen se det som viktigt att
bevara sin manlighet. Det kan han delvis gora genom gendered consumption, vilket i detta
fall innebar konsumtion av manliga varumarken.

“Masculine and feminine identity markers are more valuable to consumers when gender roles
are permeable, making gendered consumption a powerful force in the postmodern era.”
(Avery, 2012, s. 333)

Trots det begransade antalet forskare som har kontextualiserat varumarkesgenus ar ett
varumarkes genusidentitet uppenbarligen nagot som kan vicka kanslor och adsikter. Som
sociala varelser i ett konsumtionssamhalle verkar det vara kritiskt for oss manniskor att
konsumera symboler som styrker en idealisk bild av vem vi vill vara, dir dven det
normativa genuset spelar en central roll. Om konsumenters identitet och vilken betydelse
genus har for den kommer att behandlas i nastkommande stycke.

3.4 Individers genusidentitet
Genusidentitet kan definieras som:

“the structured set of gendered personal identities that result when the individual
takes the social construction of gender and the biological ‘facts’ of sex and
incorporates these into an overall self-concept.” (Ashmore, 1990, s. 512)

Genus dar inte en grundlaggande biologisk faktor i formandet av en manniskas identitet
(Butler, 2005). Det som i processen ar av betydelse ar hur omgivningen och samhallet
tolkar genus och omsatter detta i handling. Butler (2005) menar att det ar de isolerade
handlingarna som formar genus och forstdelsen for begreppet och inte tvartom. Hon
argumenterar utifran ett feministiskt perspektiv att de normativa, stereotypa konsrollerna
tillskriver alla en genusidentitet, oavsett om individen vill det eller inte.
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Barn fostras i ett valdigt tidigt skede till antingen maskulina eller feminina personer,
beroende pa om det ar en pojke eller en flicka (Bem, 1984). Detta formar enligt Bem
individer att bete sig utifran ett genusschema, det vill sdga att de, ofta omedvetet, agerar pa
ett satt som ligger inom normen for det genus som de har blivit fostrade till. Den
uppfattning en person har om huruvida vederbdérande ar man eller kvinna ar en av de mest
centrala bestandsdelarna av en manniskas identitet och hjalper oss att definiera oss sjdlva
och andra (Avery, 2012). Genusidentitet kan pa sa satt tolkas som att den finns i de sociala
uppfattningar, varderingar och forutfattade meningar som vi har om individer och som
beror pa om personen enligt normen bor vara manlig eller kvinnlig (Eckes & Trautner,
2000).

Det maskulina anses vara en motpol till det feminina, och det androgyna inom psykologin
introducerades i borjan pa 1970-talet och definieras av Bem som en:

“Individual who does not rely on gender as a cognitive organizing principle and whose
personality therefore combines both masculine and feminine elements” (Bem, 1984, s. 189-
190)

Det ar med andra ord inte biologisk androgynitet som asyftas utan ett tredje alternativ till
de traditionella sociala och kulturella genusidentiteterna man och kvinna. For att
underlatta for konsumenter i sin sjalvférverkligande konsumtion, ligger det nara till hands
att tillskriva varumarken med maskulina eller feminina drag, da det ar en viktig aspekt i hur
personer skapar sin identitet (Grohmann, 2009). Om genus anses vara en roll att spela
(Butler, 1990) kan en individs konsumtion och anvindande av vissa produkter och
varumarke tolkas som ett medel for att uttrycka manlighet eller kvinnlighet i rollen.

Genus betyder i teorin relativt lite for ett varumarkes identitet och personlighet (Ulrich et
al, 2011; Grohmann; 2009) men verkar ha storre betydelse féor konsumenternas image,
vilket visades i Averys (2012) studie. Ett varumarkes image baseras, som ndmnts innan, pa
den uppfattning som konsumenter har om det, vilket gor att varumarkets image paverkar
konsumentens image. Da en persons identitet delvis definieras med hjalp av personens
genustillhorighet (Avery, 2012), och konsumtion av varumarken delvis sker for att starka
denna identitet (Elliott & Wattanasuwan, 1995), borde varumarkets genus vara en viktig
komponent att framhalla i varumarkets identitet.

3.5 Konsstereotyper i reklam och marknadsforing

Positiva personlighetsdrag som vanligtvis kopplas samman med de manliga attributen ar
ledarskap, aktiv och sjalvstiandig, medan ord som empati och medkénsla for andra speglar
det kvinnliga genuset. I negativa ordalag kan egenskaper som ar tillskrivna det manliga
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genuset vara sjalvcentrerat, dominant och aggressivt, medan det kvinnliga genuset beskrivs
som kansligt, vekt och beroende. (Prentice & Carranza, 2002)

Det ar vanligt att konsstereotyper som de ovan ndamnda tillaimpas i reklam och
marknadsforing (Bakir et al., 2008), inte minst inom modebranschen. Under lang tid har
forskare studerat hur media framstéller och skildrar de tva genusen. De har noterat att
portratteringen ofta har en stereotyp framstéllning, vilket verkar vara mer utpraglat i
kommunicerandet av det kvinnliga genuset. (Milner & Higgs, 2004)

Enligt Zawisza och Cinnirella (2010) finns det en avsaknad i forskningslitteraturen inom
amnet reklam gillande framstillandet av manliga stereotyper. Aven om viss forskning finns
har storre fokus legat pa att studera kvinnliga stereotyper och roller. Enligt Zawisza och
Cinnirella (2010) finns det tva typer av genusbetingad marknadsforing; traditionell och
icke-traditionell. Den forstnimnda ar den som har varit mest férekommande, och
exempelvis associerar kvinnor med hemmet och familj och mdn med oberoendehet och
yrkesliv (Zawisza & Cinnirella, 2010). Den icke-traditionella typen av genusbetingad
marknadsforing framstaller en motsatt bild av samma konstruktion.

Det kan sdgas att reklamannonser forstiarker de skillnader som traditionellt sett antas
finnas mellan man och kvinnor (Schroeder & Borgerson, 1998). Enligt Schroeder &
Borgerson (1998) har kvinnan ofta framstallts i reklam pa ett negativt satt. Hon ska vara
nagot vackert att titta pa och en bifigur till mannen, da foretag utgar fran att man utgor den
normativa publiken och ar den som i huvudsak ser pa reklam. Mannen, & andra sidan,
portratteras hellre som storre, mer dominant och i en maktposition i forhallande till
kvinnan i reklamen, bade fysiskt och psykiskt. (Schroeder & Borgerson, 1998)

Goffman (1979) menar att genusroller stindigt befasts da de ar forekommande i reklam
och kan ta sig uttryck i skillnader mellan hur man och kvinnor poserar, gestikulerar, ror sig
och blickar i bilderna. Detta har ocksa betydelse for hur allmanheten ser genusroller som
just roller, i vilken individen foérvantas upptrdda som antingen man eller kvinna. Det
stereotypa framstadllandent av man och kvinnor kan uppfattas vara en "pseudo-reality that is
better than real” (Goffman, 1979, s. 23), det vill sdga de visar en idealisk verklighet som
dock ar socialt konstruerad.

3.5.1 Reklam och identitet
Reklam, och de stereotyper som formedlas i den, ar till stor del en beskrivning av

verkligheten och bidrar dven till skapandet av identitet, framfor allt genusidentiteter
(Schroeder & Borgerson, 1998).
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Den kvinnliga identiteten begransas vanligen till att handla om kroppsdelar, vilket
forstairker den allmdnna uppfattningen om kvinnan som ett objekt. (Schroeder &
Borgerson, 1998) Ansiktet pd en manniska och dess minspel utgér en viktig del av
identiteten. Nar kvinnor avbildas i reklam férblir denna del ofta det sekundara i férhallande
till hennes kropp. Nar ansiktet inte ar i fokus leder till att personen i bilden uppfattas pa ett
mindre fordelaktigt satt. (Archer et al, 1983) I reklam dar exempelvis en huvudlos
kvinnokropp visar upp ett plagg kan intelligensen, personligheten och individualiteten,
vilka alla ar viktiga komponenter av en manniskas identitet, helt elimineras fran personen.
Detta kan leda till att kvinnokroppen darmed utgor ett objekt i en storre utstrackning.
Samtidigt kan det faktum att modellens ansikte, med dess uttryck och minspel, uteblir i
bilden, underlatta for betraktaren. Mottagaren kan da enklare lata sin egen identitet
overforas pa den portratterade kvinnokroppen. (Schroeder & Borgerson, 1998)

Till skillnad fran hur kvinnor objektifieras i reklam framstélls mans identitet ofta pa ett
annat satt. Ett exempel dr hur man framstalls i underkladesreklamer, dar kdnda idrottsman
syns som valtrdnade idrottsmédn, medan nar det galler kvinnliga underklader ligger fokus i
storre utstrackning pa en snygg kvinnokropp snarare dn personen bakom den (Schroeder &
Borgerson, 1998).
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4 Utdrag ur empirin

Totalt intervjuades 15 konsumenter, vilket bidrog till ett brett och djupt underlag fér den
tolkning och analys som det redogérs for i ndstkommande kapitel. Som bakgrund till den
analys som gjorts kommer vi i det hdr kapitlet att presentera ett representativt urval av de
konsumentintervjuer som genomférdes. Syftet dr att underldtta férstdelsen fér den teoretiska
modell som kunde formas av de givna insikterna studien resulterade i. Hédr nedan foljer sju
stycken beskrivande texter frdn de 15 konsumentintervjuer som genomférdes.

4.1 Kladstil som image creator - “Jag vill ju inte kla mig som min
personlighet”

Terese upplever att definitionen av en bra reklam ar valdigt individuell. Beroende pa
personlighet och livsstil hos konsumenten kan reklam uppfattas olika. Personligen ar hon
intresserad av natur, miljo och ekologiska varor men framhdller dven att produktens
egenskaper och passform ar tva viktiga komponenter som bor synas i reklam for att hon
ska bli attraherad av den.

“[...] Sa det jag skulle vilja se i en jeansreklam, det ar nog mer hur de ser ut fran
olika vinklar. Hur ser rumpan ut? Hur ser de ut framifran? Hur sitter de langs
benen?”

En annan viktig aspekt for Terese ar produktens faktiska kvalitet. Hon menar pa att vad
reklamen i sig visar inte ar det primara for henne.

“[...] For om man vet att en produkt ar bra och det fortsatts gora reklam av den
har produkten sa spelar ju egentligen inte reklamen sa stor roll, for man vet
vad man far och da koper man nog oavsett vad reklamen sager.”

Om Terese inte kan identifiera varumarket i reklamannonsen uppstar en viss osdkerhet
kring till vem reklamen riktar sig. Stort fokus lagger Terese pa hur modellerna i bilden
framstalls, vilken dlder och genus de innehar. Genom att studera dessa faktorer avgor hon
vem den tilltdnkta malgruppen ar. De lite mer abstrakta bilderna (figur, 3, 5 och 6), dar
modellerna varken har ett utmarkande samspel eller ett speciellt poserande beskriver
Terese som att det finns ett storre fokus pa kianslan som foretaget vill formedla snarare dn
kladerna som de vill sdlja. Om Weekdays forsta bild, “Rutigt” (figur 5) sdger hon:

"Det ser ut som att nagon har suttit hemma i typ sin sommarstuga och bara
tagit kort med deras tva ungar som har hjalpt till med maten precis [...] Alltsa,
jag vet inte vad den har reklamen vill siga 6verhuvudtaget. Det ser ut som om
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de jobbat i en skolmatsal... kdnslan ar valdigt kall, strikt och trakig... Ensam for
att de inte har ndgon connection.”

Terese vardesatter varumarket pa kldderna hon konsumerar hogt, framfor allt i syfte att
kommunicera ett budskap till sin omgivning. Vad folk runt omkring henne har fér tankar
om och hur de uppfattar henne ar valdigt viktigt. Hon koper mycket kldder begagnat da det
ar en bra sak for miljon, en av hennes hjartefragor, men i forsta hand gar market pa
kladerna just for att det signalerar kvalitet for henne sjalv men ocksa till andra.

“[...] Jag skulle vilja anvdnda marken som "anses’ vara eller som ar dyrare, som
har battre kvalitet, som pd ndgot satt utstralar: 'Jag har pengar. Jag har
mojlighet att kopa de har kladerna och jag har smak nog att se att de har
kladerna ar bra.”

Genom att kla sig pa ett visst sitt eller anvanda sig av kdinda marken kanner Terese sig
hemma, sjalvsdker och trygg. For Terese handlar hennes stil om att kla sig dels efter modet
och dels for att halla ett forhallandevis enkelt och smakfullt yttre.

“[...] Jag vill att min klddsel ska se ut sa och jag vill att folk ska uppfatta mig sa
for att jag troligtvis vill vara en sddan... typ av person... aven om jag... jag vill
nog inte vara som min personlighet.”

”[...] sa vill ju inte jag kla mig som min personlighet utan jag vill ha... jag vill
visa nagonting, och det kan jag tdnka mig att manga vill. Att man vill ha ett
stadat yttre och sedan vara en annan person niar man kommit hem. Man vill
anda ha en fasad som sédger att det har ar bra, jag tjanar mycket pengar, ditten
och datten. Det som man vill visa.”

Terese tycker att det ar viktigt att manniskor ska kunna kategorisera sig sjdlva, for att de
ska kunna fungera normalt. Hon tror dock inte att det nédvandigtvis behover ske i en
identifikation i att vara man eller kvinna, huvudsaken ar att individen ska kdnna sig bekvam
i det man ar och i det man gor.

4.2. Kladstil och grupptillhorighet - “Det ar ju liksom for gjort, jag vill sticka
ut mer @n sa”

Om Niklas star mellan tre olika produkter som kostar lika mycket tar han den produkt som
han har sett reklam for, &ven om den i sin tur skulle kosta fem kronor mer. Niklas uppfattar
reklam som ett satt for foretag att forskona sin produkt och 6ka vardet pa den. En bra
reklam ar ndgot som satt sig i minnet pa konsumenten och den ar, tillsammans med
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produktens utseende och rykte, allt. Den bor innehdlla element som far en att tanka till men
som anda innehaller lite humor.

Niklas ar medveten om att reklam paverkar honom mycket i hans konsumtion. Han menar
att nar det giller kop av forbrukningsvaror paverkar reklam han sett honom valdigt
mycket. Nar det daremot géller kldder ar det passform som ar det viktigaste men om det
star mellan tva skjortor, dir den ena ar dyrare, tar han hellre det dyra market da han
upplever att en 6kad kvalitet kommer med ett hogre pris.

Niklas tycker mycket om market Ben Sherman pa skjortor. Det ar ett dyrare marke och det
star for en subkultur som han gillar, skinheadkulturen. Manga av hans idoler bar dven dessa
skjortor. En Ben Sherman-reklam ar klassisk och stilren och Niklas jamfér market med
Hugo Boss.

”[...] som kor mycket pa sdhar coola grabbar i balla klader.”

I Cheap Mondays bild “Bjornligan” (figur 3) identifierar Niklas direkt market, som halvt kan
utldsas i bakgrunden av bilden. Kanslan han far av bilden ar att den ar alternativ och att det
kdnns som om den ar tagen i en nattklubbslokal pa en alternativ musikkonsert.

“we

Alternativt’ genomsyrar hela bilden for det finns ingen manniska i varlden
som ser ut sadar!”

Niklas tror att den vill féormedla lite coolhet och tilldgger att han aldrig har kopt ett par
Cheap Monday-jeans, eftersom de inte passar in i hans bild av hur han ser sig sjdlv samt sin
stil.

Bilden “Disco” (figur 4) som visar en grupp ungdomar tycker Niklas battre om. Han far en
kansla av mellanstadiedisco och sdger att han tror att den visar barn- eller ungdomsklader.
Malgruppen ar lite alternativ.

“[...] det ar ju inte klader som ‘everyday’ ungdom har pa sig liksom, men sa ar
det ju i och for sig ofta i modereklam. Det ar ju inte de vanligaste kladerna som
de visar.”

Weekdays bild “Rutigt” (figur 5) som visar tva personer viacker ungefar samma kanslor som
tidigare.

"Konstig bild det har ocksa, mork och javlig. Samtidigt, bada bilderna anammar
direkt det alternativa.”
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Niklas forstar inte vad bilden ska vara reklam for.

“[...] man ser ju inte kldderna! Det skulle ju kunna vara bara en bild liksom, nu
ndr det inte dr nagon text i den liksom. Det ar ju tva fagra personer i den sa
man antar att det ar klader.”

Enligt Niklas vander sig bilden till medvetna kladkonsumenter, ocksa de lite alternativa.

”[..] inte snygga kldder. Det ar ganska tvdrtemot hur jag reagerar pa
kladreklamen. Da vill jag helst se att de har snygga klader pa sig.”

Den sista bilden fran Weekday “Gryning” (figur 6) tilltalar inte heller Niklas. Han
kommenterar de konstiga kladerna personerna i bilden har pa sig och att han aldrig skulle
satta pa sig dem sjdlv. Dessutom tycker Niklas att det ar en deprimerande bild. Modellerna
har sléa armar och tittar langt bort. Kinslan han far av bilden ar kylig, “hipstrig”,
avstandstagande och valdigt “plain”.

De sista tva bilderna fran Crocker (“Strike a pose” och “Sjadlvstandighet”, figur 7 och 8)
kanner Niklas igen och vet bakgrunden till. Det forsta som slar honom ar att bilderna visar
snyggare klader. Han far inte samma alternativa kdnsla som han fatt av de tidigare visade
bilderna. Anledningen till detta ar, tror Niklas, att personerna har ar mer portratterade som
man respektive kvinna. Han tror att bilden vill formedla att detta ar klader som kan baras
av bada konen.

”[..] de andra ar mer androgyna, framfor allt den forsta bilden dar man knappt
ser att det ar en Kkille till hoger. Och det gor att jag, som kdnner mig som en
man liksom, kan relatera mycket mer till den har bilden. Men dven att man ser
tydligt att det ar en tjej som ar portratterad till vinster med sminket och att de
visar hennes kdke. Dar nere ser man dven ratt tydligt att hon star kupad som
killar ofta gor.”

Hur Niklas klar sig ar av stor betydelse for honom. Det dr centralt att kldderna ska passa
hans stil och ha snygg passform. Nar det kommer till marke ar det extra viktigt att det ar ett
bra sadant nar det handlar om skjortor. Market pa byxorna kédnns inte lika essentiellt, har
ar det mer kinslan nir han testar och har pa sig dem som betyder mest. Aven priset spelar
in. Niklas beskriver att han gillar att bara nagot mer neutralt pa underkroppen och nagot
som ar mer utstickande pa éverkroppen.

"Som typ den har Rolf-tréjan, som inte dr sa vanlig, med ett par vanliga svarta
jeans.”
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Exempel pa kladmarken som Niklas koper ar Fred Perry, Ben Sherman, Levis och
bandkladder. Bandkldder anvander han eftersom han tycker att de ar snygga och uttrycker
nagot mer. Han ar noga med att inte anvanda kdnda bandtryck utan foredrar mer subtila
som inte sd manga kédnner till.

"Jag hade ju inte haft pad mig en Ramones-trdja heller. Det ar ju liksom for gjort,
jag vill sticka ut mer &n sa.”

Han har en del kompisar som har liknande tréjor men de ar ett fatal.

"Nar jag har haft sddana har trojor pa karneval sa har jag kanske hittat en, pa
en festival pa 30 000, som har haft en liknande tréja. Da kan man snacka lite
om det, kul att sticka ut pa det har sittet fast folk inte fattar att man sticker ut.”

Ben Sherman ar favoritmarket. For Niklas star market for en koppling till en subkultur,
kvalitet och snygga klader som passar till alla tillfidllen. Niklas beskriver en karaktar fran
filmen "This is England” nar han ombeds att beskriva market.

"Men da ar det en typ valkladd och skon snubbe som har bra musiksmak i mitt
huvud.”

Dr. Martens-kangor ar ytterligare en favorit. Pa senare ar har detta marke fatt ett uppsving
och i dag ar de mer lattdtkomliga och lite mer neutrala dn tidigare. Niklas tycker inte om
detta.

"Jag tycker ju om deras originalstil, framfor allt pa Dr. Martens. Det ska vara
sturdy boots. Dr. Martens ar ju gamla militarkangor fran boérjan.”

Niklas sdger att han inte gillar att market har gatt mer mainstream och kommenterar att
han nog inte kommer att anvinda kdngorna i samma utstrackning som innan. Dels for att
folk inte langre vet vad de star for och dels for att han snart ska ut i arbetslivet.

”Pa en anstallningsintervju skulle jag nog inte ha pa mig mina Dr. Martens.”

"Nu ser man 14-3driga tjejer som springer omkring med det. Och jag som ar
ganska medveten om varfor jag har mina klader pa mig, inte bara for att det ar
snyggt utan for att jag kopplar det till en subkultur som jag gillar, sa sticker det
ju lite i en. Om jag skulle sdga skinhead till den lilla flickan sa skulle hon ju sdaga
’Ar du nazist eller? och hon fattar inte hela konceptet bakom.”
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Niklas har &dven starka dsikter om vilka varumairke han aldrig skulle sitta pa sig.
Abercrombie and Fitch ar ett sddant marke.

"For det ar ett amerikanskt douchebag-marke ar min uppfattning. [...] De hade
bara dalig attityd [...] det var en klass som gick forbi och de ungarna som skrek
mest av dem som gick pa museet var de som hade Abercrombie and Fitch-
trojor.”

Enligt Niklas ar en manniska unik genom sin attityd till livet och hur man beter sig mot
andra. Detta kopplas dven till intressen, hobbyer, kunskaper och erfarenheter som en
individ har.

4.3 Den kommunicerade bilden av genus - “Jag tycker inte att kvinnor ska
sitta och rapa och fisa”

Enligt Matilda ska en reklam vara stddad och enkel och produkten ska sta i centrum. Om det
ar for mycket annat som hinder i exempelvis reklambilden forsvinner produkten i
sammanhanget och det ar inte bra for foretaget.

Modellens genus verkar vara en viktig del av identifikationsprocessen for Matilda. Av alla
visade bilder var detta det forsta hon tittade pa; om personerna pa bilden var en man eller
kvinna eller om bada konen fanns representerade. Modellens genus, dlder och minspel
verkar ha stor inverkan pa om Matilda tycker att reklamen riktade sig mot kvinnor eller
man.

“En man och en kvinna som sitter i en soffa med liknade frisyrer och liknande
klader pa sig. [...] Det ar svart att siga vem den vander sig till, eftersom
mannen ser arg ut sa kianns det inte som att den vander sig till man. De brukar
se till att formedla positiv energi. Kvinnan ser ju inte sd glad ut hon heller men
hon ser ju mer lite nonchalant ut tycker jag. Ingen av dem ger nagon positiv
energi. Det dr svart att sadga.”

For Matilda innebar varumarken en speciell kdnsla av lyx och kvalitet. Hon tycker att det
kanns exklusivt att ta pa sig ett par trosor fran Victoria’s Secret som kostar ett par 100
kronor. Det ar inte alla som har rad med det och darfor ger det henne en extra lyxig kansla. I
sina tidiga tondr var det valdigt viktigt for Matilda att anvanda synliga varumarken och ha
samma som sina kompisar. Hon ville absolut inte forknippas med nagot som kunde anses
vara tantigt eller omodernt.
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“Jag skulle aldrig fa for mig att ta pa mig nagot fran KappAhl. [...] Da var det sa
ndr man var i affiren med mamma, att man sa till henne ‘Mamma, kan du ga in
forst? och sen smog man in efter och sa ‘Maaaste vi ga in har?!" och sa kunde
man kolla men man ville inte synas.”

Anviandande av synliga marken pa klader tycks inte vara det mest primdra numera for
Matilda. Att vara personlig ar for Matilda att vaga vara sig sjilv och ha nagot speciellt som
ingen annan har. Hon tycker att kvinnlighet respektive manlighet utgor en viktig del av ens
personlighet.

“Jag tycker att kvinnor ska vara kvinnliga och man ska vara manliga. Jag tycker
inte att kvinnor ska sitta och rapa och fisa och prata om vad som helst medan
om man gor det sa tanker jag inte sd mycket pa det for man ar sd van.”

Samtidigt podngterar Matilda att det sjalvklart ska vara jamstallt mellan mén och kvinnor
men:

“[...] jag tycker det ar mer en liten detalj att det kdnns lite mer speciellt om det

ar antingen kvinnligt eller manligt.”

4.4 Genus och stil - “Jag gar ju inte in i en affar och tar en skinnjacka pa
damavdelningen. Sa saker ar jag inte”

Johan ar valdigt modeintresserad och han far mycket inspiration fran modetidningar och
bloggar. Han gillar nar foretag lyckas formedla en genomgaende livsstil som tilltalar honom,
som exempelvis seglarkulturen i Gant-reklamerna.

"Man gillar ju att titta pa bilderna. Det ar liksom héarliga miljoer.”

Samtidigt som han gillar den image som deras kommunikation utstrdlar och market i sig sa
kan han inte riktigt identifiera sig med det.

"Det ar ju samtidigt ganska fanigt, Gant och den har seglargrejen. Allts3, jag
seglar ju inte... Det dr ju en lite tramsig bild man férsoker formedla, den har
rikemansbilden med segling och sa. Men det ar ju nagonting som man tilltalas
av annars skulle man ju inte kolla pa det.”

Han beskriver Crockers forsta bild, “Klassisk jeansreklam” (figur 2), som onaturlig och
uppstalld.
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"Det ser valdigt onaturligt och inte sd bra ut tycker jag [...] Den ser valdigt
stagead ut [...] Det ar ju inte Gant, men det dr ju inte... det ar ju ganska neutralt
[...] men den fastnar ju inte heller.”

Han tycker dnda att den ar "cleanare” jamfort med bilderna fran Cheap Monday (figur 3 och
4), men att den senare vackte mer intresse och hade en "tydligare image, lite mer
alternativt” som "formedlar ndgon sorts livsstil, halvalternativt, lite festligt.” Dock kdnns
bilderna langt ifran den bild han har om sin egen livsstil.

”[...] jag gillar segelbatar. Det dr ju inte min stil. Och jag tror inte jag skulle
tilltalas jattestarkt av den har livsstilen eller imagen. Alla ar liksom utanfor
normen. Om nu normen 4r... segelbatar...”

Weekdays “Rutigt” (figur 5) beskriver han som oklar.

"Den dr inte sa tydlig, inte till vilket kon i alla fall, eftersom de har samma
klader och ser ungefar likadana ut”.

Han tycker att den ser alternativ ut och "féormedlar inget speciellt direkt”.

Pa Weekdays andra bild, “Gryning” (figur 6) kdnde han igen market och far uppfattningen
att "det ar val ungefar som man forvantar sig att det ska se ut. Modeller ser ju ofta ut sa dar.
Smala killar, smala tjejer med ganska markerade drag [...] Det passar liksom.”

Han ser det ocksa som mer moderiktigt att anvanda sig av androgyna modeller, bade nar
det galler reklam mot killar och tjejer.

”[...] ett annat manligt ideal som jag skulle siga att Kkillar tittar pa ar val
snarare att man ska vara stor och stark an smal och tanig och se ut som en 'tjej’
som jag dnda kan tycka att manliga modemodeller &r [...] det finns ju en stor
skillnad i modevarlden jamfért med showbusiness.”

Detta géiller idealen for bade killar och tjejer, och om modellerna inom modevérlden tycker
Johan att de "blir ju valdigt konlésa pa nagot satt”.

Han kanner inte till Crockers kampanj med Erika Linder och upplever budskapet som
forhallandevis klassiskt:

"Det kdnns som de géor mycket mer tydliga herr- och damkldder. Och jeans

speciellt kdnns ju valdigt sa, da ska det vara tydligt; tjejjeans sitter tight och
killars sitter slappt. Sa ska det ju vara nar det ar jeans.”
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Om Crockers bild “Strike a pose” (figur 7) tycker Johan att mannen pa bilden sticker ut mer
an kvinnan ”[...] andra modeller ar ju mer neutrala, han har har ganska speciell stil [...] hon
ser mer ut som en normal person”, darfor tolkar han bilden som att den vander sig till
killar; "Tjejen har ju en vanlig t-shirt, det ar ju inte jattekonstigt. S3 hon blir kanske mer av
ett tillbehor till hans stil.”

Pa den andra bilden i samma stil, "Sjalvstandighet” (figur 8), tittar Johan pa modellerna mer
separat, men fokuserar forst och framst pa mannen. Att kldderna ar liknande ar inget som
stor, men han papekar:

"Jag gar ju inte in i en affar och tar en skinnjacka pa damavdelningen. Sa saker
ar jag inte.”

Johan gillar lite dyrare marken, Gant, Boomerang och Ralph Lauren. Han tror att kanske for
att killar inte har lika mycket modebutiker att vilja pa som tjejer "far man sticka ut pa ett
annat satt och da ar kanske dyrare marken ett satt att profilera sig.” Dyrare marken innebar
ocksa inte lika forhastade kop, vilket gor att plagget kinns mer personligt och exklusivt nar
man val képer det. A andra sidan beror det ocksa pa vilka kretsar man rér sig i; befinner
man sig exempelvis bland ekonomstudenter sticker de har markena inte ut.

"Man skiljer ju sig fran mangden studenter genom att passa in bland
ekonomistudenter. Jag vet inte hur andra studenter klar sig. Men det finns ju
en look pd EC som dr vanligare dar dn pa ndgot annat stalle.”

Han identifierar sig generellt sett inte med personer som bar Jack & Jones-kldader, som han
beskriver som “raka motsatsen till Gant-manniskor”. Overhuvudtaget vill han inte kli sig
extremt pa nagot hall for att sticka ut eller skapa en image som inte kdnns bekvam.

”[...] for man vill ju inte se ut som varsta stereotypen av ekonomperson. Det
finns ju alltid extremer och ndgot man associerar starkt med nagot man inte
gillar. Jag kanske inte bar Dr. Martens-kdngor av den anledningen, dven om jag
tycker skinheadstilen dr ganska charmig sa skulle jag ju inte vilja ha det pa mig
for det associeras med nazism.”

"Det kdnns om man klar sig mer for att passa in i samhallet istéllet for att
sticka ut [...] en identitet ar ju lite ett satt att sticka ut.”
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Johan tycker att man far sin identitet av att tillhora olika grupper, vilket ocksa ar utbytbart.

”[...] typ att vara student eller... seglare eller vad som helst [...] men jag skulle
ju kunna byta kladstil och boérja hdnga i kyrkan. Det gar ju att byta. Da har jag
ju bytt identitet.”

Aven genustillhorigheten ser han som en viktig del av en persons identitet, men tycker inte
att de normativa konsrollerna dr ndgot som behéver understrykas eller bekriftas.

"Jag tror ju inte det finns massa egenskaper man har automatiskt for att man
ar man eller kvinna. Men om vi nu utgar fran vart samhalle sa finns det ju
saklart det, och da ar val manliga egenskaper ofta det negativa [...] jag stravar
val inte heller efter att uppfylla nadgot slags mansideal”.

4.5 Modellens portrattering - ”Det kanns som om denna bild skulle kunna
hanga hos en kurator eller nagonting”

Livsstil och hélsa ar tva faktorer som utgor en stor del av Felicias vardag. En bra reklam
enligt Felicia ar exempelvis Nike, som anvander sig av valtranade kladmodeller vilket har
en inspirerande effekt pa Felicia.

“[...] Nike. Da tycker jag att det ar bra nar de har valtranade kladmodeller pa
sina reklamer for da inspirerar det mig mer.”

Nar hon shoppar kldder till vardags ar de primdra faktorerna som genererar kop priset,
passformen och effektivitet, och hon lagger inte stor vikt vid marken. Nar det galler
traningsklader kanns market dock viktigare. For Felicia ar det viktigt att ha ratt klader
anpassade till sporten hon ska utdva.

“l...] Eller kdnna den tillhorigheten dar jag har likadana klader, att jag inte
kommer i ndgot helt annorlunda som ingen annan har. Dd kdnner jag mig
valdigt sahar, att jag inte har koll pa laget och ja.”

Felicia gillar inte att vara for extrem i sin kladsel. Hon blir latt lite osdker om hon har nagot
"annorlunda” pa sig och darfor klar hon sig forhallandevis neutralt. Felicia handlar mycket
av sina klader pa H&M. Pa fragan om det finns ndgon situation som skulle fa henne att sluta
handla klader dar blir svaret:

“Om man har kldder fran H&M sa ar det inte sa tydligt att det ar H&M utan
kanske... det ar ganska neutralt med marke och sd. S3 om de skulle gora nagot
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som jag inte kdnner att jag vill sta for sd hade det nog inte fatt mig att inte
anvanda deras kldder igen. Just i och med att de ar sa neutrala.”

“Om de skulle... det skulle stéra mig mer om de hade extremt smala modeller.
Faktiskt. For att det kinns som om att det dr mer signalerar att personen inte
mar bra.”

Pa forsta bilden, “Klassisk jeansreklam” (figur 2), lagger Felicia mycket fokus vid minspelet
hos modellerna. Hon har svart att tyda vad annonsen vill formedla och silja, da kvinnan pa
bilden ser valdigt sur ut medan mannen ser jattendjd ut. Pa fragan om vem hon tror att
annonsen riktar sig till kommer féljande svar:

"Allts3, jag vet faktiskt inte. Kanske att det skulle rikta sig till man for han ser
ju himla n6jd ut. Nej, jag vet faktiskt inte.”

Den sista bilden fran Crocker, “Sjalvstandighet” (figur 8), tilltalar Felicia mer.

“Det kidnns som om tjejen har har kontrollen. N4, men de ser val lite mer ndjda
ut bada tva liksom.”

Hon uttrycker dven att hon tycker att den har bilden &r mer jamstdlld dd mannen pa bilden
inte star och drar i kvinnan. Weekdays bild “Bjornligan”, (figur 3), tycker Felicia formedlar:

“Var dig sjalv daven om du ér lite annorlunda.”

Pa bild tre, “Disco” (figur 4), har hon svart att avgora vad bilden skulle kunna vara reklam
for eller vilken malgrupp den skulle rikta sig mot.

“Jag har svart att se hur gamla de ar. Det ar valdigt svart att sdga om det ar
barn som forsoker se vuxna ut eller om det dr vuxna som forsoker se barnsliga

»

ut.

Nar det géller de mer androgyna bilderna (“Rutigt” och “Gryning”, figur 5 och 6) far Felicia
kanslan av att foretaget vill formedla nagot. Bilden “Rutigt” (figur 5) uppfattar hon vara en:

“[...] attityd-grej. Alltsa jag skulle kunna tinka mig att det ar... de har likadana
klader pa sig. Det kidnns som om denna bild skulle kunna hinga hos en kurator
eller ndgonting...”
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Hon lagger market till modellernas minspel och att bada ser ledsna och avstandstagande ut.
Pa fragan “Vad tror du att den vill formedla?” svarar hon:

“Det ar svart men ja... i och med att de sitter at varsitt hall sa kanske den vill
visa sjalvstandighet eller ndgonting. Den riktar sig mot killar da.”

Hon motiverar detta genom foljande pastdende:
“For att det ar killar pa bilden... Eller? Jag tankte iallafall att det var tva killar.”

Bilden “Gryning” (figur 6) anser Felicia riktar sig till bade killar och tjejer, da den spelar pa
en kansla att:

“[...] det &r okej att ha pa sig samma sak, det spelar ingen roll vilket kon.”

Felicia har inget emot killklader och tycker inte att det ar en stor sak att anvdnda det sa
lange som passformen ar fin pa henne. Vid finare tillfidllen satter hon dock gidrna pa sig
klader som riktar sig mot kvinnor, da hon annars skulle kiant sig obekvam.

4.6 Modellen och brand image - ”Det handlar val om att man ska fa
konsumenterna att kanna sig bekvama”

Micke ar en man som ar medveten om att bra reklam ar de som finns i hans medvetande,
oavsett om det ar positivt eller negativt. Han vardesatter kvalitetet och ”"en viss form av
modern elegans” som han tycker att varumarket Burberry formedlar. Daremot tycker han
inte att KappAhls image motsvarar hans bild av modemedvetenhet: snygga, omsorgsfullt
och bra gjorda, unika plagg "[...] som man kan uttrycka sig med.” Han anser att billigare,
massproducerade  varumirken kanns identitetsléosa, dven om de fyller
"funktionsfunktionen”:

"Det tar bort lite grann i identiteten av bade kldderna och bararna, tycker jag,
med kldder som bara ar hopsytt for att man ska ha ndgot att ha pa sig.”

Micke menar pa att klader for honom ar en uttrycksform som ar foranderlig:

”[...] alla ar unika och alla tycker saker ar snygga, det ar liksom helt ombytligt
[...] for att man kan dndra uppfattning sjalv.”
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Det dr aven viktigt for honom att kunna kdnna igen sig i den marknadsféring som gors av
klader, dar personen som visar kladerna spelar en betydelsefull roll dir man medvetet eller
omedvetet identifierar sig med market.

”[...] Det handlar val om att man ska fa konsumenterna att kdnna sig bekvama
med de kldder som de ska sdlja in [...] och da ar det val att det har kan killar
bara och det ser sa fantastiskt ut.”

Nar det kommer till bilderna tycker Micke att i dem dar modellerna och kladerna inte liknar
honom eller hans stil vicker mer intresse. Om Cheap Mondays “Bjornligan” (figur 3) sager
han att han blir ”[...] mer nyfiken pa det”. Han far kdnsla av en subkultur men vet inte vilken
och finner ocksa en oklarhet i huruvida det ar tva tjejer eller en tjej och en kille pa bilden.
Detta skiljer sig fran forsta bilden, “Klassisk jeansreklam” (figur 2), dar han fick
associationer till “diskrimineringsavsnittet inom immaterialratt” pa grund av en mer tydligt
portratterad man och kvinna.

[ figur 7, “Strike a pose”, noterar Micke att den ”[...] fAngar lite mer intresse om man bara
bladdrar forbi, for det ar inte sa fangat i vardagen utan ar mer en tydlig pose som inte ar
standardnaturlig”. Samtidigt papekar han att ”"det ar ju i och for sig inte speciellt
anmdarkningsvart” men poserandet och samspelet i bilden gor att det hander ndgot. En viss
risk kan ocksa forekomma:

"Det dr ju ett satt att finga uppmarksamhet, men det riskerar att ta fokus dven
fran kladerna om det ar kladerna och inte varumarket man vill silja”.

Bilden dar modellerna ser likadana ut och fargerna smalter in i varandra, “Rutigt” (figur 5)
finner han intetsdgande och identitetslos. Han tycker inte att den formedlar ndgonting och
att den kanns trakig. Han faster ingen vikt vid vilka personerna ar, utan tycker bara att de
verkar ointresserade och bittra. Da de dven har likadana klader pa sig antar han att det inte
ar en kladreklam.

Den femte bilden, “Gryning” (figur 6) visar loggan pa kladmarket, som i och med dess
storlek ger ett ungdomligt intryck. Det kdnns viktigare for unga manniskor att tydligt visa
upp kladmarken, tror Micke. Trots att modellerna bar valdigt lika klader tycker han att "hon
ser ju betydligt battre ut an vad han gor”, och att hon ser “smart matchad ut, det gor inte
han.” En oklarhet i bilden och malgruppen - ”"Jag vet inte, i och med att de ar pad samma satt
[...] d& ar det val att det ar for alla, bade tjejer och Kkillar” - existerar samtidigt som han
finner den "ganska neutral” och ”"inget jag tittar ndrmare pa mer nir jag ser att den
existerar”.
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4.7 Varumarkets betydelse for brand image - “Det star de har veckodagarna
och da tanker man ju pa det”

Lina tycker att en bra reklam ar ndgot som ligger pa en professionell och lagom niv3, inte ar
for hysterisk och innehdller ett visst matt av vardagshumor som man kan kdnna igen sig i.
Hon tycker att det kidnns som att de flesta reklamer riktar sig mot kvinnor; ”[...] for det
kinns inte som att killar tittar lika mycket pa reklam som tjejer gor”, framfor allt nar det
kommer till klader:

"Tjejer tittar for att de 4&r modemedvetna, de ska titta vad som ar inne nu [...]
och jag som tjej tittar ocksa till min pojkvan. Tjejer tittar kanske bade pa
reklam som ar da riktad till killar ocksa och till tjejer, men Killar tittar nog pa
det som ar till sig sjalva.”

[ de mer genusneutrala bilderna (figur 3, 5 och 6) som presenterades fick Lina en kdnsla av
nagot alternativt och speciellt, men samtidigt en kinsla av likgiltighet. Hon tyckte inte
heller att bilderna var sarskilt intressevackande, mest pa grund av personernas
kroppssprak.

"Det ar mer att man tdnker sd 'hur har de tinkt om detta?, inte sa att jag
tanker ’'Jaha, vad har de pa sig? och dessutom sa har de likadana klader. Och
det vacker inget intresse.”

Det finns dven en viss oklarhet:
"Det har kdanns ju som det kan vara vad som”.

Genom att se vad for slags personer det ar i reklamen forsoker hon finna ndgot som hon
sjalv kan identifiera sig med:

"Det kdnns som alla reklamer som har ungdomar pa bilderna riktar sig till
unga.”

Hon kdnner direkt igen Weekdays marke, “Gryning” (figur 6), vilket kinns som en lattnad.

”[...] man kdnner ju igen deras, jag markte ju direkt, det star de har
veckodagarna och da tidnker man ju pa det. Och det racker ju i princip [...] de
har fatt den att bli igenkand.”
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[ 6vrigt ar varumarken inte nagot viktigt for henne:

”[...] jag tittar bara pa om jag tycker om det, och sen kollar jag om priset funkar
for mig [...] Billiga grejer tycker jag om. Men det ska inte vara for billigt, for da
kidnns det som att dd gar ju kvaliteten ner. Men jag bryr mig liksom inte [...].”

Den bilden som hon anser dr den som "ger lika mycket uppmarksamhet till bade killen och
tjejen i bilden” ar "Strike a pose” (figur 7) och det ar ocksa den hon tilltalas mest av, for att
da "tittar man ju pa kldderna. Och det ar inte sa himla mycket fokus pa vad sjdlva
manniskorna gor, utan det dr en bra modebild.”

Igenkédnning ar ocksa viktigt och att modellerna ar attraktiva:

”Och det 4r vil manga som kan jamfora sig med dem; ’Ah han var snygg, jag
vill ha klader som honom’, kan val manga killar tdnka. Och samma sak med
tjejer.”

Detta galler ocksad den bild hon anser vara mest konsrollsstereotyp, med en lang smal tjej
som blir dragen i byxlinningen av en lekfull kille (figur 2):

"Jag tanker att det ar unga och speciellt kanske da unga tjejer som tanker att

rn

'Ja, jag vill ha en kille som springer efter mig sa dar’.

Stilen kan hjalpa till att starka ens identitet, och Lina framhaller kvinnliga attribut som till
exempel har och smink. "Identitet 4r vad man utger sig for att vara.” Hon menar samtidigt
att det inte ar nagra konstigheter att som tjej kopa till exempel trojor pa killavdelningen,
men att "da géller det ju att man ar stark i sig sjalv och att man kan sta upp for det.”

54



5 Analys

Det hdr kapitlet kommer att bestd av en analys som dr grundad pd den insamlande empirin.
Forutom de intervjuer som presenterades i det féregdende kapitlet kommer analysen dven
bygga pa tolkningar frdn de 6vriga intervjuerna (se bilaga 2). De tolkningar som har gjorts av
det som framkommit i intervjuerna dr férankrade i den hdr uppsatsens syfte, och lyfter fram
teman inom omrddena brand image, genus och identitet. Dessa tolkningar dr grunden till en
framarbetad teoretisk modell som presenteras i slutet av kapitlet.

5.1 Varumarkens genusidentitet

Uppsatsens analys angdende varumadrkens genusidentitet bygger pd den
genusidentitetsprisma (Ulrich et al., 2011) som tidigare har presenterats i teoridelen av
denna studie. Tolkningen av de olika attributen i varumarket ar férfattarnas egna och har
tagit hansyn till kommunikationen, varumarkets personlighet, namn, logotyp, huvudsaklig
anvandare samt tillgdnglighet och nytta av produkterna.

Genusbetingad kommunikation

Genus pa huvudsaklig
anvindare

Genus pa varumarkets
personlighet

Varumirkesgenus

Genusbetingad nyttaav
produkten

Genusbetingad logotyp

Genusbetingat namn

Figur 9. "Sex dimensioner av varumdrkesgenus”, (Ulrich et al, 2011, s. 141). Egen
oversattning av modell.

5.1.1 Weekday - Utmanar identiteter med mode

Weekday ar ett svenskt kladmarke som startades ar 2002 och som nagra ar senare koptes
upp av H&M Group. Weekday kallar sig en "jeansfokuserad modedestination” och finns i
dag i sju lander. Deras kollektion Capsule Collection, som utkom i butik i borjan av 2014, gar
under sloganen "Turn Fashion into Conversation”. (Weekday, 2014a)

“These are not androgynous clothes but pieces that can maximise the look of either
gender” (Weekday, 2014a)
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Weekdays syfte med kollektionen ar att maximera och framhalla respektive genus utseende
med hjalp av kladerna i kollektionen och inte att gora kladerna androgyna. Detta har skett
genom att skapa nya, utmanande designer av traditionellt sett manliga respektive kvinnliga
plagg, till exempel genom ett nytdnkande i material och knappningar. Budskapet ar att hitta
en balans bland stereotypa plagg som i sin tur skapar stereotypa konsroller. Genom att
expandera granserna for vad som anses manligt respektive kvinnligt 6ppnar Weekday upp
mojligheten fér konsumenter att inte behdva definiera sig sjdlva som varken man eller
kvinna. (Weekday, 2014a)

Weekday anvander sig i stor utstrackning av sin egen personal som brand ambassadors for
market. De ar ofta sjalva modeller i kampanjerna som gors och det faktum att de sjalva bar
market i butiken ger inspiration till dem som kommer in for att titta pa kladerna. Ar 2011
hade foretaget, med ndstan inga undantag, inte lagt en enda krona pa traditionell
marknadsforing, utan helt forlitat sig pa word of mouth och langsiktig ryktesspridning.
(Ragsjo Thorell, 2011) Med andra ord kan personalens genus ha stor betydelse for
huruvida varumarket uppfattas vara manligt eller kvinnligt.

Utifrdan de brand ambassadors som foretaget rekryterar skulle varumarket Weekday
personifierat i fysiska egenskaper kunna beskrivas som en kreativ, inspirerande, genuin
och 6dmjuk person (Weekday, 2014b). Grundarna av Weekday, som bérjade som ett litet
foretag i Stockholm 2002, bestar enbart av man (Veckans Affarer, 2007). Till viss del kan
det ses som att (")rjan Andersson, en av grundarna av market, ar ansiktet utat for Weekday,
vilket kan bidra till att varuméarket uppfattas som manligt. Detta star i kontrast till de
egenskaper som de soker i sina medarbetare, diar framfér allt 6dmjukhet och genuinitet
lyfts fram. Dessa dr egenskaper som kan anses vara kvinnligt betingade (Prentice &
Carranza, 2002).

Ur Weekdays webshop kan konsumenten utldsa att det utbud och sortiment som riktar sig
mot killar omfattar 470 stycken artiklar medan det for tjejer omfattar 760 stycken.
Kollektionen som vénder sig till bAde man och kvinnor bestar av 21 plagg och accessoarer.
Weekday, sett pa det fran den har synvinkeln, egentligen produktens nytta och
tillganglighet Ulrich et al,, 2011), tenderar att uppfattas som ett mer kvinnligt varumarke,
eftersom det finns fler produkter i de kvinnliga kollektionerna. Givet att det finns ett storre
utbud for kvinnor an for man (760 respektive 470) borde vi dven kunna utga fran att de
flesta konsumenter av market Weekday ar kvinnor.

Varumarkets namn - Weekday - och logotyp for inte tankarna till nagot specifikt genus och
kan darfor anses vara genusneutrala.
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De bilder som valdes ut fran market Weekday till studiens intervjudel kommer fran Capsule
Collection. De bada bilderna forestdller samma Kkille och samma tjej med liknande frisyrer
och klader pa sig. Bilderna anser vi ar de mest androgyna eller genusneutrala bilderna i
studiens intervjumaterial.

5.1.2 Crocker - Erika Linder gestaltar genusroller

Crocker ar JCs (Jeans Company) eget jeansvarumarke och det ar ett svenskt marke som har
funnits sedan 1976. Enligt JC sjalva ar Crocker “ett nyfiket varumarke med glimten i 6gat
som vill inspirera till sjdlvfértroende och kreativitet” (JC, 2012). Produkterna, fraimst jeans i
alla farger och former, vander sig till bade killar och tjejer i separata kollektioner vilket
ocksa framgar i deras marknadsforing. JCs senaste kampanj av Crocker uppmarksammades
i borjan av 2014 bade i Sverige och internationellt da JC anvande sig av den kvinnliga
fotomodellen, Erika Linder, for att gestalta bade deras dam- och herrkollektion. Den
onskade effekten av kampanjen var att utmana bilden av det traditionella, ofta
konsstereotypa, inom modevarlden. (JC Pressmeddelande, 2014)

Reklamkampanjen har fatt mycket positiva reaktioner inom media, dar den har setts som
ett steg i ratt riktning. Nar vi i intervjuerna visade bilder fran kampanjen var det dock inte
manga som kande till bakgrunden till dem, vilket eventuellt gjorde att deras syfte inte
uppfylldes. Konsstereotyper befasts namligen fortfarande i bilderna dven om det ar en
kvinna som spelar bada rollerna. Detta kan tolkas som att kldder ar en central del for ens
genusidentitet, da det enbart ar yttre attribut, som beroende pa vem som bar dem, far en
innebord.

Reklamer for Crocker bestar i dvrigt ofta av bilder pa unga, attraktiva kvinnor och méan
kladda i neutrala 6verdelar och jeans, alternativt helt klddda i jeans. De visas ofta upp i en
avskalad studiomiljo dar bakgrunden inte tar fokus, varken fran modellen eller fran
jeansen.

Var namnet Crocker kommer ifran och vad betydelsen av ordet innebér ar oklar. Logotypen
kan beskrivas som lite kantig, och bestar av en svart text (Crocker) och en svart symbol pa
ljus bakgrund nar den forekommer i reklambilder.

Pa hemsidan visar Crocker 94 stycken plagg for killar och 114 stycken for tjejer, som darav
utgor en storre andel av den totala kollektionen. Detta ger tjejerna ett storre utbud och
potentiell nytta av varumarket. Trots JCs kampanj med Erika Linder, som visar klader for
badde tjejer och killar, gar det inte att hitta ndgon unisex kollektion, utan valméjligheterna

som finns pa hemsidan ar "Shoppa tjej”, "Shoppa kille” och "Shoppa jeans”, vilka i sin tur ar
indelade i "Jeans kille” respektive “Jeans tjej”.
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Kollektionen som heter Erika Linder for Crocker ar inte indelad i samma kategorier som
ovan men modellerna som visar upp kladerna ar inte langre av samma kon. Har visas kill-
och tjejklader upp var for sig. Plaggen har dven namn som matchar det kdn som modellen
har, till exempel Benicio och Jack for killarna och Evelyne och Molly for tjejerna. (JC, 2014c)

De utvalda bilderna fran Crocker i denna studies intervjumoment bestod dels av en av JCs
mer klassiska jeansreklamer som visar en tjej och en kille i en studio och dels bilder fran JCs
kampanj med Erika Linder. De senare ar i svartvitt och forestdller en tjej och en Kkille i
klassiska positioner men gestaltas foljaktligen utav en och samma modell.

5.1.3 Cheap Monday - Doskallen som talar till alla

Cheap Monday ar ett av Weekdays undermdrken som utvecklades till ett fullfjadrat
varumarke ar 2005 och riktar sig framfor allt mot unga, modemedvetna kladkonsumenter.
(Cheap Monday, 2014a)

Den karaktdristiska loggan bestdr av en doskalle med en pratbubbla som sidger Cheap
Monday och markets styrka finns till stor del att finna i det vdalkdanda varumarket med dess
slogan Over my dead body. | dag finns Cheap Monday i mer dn 35 lander och precis som
Weekday har de lyckats att etablera sig utan att anvdnda sig av traditionell marknadsféring.
(Cheap Monday, 2014a)

Cheap Monday har bade herr- och damkollektioner dir de nyaste plaggen, inklusive
accessoarer, ar 59 stycken till antalet for tjejer och 66 stycken for killar. Pa Cheap Mondays
hemsida finns 15 stycken olika kategorier att valja mellan fér kvinnor, medan antalet
kategorier ar 12 stycken for man.

Under kategorin "Baby”, som ar Cheap Mondays smabarnskollektion, visar samma modeller
upp likadana klader som ar &mnade for bada konen. Kategorin ar valbar i bada kategorierna
“man” och “kvinna” pa hemsidan. (Cheap Monday, 2014b)

[ intervjudelen kommer bilderna fran Cheap Monday fran tva olika kollektioner, Pre-Spring
2014 och Fall 2013 Collection. Pre-Spring 2014-kollektionen ar, enligt dem sjalva, estetiskt
rough och inspirerad av trottoarer, tunnelbanor och tegelstensviaggar som formar en
"urban 6demark”. (Cheap Monday, 2014c) Kampanjen anvander sig av modeller med
androgynt utseende och kliderna kan, pa grund av deras mix av farger och monster,
tillsammans med temat i kollektionen, enligt oss, ses som bade manliga och kvinnliga. Fall
2013 Collection handlar enligt Cheap Monday om "the last ‘real’ youth movement”, grungen,
och star for ett kollektivt och kommersiellt minne, for bade tjejer och killar (Cheap Monday,
2013).
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5.2 Konsumenters identitet

Den hédr delen av analysen kommer att utga fran det empiriska material som inhamtats fran
de 15 konsumentintervjuerna. Malet ar att tolka och forsta det som konsumenterna har
sagt i intervjuerna, for att bilda oss en uppfattning om deras syn pa genusidentitet och
brand image.

5.2.1 Identitet och kladstil

[ djupintervjuerna framkom det att ens stil och hur man som konsument framhaver den ar
en central och visentlig fraga for manga. Nar det giller kladkop ar stilen ofta mer
avgorande, dn vilka varumarken som kops. Daremot kan vissa varumdrken vara starkt
forknippade med en viss stil, till exempel markena Dr. Martens och Ben Sherman med
skinheadstilen, som konsumenten sedan kan identifiera sig med (Elliott & Wattanasuwan,
1998).

Niklas: Har ni sett "This is England”? Nej, okej... Men da ar det en typ
valkladd och skon snubbe som har bra musiksmak i mitt huvud. Typ,
som jag skulle vilja se mig sjdlv... Hehe, fast med rakat huvud. [...] Ja,
alltsa den handlar bara om skinheads och alla har sddana pa sig. Det ar
en jattestor markor. Ben Sherman-skjortor och Dr. Martens ar ju extremt
stora marken i skinheadkulturen. Protagonisten i filmen, som kallas for
Woody, har alltid Ben Sherman-skjorta pa sig. Han ar en icke-nazist, anti-
nazist och skinhead.

En stil, som tar sig uttryck i exempelvis kladval for att delge musiksmak, hjalper manniskor
att kategorisera sig sjdlva och pa sd satt kdnna en tillhorighet till en viss grupp (Avery,
2012). Personer formar delvis sin identitet genom att kdnna tillhorighet till en grupp som
skiljer sig och ar avgransad fran andra grupper.

Johan: Det kdnns som man klar sig mer for att passa in i samhallet
istallet for att sticka ut [...] en identitet ar ju lite ett satt att sticka ut [...]
Man skiljer ju sig fran mangden studenter genom att passa in bland
ekonomistudenter. Jag vet inte hur andra studenter klar sig. Men det
finns ju en look pa EC [Ekonomicentrum] som ar vanligare dar dan pa
nagot annat stdlle [...] man vill ju inte se ut som varsta stereotypen av
ekonom.

Johan kan sidgas prata om dominanta grupperingar, identifikation genom att passa in i
gruppen, medan Niklas snarare vill undvika att forknippas med produkter som kan anses
vara for allmdnna (Avery, 2012). Han vill istdllet sammanldankas till andra med samma
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musiksmak av likasinnade snarare dn att kommunicera den till alla i sin omgivning.

Niklas [pratar om bandtryck pa tréjor]: Mina kompisar far garna veta,
jag har manga polare som vet vem det dr [bandet] och som har liknande
trojor men vi ar ett fatal liksom. Nar jag har haft sddan har tréjor pa
karneval sd har jag kanske hittat en, pa en festival pa 30 000, som har
haft en liknande tréja. Da kan man snacka lite om det, kul att sticka ut pa
det har sattet fast folk inte fattar att man sticker ut.

Niklas framhaller att han far en kinsla av unikhet i att bara bandtréjor som han anser vara
mer okdnda for allmanheten. Symboler, som dessa band pa trojor ér, tillater personen att
kommunicera sin identitet till sin omgivning (Skov, 2010), dar likasinnade forstar
inneborden av det medan andra utesluts. (Urde, 1999; Avery, 2012)

Fanny: Jag identifierar mig med Disney. Det ar inte sa mycket klader
men det ar definitivt mitt favoritforetag. Dem kanner jag mig hemma
med, hela Disney. Alltsa hela konceptet, allting, jag dlskar allt som har
med Disney att gora! Jag identifierar mig med Disney helt enkelt [...]
vissa personer tycker kanske att det ar lite obehagligt att jag har tolv
Disneygosedjur pa mitt rum... Ehm, men det ar skitsamma. Cause that’s a
part of me.

Som Fanny antyder kan grupptillhérighet dven uttryckas pa andra satt, dar varumarket,
snarare an stilen, fungerar som identitetsmarkor. (McCracken, 1993; Elliott &
Wattanasuwan, 1998)

5.2.2 Kladstil och varumarke som image creator

Anvandningen av varumarken och att tillampa en stil som image creator (Melin, 2002), for
att kommunicera ett budskap till sin omgivning, behodver inte nddvandigtvis
overensstimma med ens personlighet. Stil och varumarken kan vara ett sitt att tona ner
eller neutralisera en stark personlighet samt att undvika att bli démd pa férhand.

Terese: Jag vill att min kladsel ska se ut sa och jag vill att folk ska
uppfatta mig sa for att jag troligtvis vill vara en sadan typ av person...
daven om jag... jag vill nog inte vara som min personlighet. Jag vill inte att
mina kldder ska vara som min personlighet [..] sa vill ju inte jag kld mig
som min personlighet utan jag vill ha... Jag vill visa nagonting, och det
kan jag tinka mig att manga vill. Att man vill ha ett stadat yttre och sedan
vara en annan person nidr man kommit hem. Man vill anda ha en fasad
som sager att det har ar bra, jag tjanar mycket pengar, ditten och datten.
Det som man vill visa.
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Terese koper mycket begagnade klader (se kapitel 4.1) da det ar forenligt med hennes
miljoengagemang. Engagemanget ar ndgot som hon delvis identifierar sig med, men nar det
galler kladkonsumtion gar market i forsta hand, da det signalerar kvalitet for henne och
andra och bekraftar en grupptillhérighet.

Terese: [..] Men jag vill inte vara s3, jag vill ha de kldderna och kanske pa
nagot vis visa folk “Sdhar ar jag som min kladstil” men sen typ blomma ut
till ndgot annat.

Kladstil och varumirke kan darmed siagas bade forstirka och tona ner den image
konsumenten vill kommunicera till sin omgivning. Dessa bidrar dven till skapandet av en
identitet. Som det framkom ovan, kan konsumenten genom att kla sig pa ett visst satt eller
anamma en viss stil kdnna tillhérighet med specifika grupper. Samtidigt kan gruppen i sig
bidra till en kdnsla av exklusivitet (Avery, 2012), dar konsumenten sjdlv passar in samtidigt
som han eller hon skiljer sig frdn andra sociala grupper. Kladmarken som ar
massproducerade kidnns daremot mer identitetsldsa och forsvinner latt in i mangden.

Johan: [..] alltsd de andra markena [Boomerang, Gant] blir ju mer
personliga pa nagot satt for de har en viss image. H&M ar ju mer sahar,
sorterar ju 50 000 produkter sd att det blir ju en annan typ av kop dar.
Det kdnns mer personligt, och sen sd ar det vil mer, det kdnns mer
exklusivt ocksad pa nagot satt.

Felicia: [...] om man har klader fran H&M sa ar det inte sa tydligt att det
ar fran H&M utan kanske det ar ganska neutralt med marke och sa.

En kdnsla av unikhet kan dven uppnds genom dyrare eller for konsumenterna speciella
eller exklusiva varumarken.

Matilda: [...] i grund och botten sa ar det val nog att desto dyrare ett
plagg ar desto finare ar det tidnker man val forst. Sen s3, ofta sd ar det ju
de billigare sakerna som ofta ar finare, men det kdnns lyxigt for man vet
att det ar vart mycket. Det blir speciellt for att man har handlat det. Da
vill man bara ta pa det vid finare tillfillen och kdnna sig extra fin och
speciell.

Intressen och hobbyer tillsammans med personliga egenskaper aterspeglar till stor del en
manniskas personlighet. Personligheten kan delvis ta sig uttryck i ens kladstil. Denna stil,
frambringad med hjdlp av varumarken, som uppstar i ett sammanhang och definierar vem
man som individ ar i forhadllande till andra (Elliott & Wattanasuwan, 1998; Avery, 2012)
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kan dven anses vara en del av en manniskas identitet. Denna identitet kan andras med
tiden, till skillnad fran ett varumarkes identitet, dar det ar viktigt att i ett tidigt stadium
hitta sitt riktiga jag och inte paverkas av en foranderlig omvarld (Kapferer, 2012).

Nadja: Jag minns sjalv att nar jag gick i gymnasiet sa lyssnade jag mycket
pa hardrock och da gick jag i svarta stuprorsjeans och nitar och nagon
bandtréja. Och det var for att jag hade ett intresse for det och
identifierade mig med det. Men sedan, nar jag borjade studera i Lund sa
har jag ju helt och hallet bytt stil. Verkligen. Och jag tror att man byter
stil beroende pa det stadie i livet dir man ar och vad man ar intresserad
av och brinner for och identifierar sig med just d3, sa byter man stil efter
hand.

Citatet ovan indikerar att ett byte av stil kan medféra en ny identitet, i bemarkelsen vem
individen vill utge sig for att vara (McCracken, 1993). D3 konsumentens syn pa sig sjalv i
forhallande till andra personer, intressen och/eller livssituation &dndras, kan aven
identiteten dndras.

Matilda [om kladaffaren Camilla]: [...] det r som nu nér jag ar inne dar
med mamma sa kan jag 4nda se fina saker som jag vill ha. Men det skulle
jag aldrig i livet gora forut, jag skulle hellre sticka nalar i 6gonen an att ga
in dar.

Den bild som en person har om sig sjalv behover inte alltid stimma 6verens med hur
personen vill framsta och uppfattas av andra. En konflikt kan uppsta i konsumentens inre
nar det verkliga jaget, det normativa jaget och det ideala jaget bestar av motsagelsefulla
forvantningar och forestallningar om hur man ar. (Higgins, 1987)

5.2.3 Konsumentens ideala jag

Aven om det &r viktigt for konsumenten att kunna identifiera sig med varumirken och
kladstil, ar det kanske annu viktigare att kunna se sitt ideal-jag (Higgins, 1987) och sin
livsstil i den kommunikation som foretaget sinder ut. Den kdnsla som foretaget
kommunicerar bidrar sedan till brand image, snarare an till konsumentens faktiska
identitet.

Johan: Man gillar ju att titta pa bilderna. Det ar liksom harliga miljoer
[...] Det ar ju samtidigt ganska fanigt, Gant och den har seglargrejen.
Allts3, jag seglar ju inte. Det dr ju en lite tramsig bild man férsoker
formedla, den har rikemansbilden med segling och sa. Men det ar ju
ndgonting som man tilltalas av annars skulle man ju inte kolla pa det.
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Den idealbild som framstalls i reklamer kan dock ligga nara ens verkliga jag (Higgins, 1987)
och livsstil, som ddrmed bekraftas och forstirks genom anvidndandet av ett visst
varumarke.

Felicia: [...] Shdr ndr man ser nagonting som man sjalv stravar efter och
det dr nagon som har det. Da blir man lite mer manad att képa det. Jag
kadnner att... om jag har Nike sd kanske jag blir extra motiverad till att
trana lite extra nar jag val ar pa ggymmet [...] D3 tycker jag att det ar bra
nar de har valtranade kladesmodeller pa sina reklamer for da inspirerar
det mig mer. Och da koper jag hellre deras kldader dn om de skulle haft
nagon som sitter i soffan. DA hade jag inte kidnt mig lika motiverad till
det.

Konsumenter vill att deras anvandande av en produkt eller service ska ha en mening
(Kapferer, 2012; McCracken, 1993). Genom att anvdnda varumdirken pa Kklader
kommunicerar konsumenten sin ideal-bild (Higgins, 1987) till sin omgivning, vilket kan ha
en viktig roll i hans eller hennes sjalvbild och sociala acceptans (Melin, 2002).

Terese: [...] Jag skulle vilja anvinda marken som “anses” vara eller som
ar dyrare, som har battre kvalitet, som pa ndgot satt utstralar: "Jag har
pengar. Jag har mojlighet att kopa de har kladerna och jag har smak nog
att se att de har kldderna ar bra.”

Selma: Acne [kladmarket] tycker jag ar sjukt bra men det ar for dyrt.
Om personerna som konsumerar varuméarket Acne har hon uppfattningen:

Selma: Det dr personer med snygg stil som kan kla sig utan att utmarka
sig liksom men dnda ar snyggt kladda.

Terese och Selma antyder en 6nskan om en tillhorighet eller identifiering med en grupp,
som foér dem som konsumenter motsvarar en idealisk sjalvbild. Aven om Selma inte sjilv
konsumerar market, vilket hon inte gor, sd ar det med dem som gor det som hon vill
identifiera sig med.

5.3 Genus och stil

Identitet ar vad en individ utger sig for att vara (McCracken, 1993) och denna identitet kan,
forutom med hjalp av varumarken, formedlas med hjalp av ens kldder som vanligtvis dven
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insinuerar ens genusidentitet.

5.3.1 Genus som grupptillhorighet och formande av identitet

Det ar viktigt for konsumenten att kdnna en tillhorighet och att kunna identifiera sig med
likasinnade i en grupp. Detta giller dven nar det kommer till genustillhérighet som
grupptillhorighet. (Avery, 2012)

Felicia: [...] jag hade mycket val kunnat ha pa mig nagot kladesplagg
fran herravdelningen, om det passar mig. Det ar viktigt att det sitter bra
pa. Men om jag skulle géra mig fin eller skulle ga pa sittning sa tittar jag
bara at det som riktar sig mot tjejer. Jag hade ju inte velat ga i kostym
eller frack liksom. D3 hade jag inte alls kdnt mig bekvam. Jag ar ju
kvinnlig pa det sdttet. Men samtidigt hade jag inte tyckt att det var
stotande om ndgon hade valt att komma sa.

Genus uppfattas av manga av de intervjuade utgora en forhadllandevis liten del av deras
identitet medan daremot kladstil, som manga kategoriserar som manlig eller kvinnlig, utgor
en desto storre del.

Lina: Jag har ju képt nagra Kkilltrojor ibland, da galler det ju att man ar
stark i sig sjalv och att man kan sta upp for det. Och inte lyssna pa all
reklam for det ar inte den som bestimmer vad man ska kopa eller vad
man ska gora.

Flera av de intervjuade tjejerna framholl sjalvmant att de da och da kopt klader pa
herravdelningen. Daremot var det ingen av de intervjuade killarna som namnde att de
handlat pa kvinnoavdelningen, vilket kan bero pa olika anledningar. Det kan exempelvis
dels vara pa grund av passform och utformandet pa kvinnoklader och dels pa grund av den
sociala icke-acceptansen att som man anvianda ndgot som anses vara kvinnligt (Avery,
2012; Kramer, 2005).

Johan: Jag gar ju inte in i en affir och tar en skinnjacka pa
damavdelningen. Sa sdker ar jag inte.

Johans citat visar p43, i jamforelse med Felicias och Linas ovan, att det innebar en storre risk
for killar an for tjejer att handla pa motsatt avdelning (Kramer, 2005), och att mans klader
ar det som utgoér normen nar det kommer till en androgyn kladstil.
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5.3.2 Att kla sig som sitt genus

Oskar: Om en man skulle ha kvinnoklader ar det ju en stor grej, da ar
man ju transa. Men om en kvinna har killklader sd ar det ju inte en stor
grej [...] killkldder ar ju mer neutrala, tjejklader ar mer kvinnliga pa
nagot satt. Jag skulle nadstan vilja sdga att killklider kdnns som mer
unisex liksom [...] om jag hade sett en kille som kom i kjol sd kanske jag
hade kollat och tankt “Vad fan hade den pa sig?” Men inte mycket mer dn
det.

En osdkerhet skapas vid tanken pa en man kladd i kvinnoklader. Oskar refererar inte langre
till mannen som “han” utan som "den”. Herrmodet upplevs mer neutralt jamfoért med
dammodet. Det androgyna modet verkar handlar om att kld kvinnor i herrinspirerade och
maskulina plagg, vilket aterigen visar pa hur det som ar det normativa inom klddbranschen
ar manligt.

Felicia: Det kinns mer extremt att en Kkille skulle ha pa sig en kjol dn att
en tjej skulle ha pa sig en skinnjacka. Darfor tanker jag inte pa att det ar
en tjej och en kille pd denna bild. P4 den andra bilen tankte jag mer "0j,
en kjol pa en kille!” men har tanker jag inte ”0j, en skinnjacka pa en tjej!”
Jag ser det som mer naturligt an en kjol pa en kille &ven om jag inte bryr
mig sa mycket.

Fenomenet gender contamination galler inte bara varumarken, utan produkten i sig medfor
ocksa en uppfattning om vem, i frdga om man eller kvinna, som socialt accepteras anvanda
den (Avery, 2012). Som kvinna ar det inte lika socialt utmanande att anamma maskulina
egenskaper (Kramer, 2005), vilket dven galler i mode och kladstilar.

Nadja: [...] jag kan valja om jag vill ga i hogklackat eller laga gympadojor
liksom. Det valet har jag som kvinna. En man ses ju inte riktigt pa samma
satt om de skulle ta pa sig hogklackade skor, det ses ju mer som kvinnligt
[...] det ar lattare for en kvinna att ta sig an bada stilarna sa att saga. Att
ta pa sig rollen som kvinna eller ta pa sig rollen som en man.

Kvinnlighet och att fa kdnna sig kvinnlig, speciellt vid finare och speciella tillstéllningar, ar
viktigt for manga av de kvinnor som blev intervjuade.

Fanny: [...] ibland sd kanske man vill kdnna sig lite kvinnlig ifall man
ska dra pa sig ndgon snygg klanning och ha lite klackar och ska gora sig
fin infor nagot sarskilt. Kanske man vill sikta pa att se lite kvinnlig ut
hellre dn manlig.
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Konsumentens genusidentitet aterspeglas i vissa fall dven i de varumarken som namns av
intervjupersonerna, dir ndgra utav markena kan upplevas som att de dr snarare feminina
an maskulina (Ulrich et al,, 2011).

Matilda: [...] nu ar jag ju helt insndad pa Victoria’s Secret-trosor och sa
har. Sa jag betalar ju hellre mycket mer for dem an att ga till Citygross
och kopa trosor dar [...] jag koper ocksa deras parfymer ibland. Dels for
att det kdnns lite lyxigare och sa luktar det sa sott och gott.

Victoria’s Secret kan anses vara ett i allra hogsta grad feminint varuméarke, da de enbart
vander sig till kvinnor och i huvudsak saljer underklader (Victoria’s Secret, 2014). Flera av
de intervjuade tar upp typiskt kvinnliga stilattribut som hogklackade skor, klanning, langt
har, naglar och smink.

Josefine: Ja, men att fa fila naglarna, mala naglarna. Jag tycker att det ar
sa kul att pilla med sddant. Typ smink. Jag tycker att det ar jattekul!

Detta visar dels pa ett uttryckande av en identitet, och dels pa en genusidentitet, da dessa
aktiviteter och stilmassiga attribut enligt normen ar associerade med kvinnlighet.

5.4 Det strukturella modet

Det androgyna modet har frekvent varit narvarande i trender, inte minst de senaste aren da
det har forekommit i flera av de stora modeforetagens kollektioner. En manniskas yttre
utgor en stor del av “marknadsforingen” av oss sjalva till omvarlden. Ens kladstil ar ett av
de verktyg som Kkan tillampas i syfte att formedla en bild till sin omgivning. Beroende pa
vissa omstandigheter, till exempel tid, tillgdnglighet, utbud och pengar, begransas
konsumenten i sina val och i utformandet av sin stil. Aven den uppdelning som féretagen
gor av manligt och kvinnligt kan ha inverkan pa dessa val (Petersson McIntyre, 2010).

Produktens egenskaper bistar ocksa till individers mojlighet eller begransning att anamma
en viss stil. Exempel pd egenskaper skulle kunna utgoras av ett kladesplaggs passform, pris,
funktion eller tillganglighet. Flera av de intervjuade konsumenterna framholl att de garna
skulle handla andra varumarken an vad de gjorde for tillfallet, men att de inte hade den
ekonomiska mojligheten till det. Aven bekvimlighet i form av nirhet eller tillginglighet i
form av utbud spelar en viktig roll i vilka varumarken som kops.

Som modeintresserad kille upplever Johan att det ar betydligt svarare for killar an for tjejer
att folja trender till ett lagre pris.
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Johan: Och sen utbudet av lagprisklader for killar kinns som det ar
ganska sa mycket samre. For ja, min tjej d3, hon handlar ju och for tjejer
finns det ju Lindex och Gina och allt vad det heter. For killar finns det inte
ens halva H&M. Kanske for att killar bryr sig mer om dyra marken. Jag
tror det finns fler killar som ar mer sa markesmedvetna [...] och att
herrmodet dr mer lagt at det hallet. For jag tanker mig att damklader ar
mycket mer, det finns mer variation i damklader. Killar ar ju ganska
mycket samma typ skjortor och sa och da far man sticka ut pa ett annat
satt och da ar kanske dyrare marken ett satt att profilera sig.

Upplevelsen om att utbudet ar smalare for killar delas av flera, men varfor det ser ut sa ar
inte lika uppenbart.

Lina: [...] tjejer tittar for att mycket sahdr de ar modemedvetna. De ska
titta pa vad som ar inne nu, “Hur ska man ha det har och det har? Och hur
sitter detta?!” medan killar ar "Ja, vi gar in i affaren dar vi vet att de har
snygga grejer, provar lite och sa képer vi det och sa gar vi tillbaka om ett
halvar” ungefar. Och jag som tjej tittar ocksa till min pojkvan. Tjejer tittar
kanske bade pa reklam som ar da riktad till killar ocksa och till tjejer,
men Kkillar tittar nog pa det som ér till sig sjalva.

Den mesta vardagsreklamen vander sig till man (Schroeder & Borgerson, 1998) men
kvinnor star for majoriteten av den mer vardagliga konsumtionen av mat, klader och
hushéllsartiklar (Equal Climate, n.d.), och &r i praktiken den grupp som tittar pa reklam i
storre utstrackning (Schroeder & Borgerson, 1998). Samhalleliga strukturer dar kvinnan
har lite tid och pengar och darfér uppmanas att handla fort och effektivt, och dar mans
konsumtion tillats att vara mer resurskravande i bade tid och pengar (Equal Climate, n.d.)
kan vara en anledning till att det finns fler lagpriskedjor riktade mot kvinnor. Kvinnor och
det kvinnliga kan ses som det avvikande i forhdllande till den manliga normen (Kramer,
2005), vilket reflekteras i samhailleliga strukturer. Aven modebranschen hyser en sidan
struktur. Branschen uppfattas av manga som kvinnlig men pa en hogre niva, vad galler
designers och utmarkelser dr aven den mansdominerad. (Wilson, 2005) En annan mdjlig
anledning till varfor utbudet ser ut som det gor skulle kunna vara att mén, i genomsnitt,
fortfarande tjdnar mer an kvinnor och att det darfor inte finns en tillrackligt stor
efterfragan for trendiga lagpriskedjor for man. Daremot foregar H&M med ett exempel. De
stravar mot ett mer jamstallt utbud och 6ppnade den 25 april 2014 den forsta H&M Man i
Stockholm (Akesson, 2014).

Produktens egenskaper ar dock inte det primdra som de intervjuade konsumenterna
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identifierar i reklambilderna. Det kan bero pa att de andra komponenterna, pris och
passform, ar viktigare nar det kommer till sjalva inhandlandet av klader.

Karl: [...] jag kollar inte pa market. Jag kollar pa hur det passar mig och hur dyr
den ar.

Dessa egenskaper dr svara att uttala sig om enbart genom att se en reklambild.

Manga av de intervjuade konsumerar mycket klader fran de stora modekedjorna, sa som
H&M och ZARA. Deras sortiment grundar sig till stor del pa raddande trender och erbjuder
folk att kopa fast fashion till ett lagt pris (Unga Aktiesparare, 2013). Bland de intervjuade
som anses vara trendkansliga tycks kladstilen vara viktigare dn varumarken. D3 de ar
oppna for nya trender kan deras identitet och kladstil vara mer ombytliga och foranderliga.
En sadan trend kan dven innefatta det mer androgyna modet, till exempel boyfriend-jeans
och oversize-plagg. Detta inbjuder kvinnor att kld sig i mer maskulina klider medan
femininitet inte ar lika vanligt forekommande i det manliga modet. Dock har vissa foretag,
exempelvis dem i studien analyserade, uppmarksammat detta och utmanat den radande
normen.

5.5 Kommunikation och brand image

[ dagens samhalle kan vi finna reklam 6verallt, mer eller mindre synlig. Ett tydligt monster
som framkom i studiens djupintervjuer med olika konsumenter var att reklam som
innehaller ndgon form av humor och vardagssituation ofta ar uppskattad. Aven reklam som
ar estetiskt tilltalande och stilfull attraherar, dd de uppfattas vara mer informativa pa ett
tydligt satt.

Konsumenter tenderar att foredra ett varumairke vars uppfattade personlighetsdrag
stimmer bra 6verens med deras egna (Aaker, 1997). DA konsumenter standigt utsatts for
olika erbjudande och reklam i olika former kravs det att foretaget, avsandaren, i sin stravan
att skapa en unik varumarkesidentitet skiljer sig fran den stora massan. Detta uppnas dels
genom att erbjuda en bra produkt och dels genom att arbeta med och for en kédnsla kring
varumarket, med hjalp av reklam i olika former och kanaler. Varumarkets personlighet kan
framhdvas via ambassadorer, konsumenter och marknadsforing och pa sd vis forma en
koppling och relation mellan konsument och varumarke. (Fournier, 1998)

Brand image, det vill saga hur betraktaren uppfattar och tolkar varumarkets identitet,
paverkas delvis av avsdndarens kommunikation (Kapferer, 2012). Den identitet som
avsandaren, foretaget, vill formedla i form av sitt varumarke, nar till stor del mottagarna
genom den marknadsforing som gors. En central del i marknadsforingen fran foretag utgors
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av personer, modeller, som visar upp produkten (Schroeder & Borgerson, 1998).
Modellerna fungerar delvis som ett hjdlpmedel till formandet av brand image hos
konsumenterna. Denna uppfattning om varumarket kan sedan stirkas eller férsvagas till
foljld av de avvagningar som maste goras, gdllande att antingen Dbefdsta
konsrollsstereotyper eller bryta sociala strukturer.

5.5.1 Konsumenten och brand image
Konsumenter framhdller att det ar av betydelse att foretags marknadsforing kommunicerar
en dkta bild och gdrna bidrar med nytdnkande som bryter mot rddande samhallsnormer pa
ett positivt siatt. Fran konsumentens perspektiv dr det centralt att forknippas med
trovardiga varumarken som uttrycker nagot bra enligt dem sjalva, eller i alla fall inte star
for ndgot som kan anses vara omoraliskt.

Nadja: Till exempel H&M da nir de kom ut med daliga
arbetsforhallande. Det har med CSR-arbetet. De sdger en sak men sen sa
lever de inte upp till det. Och da ifrdgasatter man ju lite grann da nar
man ar inne i butiken, “Jaha, varfér ska man kopa deras grejer?” Sa det
gjorde ju att man handlade inte lika mycket pa H&M efter den
skandalen. For man férknippar det ju med att de profilerar sig som ett
foretag sen i verkligheten jobbar de pa ett helt annat satt. Och det ar det
som gor att man hajar till som konsument. Trovardigheten och
fortroendet tappar man ju till foretaget om de inte lever upp till det de
sdger om sig sjalva.

Avstandstagande mot varumadrken, vars image konsumenterna inte kan std for eller
identifiera sig med, visar sig bland annat genom att konsumenterna yttrar att de inte skulle
kopa varumarkena.

Oskar: Jag tanker typ sa... Jag kan inte komma pa vad det skulle vara,
men som har rasistiska eller sddan image, som star fér ndgot som gar
emot vad jag, mina asikter [..] Wutang. Ett amerikanskt hiphopmarke.
Ja, alltsa det finns ju olika gdngmarken. Nagot sddant skulle jag nog inte
ta pa mig heller. Det ar ju manga saker som man, eller jag, kopplar till
kriminella gang.

Om ett varumarke som konsumenterna gillar plotsligt skulle associeras med oetiska
aktiviteter eller osunda ideal, kan det leda till en omvardering av den tidigare
uppfattningen konsumenten haft om varumarket, brand image. Detta kan resultera i en
minskad konsumtion av varumarket.
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Felicia: Om de skulle... det skulle stora mig mer om de hade extremt
smala modeller. Faktiskt. For att det kdnns som om att det mer
signalerar att personen inte mar bra [...] bilden skulle fordndras men jag
kan inte sdga hur det skulle paverka de klader jag har. Men jag hade... de
hade sjunkit i mina 6gon, absolut.

Dagens konsumenter doms av omgivningen efter vad de konsumerar, snarare an efter det
faktum att de har mdjlighet till att handla, vilket 6kar pressen att konsumera "ratt” (Hjort &
Salonen, 2010). En 6kad medvetenhet kan 6ppna upp for debatt om arbetsforhallande,
ekologisk produktion, sundare modeller och jamstilldhet mellan mén och kvinnor. Aven
om det dr en lang bit kvar till jamlikhet (Skoglund, 2014) finns en trend av starkare
medvetenhet och att vara politisk korrekt. Féretag som uppmuntrar och befaster forlegade
konsrollsstereotyper eller tillimpar sexistisk marknadsforing ifragasatts, debatteras och till
och med bojkottas i dag av konsumenter (Micheletti & Isenhour, 2010).

5.5.2 Modellen och brand image

Brand image paverkas av vilken malgruppen fér kommunikationen uppfattas vara, vilket
dels kan kommuniceras med hjialp av modellen i reklamen och dels genom vilka personer
som faktiskt koper och anvander varumarket.

En radsla eller oro for att uppfattas tillhora en malgrupp som inte ar kompatibelt med deras
egen umgangeskrets till exempel gillande alder eller kladstil forekommer bland de
intervjuade konsumenterna.

Matilda: Jag skulle aldrig fa for mig att ta pa mig nagot fran KappAhl.
Samma sak med Lindex dar ett tag. Da var det sd nar man var i affiren
med mamma, att man sa till henne “Mamma, kan du ga in forst” och sen
smog man in efter och sa “Maaaste vi ga in har?!” och sa kunde man kolla
men man ville inte synas.

Att kunna avgora modellernas dlder ar betydelsefullt for att kunna identifiera den tilltdnkta
mottagaren och pa sa sitt avgora om bilden riktar sig mot ens malgrupp eller inte.

Felicia: Jag har svart att se hur gamla de ar. Det ar valdigt svart att sdga
om det dr barn som forsoker se vuxna ut eller om det ar vuxna som
forsoker se barnsliga ut. Om de hade varit vuxna sa hade det kdnts som
om det skulle varit en reklam for en klubb eller nagonting. Lite mer
inriktat till nagot dldre, festglada. Men om det ar yngre sa ar det ju inte
det. Alder avgor ju lite, om det 4r reklam for barnklader s3 tittar inte jag
pa det. Det ar ju inte riktigt vad jag ar ute efter. Men alltsa, det kidnns
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som om det kan vara reklam for lite annorlunda klader for tondringar
kanske.

En bild kan dven formedla en identitet genom modellernas minspel (Borgerson &
Schroeder, 1998), dar allvarsamma och ointresserade ansikten ofta ger konsumenterna ett
negativt eller intetsagande intryck, vilket dven tillfor att malgruppen ar svar att identifiera.

Micke (figur 5): Den ser lite mer retro, dldre ut men i 6vrigt utan
nagonting annat sa ar den valdigt intetsdgande [...] Jag skulle nog sdga att
den dr helt identitetslds nastan [...] En reklam ska ju formedla ndgonting.
Bada dessa personer ser ju sa ointresserade ut, bade av att vara med pa
bilden men dven av det de gor, de sitter bara och ser bittra ut i den varld
de nu finns i.

Respondenten ovan diskuterar Weekdays “Rutigt” (figur 5) och finner svarigheter att
identifiera vilken malgruppen ar da minspelet inte kdnns tilltalande.

Felicia (figur 2): Eh, det ar ju konstigt att hon ser sa himla sur ut och att
han ser jattendjd ut nar han drar henne i rumpan [...] Kanske att det
skulle rikta sig till man for han ser ju himla né6jd ut.

Felicia (figur 7): Om jag jamfor den hdr med den forsta [figur 2] sa
tilltalar denna mer. Det kdnns som om tjejen har har kontrollen. N4, men
de ser val lite mer nojda ut bada tva liksom [...] det ar lite mer jamstallt
om man kan siga sa. Att det inte bara killarna som star och drar i
tjejerna...

Det krdavs med andra ord mer av modellens ansikte dn att bara finnas med pa bilden
(Schroeder & Borgerson, 1998) for att skapa associationer och identifieringar. Modellernas
minspel bor vara pa ett speciellt satt for att bilden ska uppfattas ha en mottagare.

For att tilltala betraktaren genom en reklambild ar det av betydande vikt att mottagaren
enkelt kan uppfatta produkten som modellen visar upp. Konsumenten ska kunna se sig
sjalv anvdanda produkten och darfor ar det essentiellt att dess egenskaper tydligt framhalls.
Trovardigheten av varumarket kan forstirkas genom modellen, som indirekt agerar
ambassador, och darmed starker varumarkets identitet. (Schroeder & Borgerson, 2005)

Selma: Det ar ju kldderna som ska komma fram och inte sjilva tjejen
egentligen. Det ska ju sitta snyggt, for da far man ju for sig att det ska
sitta snyggt pa en sjalv ocksa.
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Ett flertal av de intervjuade framholl produktens synlighet som en viktig del i
identifieringsprocessen.

Terese: [..] Sa det jag skulle vilja se i en jeansreklam, det ar nog mer
hur de [jeansen] ser ut fran olika vinklar. Hur ser rumpan ut? Hur ser
de ut framifran? Hur sitter de langs benen?

5.5.2.1 Miljon i bilden

Bakgrunden ar mer malande i Weekdays bilder (figur 5 och 6) jamfort med i Crockers
bilder (figur 2, 7, 8) dar bakgrunden ar vit. Uttryck i form av estetisk elegans och
minimalism ar uppskattade egenskaper hos en reklambild, enligt ett par av de intervjuade.
Produkten ska vara i fokus pa ett snyggt och tilltalande satt, garna med ljusa farger och
ingenting som distraherar i bakgrunden.

Matilda: En bra tv-reklam ar ju ganska bra och klassiskt nar det ar ljusa
farger och nar folk ler och sa har. Da far man ju ett positivt intryck [...]
det ska vara ganska stddat och enkelt sd att man ser produkten. S& man
inte blir distraherad av ndgot annat. Men ja, miljon... inte bara produkten,
men den ska vara i centrum.

Detta visar pa en mojlighet att bakgrunden i bilderna kan ha en distraherande effekt for
betraktaren, vilken drar fokus fran produkten. Reklamens syfte kan da riskera att inte

uppfyllas.

5.6 Varumarkets betydelse for brand image

De mer genusneutrala bilderna (figur 3, 5 och 6), som visades i intervjuerna, vackte inget
markbart intresse hos intervjupersonerna. Det fanns en svarighet i att definiera malgrupp
av reklamen, vilket for manga upplevdes som jobbigt. Nar det fanns en avsaknad av andra
attribut att identifiera sig med, sa som tydligt kroppssprak eller portrattering av man och
kvinna, sokte de intervjuade girna ett varumarke att identifiera. Detta kan forklara att de
intervjuade konsumenterna inte upplevde det lika frustrerande att inte kunna urskilja
varumarke i de mer stereotypa bilderna.

Terese: [...] Har ser jag ett varumarke! Har ser jag Weekday och jag ser
en kille och en tjej sta pa ndgon typ av trottoar framfoér nagot skyltfonster
dar det inte finns nagot i. Jag ser att de har valdigt liknande klader pa sig.
Killen har val ocksd nagon typ av kjol kan jag tdnka mig men har en...
nagot 6verdrag over klanningen och sedan jacka. Och tjejen har bara
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jackan. De ser lite grann ut som reklampelare tianker jag pa. Att det ar
valdigt tydligt... det star ju valdigt tydligt, Weekdays marke ar ju valdigt
tydligt. Typ, de ser ut som levande reklampelare.

Lina: [...] man kdnner ju igen deras, jag markte ju direkt, det star de har
veckodagarna och da tanker man ju pa det. Och det racker ju i princip. Sa
de gor ju en bra reklam i och med att de har marknadsfért den bra och de
har fatt den att bli igenkand.

Oklarheten minskar vasentligt nar betraktarna kanner igen varumarket, vilket uttrycks
med en lattnad av att ha kunnat identifiera ndgot pa bilden, och bilden upplevs
marknadsfora market pa ett mer effektivt satt.

Fanny (figur 3): Alltsa nu ser jag ju dar bakom att det star Cheap Monday
sd da forstar jag ju att det ar det. Men ja, den ska val se lite artsy ut
kanske. Lite alternativ.

Intervjuare: Ar det den uppfattningen du har om Cheap Monday ocks&?

Fanny: Absolut! Jo det tycker jag, de formedlar den bilden som jag har av
varumarket sedan innan. De vander sig val till sddana som mig kanske.

Kédnslan som Fanny fick av bilden (figur 3) bekraftades efter att market hade identifierats
och betraktaren kunde sammankoppla kdnslan och varumarket som ett och samma och
darmed identifiera den tilltdnkta malgruppen. Det ar i detta fall Cheap Monday som pa ett
effektivt och medvetet satt arbetat med att skapa en kénsla for varumarket, som nar dem
som kanner igen market. Varumarkets image stimmer darféor har oOverens med
varumarkets identitet. (Kapferer, 2012)

Anvandandet av klader som visar upp stora loggor och synliga marken upplevs vara
forenligt med osiakerhet, identitetssokande och tonaren.

Lotta: Da var det ju om ett marke var poppis sa skulle ju alla ha det. Nar
man inte hade... Jag tror det var innan man hittade sig sjalv [...] nar alla
skulle vara lika pa det sattet [...] som exempel det som férknippas... nar
man var yngre... vad heter det...? WE/SC eller vad det nu heter. Det
skulle jag ju inte satt pa mig i dag [...] allts3, det forknippas ju med mina
ungdomsar.

Detta gor att vissa av de intervjuade forknippar Weekdays stora logga pa kjolarna (figur 6)
med att anvandaren vill bevisa ndgot for omvarlden genom att formedla en sjalvbild som
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till viss del 4r beroende av ett varumarke.

Micke (figur 6): Kladmarkets logga som de har tryckt, det ar ju Weekday.
Det riktar sig till ungdomar antar jag. Nar man har den typen av display
pa sina klader och stor logga pa det viset sa tror jag man vander sig till
ungdomar som gor pa det viset, sdkert for att framhava sitt varumarke.
Och att de ar lite fracka i dem. Jag tror sjalv jag har haft den typen av
troja, lite 6verdimensionerat. Ehm... det ar val ett tydligt satt att sdlja in
nagonting och sig sjalv kanske.

Aven om de allra flesta av de intervjuade sdger att varuméirken inte spelar nagon storre roll
i deras konsumtion av kldder, utan saker som pris, passform och tillganglighet ar betydligt
viktigare, ar det ofta just varumarket som manga 6nskar identifiera i en reklambild.

5.7 Den kommunicerade bilden av genus

Genom att foretag tydligt kommunicerar varumadrkets identitet och personlighet
underldttas identifieringen av den tilltdnkta malgruppen. Detta kan i sin tur fa
konsumenten att engagera sig som mottagare (Kapferer, 2012) och darmed foérverkliga sin
identitet genom varumarket (Elliott & Wattanasuwan, 1998).

Nar konsumenterna ser bilderna fran de olika varumarkena s6ker manga en mottagare i
kommunikationen. Ofta upplevs den som att den antingen ar riktad till en identifierbar
grupp, inkluderat dem sjalva, eller leder den till frustration och foérvirring da budskapet ar
svartytt och malgruppen oklar. En identifikation i form av att faststdlla genus, dlder samt
minspel hos modellerna som visas i bilden ar vanligtvis det forsta den tillfragade
kommenterar i syfte att avgora vem den tilltdnkta malgruppen ar.

Fran konsumentens perspektiv ar det centralt att kunna identifiera sig med de roller som
spelas i reklam. En igenkanningsfaktor kan uppkomma genom att till exempel tillimpa och
iscensatta vardagliga situationer diar konsumenter kdnner igen sig. [ situationer dar
betraktarens personlighet eller ideala jag (Higgins, 1987) reflekteras i bilden kan
konsumenten enklare se sig sjalv anvanda varan eller plagget som marknadsfors.

Lotta: De kladerna borde ocksa sitta snyggt pa mig. Om det sitter
jattesnyggt pa den personen sia kommer det att sitta snyggt pa mig
ocksa [...] Har kan man inte riktigt siga om det sitter snyggt pa henne.
For om det sitter snyggt pa ndgon annan sa tror man att det sitter
snyggt pa en sjdlv [...] Man ska kunna kdanna for bilden eller kinna med
den.

74



Manlighet och kvinnlighet ar, trots att det ar viktigt for ens personlighet, svart att beskriva
utan att generalisera da det ndstan enbart finns koénsrollsstereotypa egenskaper och
beteendemdonster att forhalla sig till.

Matilda: Jag tycker ju att kvinnor ska vara kvinnliga och méan ska vara
manliga. Jag tycker inte att kvinnor ska sitta och rapa och fisa och prata
om vad som helst medan om man gor det sa tanker jag inte sd mycket
pa det for man ar sa van. Kvinnor ska vara stiddade, det ska ju man
ocksa vara saklart, men om man har lite skdgg och s3, lite ovardat, det
tycker jag inte gor nagonting, det ar lite manligt. Och att de ar stora och
har mycket muskler och sa har. Men jag tycker inte det ar sa kvinnligt
om tjejer har mycket muskler, det ar inte vad idealkvinnan ar. Det ska
vara lagom.

Detta tyder pa att det anses vara mer accepterat med olika slags beteende beroende pa
vilket genus personen har blivit fostrat till (Bem, 1984).

Johan: [..] jag tror inte att det finns specifikt kvinnliga och manliga
egenskaper. Eller det finns ju det i och med att man har den
uppfattningen att vissa egenskaper ar manliga eller kvinnliga. Men jag
tror ju inte det finns massa egenskaper man har automatiskt for att
man dr man eller kvinna. Men om vi nu utgar fran vart samhalle sa finns
det ju sdklart det, och da ar val manliga egenskaper, ja vad ska man
saga, ofta det negativa kanske, typ. Men det ar val ocksa sadar, att man
gor saker, att man far saker gjorda. Tar kommando, leder saker, det ar
ju typiskt manligt, tar plats.. Mod. Ar val vildigt typiskt manligt. P&
nagot satt ar det ju en image, i filmkultur, allt vi har. Bade positivt och
negativt. Men liksom en typisk idé ar ju att killar ska vara handiga att
man klarar att gora saker, och ar sjalvsaker.

En betydande del av igenkdnningsprocessen bygger pa hur personen i reklambilden
framstar (Schroeder & Borgerson, 1998) och hur konsumenten identifierar sig med
modellens kon, genus, minspel och kroppssprak. Det som modellerna i reklamen formedlar
bidrar till att skapa en medvetenhet av varumarket hos konsumenten (Keller, 1993).
Betraktaren soker nagot att identifiera sig med, vilket forklarar varfor killar, till en storre
utstrackning, fortare lagger marke till killen i bilden och vice versa for tjejer. Exempelvis
forefaller avgérandet av personernas genus enklare i Weekdays “Gryning” (figur 6) jamfort
med “Rutigt” (figur 5), vilket bidrar till en férenklad identifiering fér mottagaren. Det
faktum att modellen med manligt kon pa bilden bar kjol verkar inte komplicera detta.
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Oskar (figur 6): Forutom just klanning med texten sa ser det valdigt
vanligt ut.. Miljon och oOverdelen av kladerna. Mer som mindre
annorlunda an de andra som kladreklam... Sen ar det det dar plagget
med texten som gor det lite annorlunda. Jag ser inte om han har kjol pa
sig men det ser typ ut som det.

Det bidrog mojligen istéllet till en starkare dnskan att identifiera ett genus, da kladvalet kan
anses vara okonventionellt och pa sa satt vacka uppmarksamhet.

5.7.1 Modellens genus

Man och kvinna som genus anvdnds frekvent nar det kommer till att kategorisera och
identifiera manniskor (Avery, 2012) Det ligger nara till hands att i vart samhalle definiera
oss sjidlva och andra som antingen man eller kvinna. P4 senare ar har dock samhallet
forandrats och acceptansen for fler definitioner av genus ar storre. Trots detta faktum vill
konsumenter garna applicera genuset kvinna eller man pa produkter och reklam.

Selma (figur 3): Jag ser tva tjejer med rosa dgonfarg och nagra kappor,
eller skjortor kanske [...] Alltsa ar det har riktiga reklambilder? Jag vet
inte... typ. Eller ar det en Kkille till hoger?!

Genom att identifiera genuset avgors konsumentgruppen.

Fanny (figur 3): [...] nu vet jag ju att de har bade tjej- och killklader sa jag
vet att de vander sig till bada. Just den har eftersom det bara ar tjejer
med... eller ar det en kille ocksa?! [...] Du, det ar det nog! Kanske, jag vet
inte... N3, men da vander den sig nog till bade tjejer och Kkillar.

Modellens genus ar, som diskuterats ovan, av stor betydelse for identifierandet av
malgrupp. Genus ar det forsta som personen omedvetet identifierar sig med. De intervjuade
med manligt kon kommunicerade och beskrev mer frekvent att de sag tjejen i bilden som
en bifigur i forhallande till killen (Schroeder & Borgerson, 1998).

Karl (figur 8): Det ar mer fokus pa den personen [killen]. Han har mer
uttryck i ansiktet [...] Har var det nog lite mer for bade killar och tjejer.
Det ar en stil som funkar pa bada [...] Det hander mer med tjejen hir dn
i forra bilden [figur 7]. Men killen visar mer kldderna, hon star mest
mot en vagg.

Citatet ovan kan tolkas som att nar tjejen tar mer aktiv plats uppfattas det som att reklamen
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vander sig mot bade man och kvinnor, och nar killen tar mer plats antas reklamen vara mer
riktad mot Kkillar. Dock kan positionen som killen i just denna bild intagit bidra till att den
uppfattas rikta sig mer mot killar, da killen portratteras rakt framifrdn medan tjejen syns i
profil.

Genomgdende i intervjuerna framholl betraktarna att de sista bilderna (figur 7 och 8)
visade snyggare kldder samt att kladerna var i fokus. Detta kan eventuellt ha sin forklaring i
att betraktarens identifieringsprocess blir kortare da han eller hon enkelt kan avgora genus
pa modellen, vilket gor att produkten framhavs.

Niklas: [...] de andra dr mer androgyna, framfor allt den forsta bilden [figur 3]
dar man knappt ser att det ar en Kkille till hoger. Och det gor att jag, som kdnner
mig som en man liksom, kan relatera mycket mer till den har bilden [figur 8].
Men dven att man ser tydligt att det ar en tjej som ar portratterad till vanster
med sminket och att de visar hennes kdke. Dar nere ser man aven ratt tydligt
att hon star kupad som killar ofta gor.

5.7.2 Modellens portrattering

Modellers utseende i reklam framhaller inte sdllan de skonhetsideal som rader i samhéllet
(Englis et al., 1994). Med fa undantag ar dessa ideal onaturliga och speglar inte hur
majoriteten av befolkningen ser ut. Trots det har vi lart oss att vilja identifiera oss med
dem.

Johan: Jag har ju svart att relatera till hur det ar for tjejer men som kille
har jag svart att se mig sjalv i manliga modeller i reklam for de ar ganska
olika fran hur jag kdnner att jag ser ut och uppfattar mig sjilv eftersom
det ar ofta valdigt smala killar som ar valdigt androgyna. Och det finns ju
ett annat manligt ideal som jag skulle siga att Kkillar tittar pa ar val
snarare att man ska vara stor och stark an smal och tanig och se ut som
en “tjej” som jag anda kan tycka att manliga modemodeller dr. Men dar
finns det ju en ganska stor skillnad i kvinnliga fashionmodeller, de ar ju
valdigt smala medan ett annat kvinnoideal ar ju mycket mer stora brost,
mycket kurvigare eller vad man ska sidga. Sa det finns ju en stor skillnad i
modevarlden jamfort med showbusiness, eller vad man ska saga. Sa dar
har jag svart att associera med just, speciellt dd de som ar mer fashion,
just den typen av manliga modeller.

Johan talar kring hur det manliga idealet ser ut for modemodeller. De ska med foérdel vara
fagra och feminina medan kvinnliga modemodeller ska spegla en maskulin kroppstyp; vara
slanka och inte kurviga. Nar han inte kan se sig sjdlv i modeller och diarmed identifiera sig
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med dem och deras utseende, soker han andra egenskaper att identifiera sig med i
reklambilden.

Johan: [..] undermedvetet sa tror jag att man dnda ar ganska man om
att, att man tilltalas av manlighet i kladval iallafall tror jag. Dar finns det
ju andad en ganska stor skillnad, speciellt i vissa delar av klader, typ
kostymdelen. Den delen och nar det giller klockor och s3, det ar ju
ganska manligt som man nog paverkas av.

Manga reklamer, och i princip i all reklam fran kladféretag, demonstrerar foretagets
produkter genom ett tilldmpande av modeller som gestaltar olika roller. Modellernas roll
som ambassadorer for varumarket ar betydelsefull och de utgdér aven en viktig del i
uppratthdllandet av varumarkets identitet. Med hjalp av ansiktsuttryck och poserande kan
de forstirka den information och kdnsla som avsidndaren, foretaget, vill formedla till
mottagarna av reklamen. (Schroeder & Borgerson, 1998)

Niklas (figur 5): Man fattar inte vad det ar reklam foér, man ser ju inte
kladerna. Det skulle ju kunna vara bara en bild liksom. Nu nar det inte
ar nagon text i den liksom. Det ar ju tva fagra personer i den sa antar
man att det ar kldder. Lite vintage-kansla.

Weekdays bild “Gryning” (figur 6) kan tolkas som fashionabel och moderiktig, och pa ett
satt inte speciellt uppseendevackande. Modellernas utseende underlattar identifieringen av
vilken slags reklam det ror sig om.

Karl: Detta ar en normal kladesreklam pa nagot satt. Det ar ljust och
man ser att de har pa sig klader. Inte bara nagot konstigt eller bara
nagot morkt. Tva attraktiva personer igen som star och modellerar.

Om samma bild (figur 6) sager Johan:

Johan: [...] det ar val ungefar som man forvantar sig att det ska se ut.
Modeller ser ju ofta ut sa dar. Smala killar, smala tjejer med ganska
markerade drag [...] Det passar liksom. Det sticker inte ut. Det ar varken
eller, de ar modeller.

Utseendet hos de androgyna modellerna kan upplevas som nastintill genuslost, vilket
forsvarar identifieringsprocessen for betraktaren. En neutralisering for betraktaren tillfor
en viss forvirring och svarighet i att identifiera sig med modellerna vars genustillhorighet
inte ar direkt uppenbar. Att ta hansyn till detta nar det galler marknadsforing, det vill sdaga
att marknadsfora pd genusbaserade grunder, har dven visat sig vara mer effektivt ur ett

78



foretagsekonomiskt perspektiv (Cramphorn, 2011).

Samtidigt kan den androgyna imagen 6ppna upp for 6kad neutralitet och ldta manniskor
identifiera sig med just manniskor och inte enbart som man eller kvinna. En 6kad
androgynitet hos reklammodeller utesluter inte att andra utseendefixerade ideal kvarstar,
men kan bidra med en neutralisering av kdnsrollsstereotyper. Detta framgar dock snarare i
varumadrkens identitet dn hur de intervjuade konsumenterna ser pa sin egen identitet.

Bilderna som har ett mer androgynt utformande (figur 3, 5 och 6), dir de klassiska
konsrollsstereotyperna inte ar lika framtradande, far betraktaren att soka efter en kansla
eller ett bakomliggande budskap istillet for att beskriva personerna eller kladerna pa
bilden.

Terese (figur 5): Alltsd, jag vet inte vad den har reklamen vill sdga
overhuvudtaget. Det ser ut som om de jobbat i en skolmatsal... kdnslan ar
valdigt kall, strikt och trakig... Ensam for att de inte har nagon connection.

Pa samma satt skapar portritterandet av mannen och kvinnan i figur 3 och figur 5 en
forvirring da varken modellernas kladsel, poserande eller minspel ger indikationer pa vad
som marknadsfors.

Lotta (figur 3): Jag tanker att det ar en reklam som formedlar nagot mer,
som har ett budskap som jag inte forstar [...] jag tdnker budskap, du vet
nar man kor ndgra rattigheter eller nagot [...] de vill gora det lite extra
[...] jag forsoker forsta vad det &r, vad den formedlar. Dels for att det syns
att de inte har roligt pa bilden.

Sara (figur 5): Det ar inte fokus pa nagonting. Alltsa det ar liksom sahar
han sitter och tittar och ett hall och hon at det andra. Eller ja, det ar
kanske tva “han”... jag ar lite osdker pa den ena. Men det ar inte fokus pa
nagonting speciellt, det enda som sticker ut ar att de typ har samma

klader och ndstan samma kldder som stolen.

5.7.3 Modellens klader

[ bilderna utgér modellens klader den produkt som foretaget vill sdlja. Fa av de intervjuade
sag ndgot anmarkningsvart i att tva modeller av olika kon var stylade pa precis samma satt.
Det bidrog snarare till att modellerna samt produkten blev mindre framtrddande och
bilderna ansags vara trdkiga jamfort med bilderna dar en tjej och en kille poserade i
samspel med eller i forhallande till varandra.
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Josefine (figur 6): Vad har han pa sig? Kjol ocksa...? N3, lite trakig skulle
jag beskriva den har. Vad ar det som hander egentligen? Hon kan jag
tdnka mig att hon ar lite sdhdr.. om hon ska vara modellaktig... eller
alltsa hon ar det. Men jag tycker inte att den tilltalar mig. Det hdnder
inget i bilden. De ar bara placerade dar. Och sen om man ser till allt runt
omkring tycker inte jag [...] tror jag inte att ndgonting hade fangat upp
mig. P4 grund av fargerna och att den ser helt allman trakig ut tycker jag.

Ett mojligt utfall med alltfér androgyna modeller i reklambilder kan vara att budskapet
riskerar att gd den tilltdnkta malgruppen, mén eller kvinnor, obemarkt forbi. Detta eftersom
utformandet av reklambilden i sig inte ar speciellt utmarkande pa ytan.

Felicia (figur 5): Det kdnns som om den skulle visa ndgon attitydgre;j.
Alltsa jag skulle kunna tdnka mig att det &r... de har likadana klader pa
sig. Det kdnns som om denna bild skulle kunna hianga hos en kurator
eller ndgonting... de ser lite deppiga ut. De ser sa... de sitter ihop men de
ser anda ensamma ut. Som om man inte har ndgon d&ven om man sitter
precis intill varandra [...] Det ar svart men ja... i och med att de sitter at
varsitt hdll sd kanske den vill visa sjalvstdndighet eller ndgonting.

Denna androgyna bild, dir mannen och kvinnan i bilden framstalls pa ett icke-stereotypt
satt, i hdansyn till samspel, poserande och klddsel, ékar svarigheterna att identifiera den
tilltdnkta malgruppen och darmed att ta till sig reklamen (Goffman, 1979).

En osdkerhet uppstar till f6ljd av otydlig malgrupp, och avsaknad av ett bildligt fokus leder
till att bilderna inte uppfattas pa ett positivt eller tilltalande satt.

Sara (figur 6): [...] Det ar nagot speciellt med det dar som de har pa sig
[...] Och den ena ser ut som en kille och Kkillar brukar ju inte ha kjol [...]
Kladerna sticker inte ut sa mycket. Just for att killen har kjol ocksa sa
tanker jag att det inte ar [reklam for] klader [...] de ar sa annorlunda
[...] Tjejen kan jag fatta lite, killen forstar jag inte alls. Det ser valdigt
obekvamt och stelt ut. Hade han... ja, den ar ju konstig. Det ar ju inte
ofta man ser en Kkille med en kjol, men det hade dnda kunnat funka om
han hade statt i en annan typ av stillning, mer avslappnad och se lite
cool ut. D4 hade det 4ndad kunnat saljas in. Men nu kianns det bara “0j,
vad obekvamt det var.”

Den svaridentifierade malgruppen kan i den har bilden harledas till den klddsel som
modellerna har, d& bdde mannen och kvinnan ir klidda i kjol. Aven hir framholls
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positionen som en viktig del i att skapa en tilltalande bild.

5.7.4 Modellens poserande

En del av de intervjuade konsumenterna upplever Weekdays “Gryning” (figur 6) som
tydligare an Weekdays bild “Rutigt” (figur 5), som frekvent beskrivs som annorlunda och
svartolkad och i nagra fall intetsdgande. Den upplevda klarheten i bilden beror dels pa att
konsumenten ges mojlighet till att identifiera varumarket, vilket gar att avldsa i bilden (se
5.6 for analys om varumadarkets betydelse), och dels pa grund av att modellernas
kroppssprak uppfattas som mer distinkt och utmarkande jamfért med figur 5.

Johan: Har syns det mycket tydligare att det ar en kille och en tjej. Det
beror nog pa hur de star. Det dr val ndgot sadant som formedlas
tydligare. Hur de star. Han stdr typ i givakt pa ett annat siatt. Men de ar
inte jatteolika men jag blickade mot det snabbare, det var bland det
forsta jag tankte pa.

Modellerna bidrar aven till skapandet av den uppfattning konsumenterna far for foretaget
och varumarket.

Fanny (Figur 5): Det dr en tjej och en kille i alla fall, men de har
likadana klader pa sig, men jag vet inte, det ser ganska markligt ut. Det
kanns ocksa som ndgon som ska vara lite annorlunda [...] De vander sig
till folk som kdnner sig lite special [..] Lite at det alternativa men
fashion. Jag menar inte alternativ, men fortfarande inte jatte-
mainstream och kanske lite mer fokus pa mode.

Hur modellerna poserar i bilden kan vid forsta anblick paverka vem konsumenten
uppmarksammar och primart fokuserar pa. Genom att studera hur de intervjuade beskriver
bilderna i ord, noterade vi att fler killar an tjejer framholl killen i bilden priméart medan fler
tjejer an Kkillar borjade beskriva bilden med fokus pa tjejen. I forsta hand letar de
intervjuade konsumenterna efter nagot eller ndgon att identifiera sig med. Enligt
konsumenten sjalv avgér modellernas poserande hur deras uppmarksamhet fordelas pa
bilden och beror inte pa modellens genus.

Oskar (figur 7): Han vill ha uppmarksamhet. Medan hon star valdigt
rakt, hanger lite pd honom, forsvinner lite eller forsoker forsvinna [...]
Den har ar nog mer inriktad mot killar [...] det kdnns som han tar upp
valdigt mycket av bilden. De tar upp samma plats men... [...] jag tdnker
att den ar riktad till killar eftersom han syns mer. Hon ar mer en bifigur.
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Samspelet mellan man och kvinna i reklam attraherar de flesta av de intervjuade, da det
formedlar en positiv och igenkdnnande kénsla.

Terese (figur 7): Har ar en bild som ar mer fokus pa kldderna tycker jag.
Det ar aven en bild dar det ar ett storre samspel mellan killen och tjejen,
skulle jag vilja sdga, dn vad det har varit pa de tva bilderna innan.
Forutom den med ungdomsgidnget [figur 4], de var ocksd ganska
synkade. Har ser man mer... har far man en kidnsla av samspel mellan
kvinnan och mannen eller tjej och kille. Det spelar lite grann pa att killen
ar cool, han ar hard. Tjejen ar... hon bryr sig inte sa mycket typ. De ser
ganska hdrda ut bada tva. Ganska stela och gor val ett litet "statement”
med sina klader [...] I form av deras kroppssprak och dven deras miner.
Det dr ju ganska stereotypa kroppssprak som de har. Killen lutar sig mot
vaggen och har en... jag vet inte... sddana har "burning eyes”. Sa har "Oh,
har dr jag! Jag vet att jag ar snygg!” och tjejen ser val lite grann mer ut
som om att hon "Alltsa jag bryr mig inte sa jattemycket men jag hdanger ju
garna har med dig.”

Ett stereotypt poserande tycks dven bringa klarhet fér konsumenten i vad som
marknadsfors. Da tjejen tilldts framtrdda som kvinnlig och killen som manlig, oavsett kon
pa modellen, 6kar tydligheten vilket underlattar identifieringen hos konsumenterna.

Josefine (figur 7): Nej, den har kanns ocksa lite mer modern. Det kdnns
mer som att sddana poser, alltsa hur man staller upp modellerna och sa.
Hur man visar kladesplaggen och den har skulle fanga mitt intresse
liksom pa ett helt annat satt jaimfort med forra bilden [figur 6]. Har ar
ocksa dem i centrum. Det &r dem som fokus ligger pa [...] Han ar en cool
kille med attityd. Hon &r val... hans tjej. Men hon... jag tycker dven att
hon ser lite tuff ut. Hon ar ingen som tar skit. Coolt par skulle jag saga.

Studiens djupintervjuer indikerar att i de mer klassiska reklambilderna (figur 2, 7 och 8),
diar poserandet dr mer explicit manligt och kvinnligt men inte utmirkande fran andra
reklambilder, anser konsumenterna att kliderna annonseras pa ett mer talande satt jamfort
med i 6vriga bilder. Detta kan harledas till Goffmans (1979) teori angdende en image av en
idealisk verklighet, har i form av ett snyggt par, som konsumenter garna vill identifiera sig
med.

Hur de bada foretagen, Weekday och Crocker, visar upp sina klader i reklam skiljer sig at.
Dock ar de uppvisade kldderna i Weekdays “Gryning”-bild och i Crockers Erika Linder-
kampanj patalande lika. Bdda reklambilderna marknadsfor skinnjackor i samma stuk, och
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bortsett fran att modellen med manligt kon bar kjol i Weekdays bild (figur 6), varierar sig
kladerna inte namnvart at. Det som & andra sidan skiljer sig betydligt ar modellernas
poserande i respektive bild samt uttrycket hos modellerna.

5.7.4.1 Modellens gestaltande av genusroller

Stereotypa egenskaper och framstdllningar anvands frekvent i foretags reklam och
marknadsforing av varumédrken (Tynan & Drayton, 1987). Forekomsten av stereotypa
framstallande ger en storre mojlighet for konsumenter att identifiera sig med den tilltdnkta
malgruppen (Schroeder & Borgerson, 1998) vilket kan bidra till 6kad forséljning och battre
ekonomiska resultat for varumarket (Cramphorn, 2011). A andra sidan, genom att bryta
normer och framja nytankande kan foretag visa att de tar sitt sociala ansvar, vilket kan ge
positiva effekter pa varumarket och bidra till ett 6kat brand equity (Keller, 1993).

Ens genus ar nagot som ar tillskrivet en, och som kan beskrivas som hur en individ
forvantas upptrada beroende pa det biologiska konet (Butler, 1990). Cirka halften av de
intervjuade konsumenterna kinde till bakgrunden till Crockers kampanj Erika Linder for
Crocker. Dessa personer uppfattade bilderna fran kollektionen som icke-stereotypa samt
mer normbrytande och neutrala pa ett positivt satt.

Fanny (figur 7): [...] hela den grejen signalerar om att de, ja... De har
klader som passar alla, inte bara “..och har ar vara tjejklader och har ar
vara Kkillklader”. Utan det ar mer whatever works, allts3, lite vad som
helst, att det inte ar sa javla stor skillnad. Och sen sa att det liksom ar
svartvitt och sd, det kdnns frascht.

Det uppfattas vara mer accepterat och naturligt att det ar en kvinna som spelar bada
rollerna och inte en man (Butler, 1990; Avery, 2012).

Nadja (figur 7): [...] jag kan ju sjdlv se mig med bada kladstilarna har.
Men jag vet inte om en Kkille som inte visste om det, om de hade sett pa
tjejens klader som att “Men det kan ju jag ta pa mig! Ett randigt linne och
ett par svarta jeans.” Jag tror inte en kille hade tankt likadant om den
hade vetat att det var en tjej pa bada bilder. En Kkille hade ju valt
killkldderna sa att sidga. Men jag kan ju ha bada typerna av klader pa mig.

Det upplevda nytidnkandet forutsiatter att konsumenten kanner till bakgrunden med
kampanjen, da det dr den som kommenteras snarare dn bilden i sig. Samtidigt som
kampanjen anses vara normbrytande och innovativ pa ett positivt satt ar de klassiska
konsrollsstereotyperna fortfarande framtradande och svara att bortse fran.
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Nadja: Allts3, hon ska vara sa kvinnlig och rena drag och inte skrynkla
ihop ansiktet. Medan Kkillar ska vara lite sddar, med handen féor munnen
“Hey, what's up girl?!”, lite sa liknande... Skrynklar ihop 6gonbrynen och
ska titta lite mystiskt. Medan kvinnan da ska inte riktigt... Det kdnns
valdigt som att de har anpassat sig efter konsrollerna men de har gjort
det pa ett fiffigt satt genom att satta en tjej i bada rollerna.

Bilderna fran Erika Linder for Crocker uppfattas av manga i studien som mer séljande dn de
andra, vilket vi harleder till de stereotypa konsrollerna som Erika Linder framhaller.

Selma: Ja, jag har sett den forut. Det ar ju ganska coolt. Men den ar ju
typisk reklam [...] det ar liksom uppstéllt, de posar med varandra och ska
visa upp sina klader. Och det ar ju verkligen... riktar sig mot bade tjejer
och Kkillar. For att dar star hon och ser snygg ut och dar star han och ser
cool ut [...] det ser ju snyggt ut tycker jag, det ser mer stilrent ut dn de
andra bilderna.

Twisten i Crockers reklam med Erika Linder bestar i att det ar en kvinnlig modell med
androgynt utseende som framstaller rollerna “tjej” och “kille” pa ett tydligt satt genom att
tillampa ett karaktaristiskt poserande for respektive genus. For en person utan
bakgrundsinsikt till kampanjen framgar det inte att det &r samma person som gestaltar de
bada personerna pa bilden.

Johan (figur 7): [...] det skulle kunna vara JC, det kanns som de gor
mycket mer tydliga herr- och damklader. Och jeans speciellt kdnns ju
valdigt s3, da ska det vara tydligt, tjejjeans sitter tight och killars sitter
slappt. Sa ska det ju vara nar det ar jeans [...] Killen ar ju mycket mer
framtraddande har i den har bilden. Med det dar konstiga haret och
tydliga klader. Tjejen har ju en vanlig t-shirt, det ar ju inte jattekonstigt.
Sa hon blir kanske mer av ett tillbehor till hans stil.

De upplever att bilderna befister konsstereotyper och spelar pa sexuella egenskaper
(Schroeder & Borgerson, 1998), en uppfattning som inte skiljer sig namnvart fran de
konsumenter som vet om syftet med kampanjen. Det finns en igenkdnningsfaktor i de
normativa bilderna (figur 2, 7 och 8), dels i personerna och dels i bilderna som uppfattas
som mer tilltalande och séljande.

Lina (figur 7): [..] har visar de ju kldderna, har tittar man ju pa

kldderna. Och det ar inte sda himla mycket fokus pa vad sjilva
manniskorna gor, utan det ar en bra modebild [...] man tdnker ju pa att
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“Ah, vilken snygg skinnjacka hon har!” Och det 4r vil manga som liksom
sahar kan jamfora sig med dem; “Ah, han var snygg, jag vill ha klader
som honom!”, kan vl manga killar tdnka. Och samma sak med tjejer.
Det ger val lite en bild av hur samhallet visar dem i dag, att man tanker
“Ja, men det har. Det har 4r modernt nu och det hiar borde man ha.”

Lotta (figur 7): Har fattar jag ju direkt att det ar klader som de forsoker
sdlja med tva snygga personer [..] de har samma skinnjacka pa sig
ocksa. Unisex, nja... Att vara vem du vill vara, tanker jag [...] Att de satter
den personen som kan gora det dar, det ar lite haftigt! For det ser
fortfarande ut som en Kkille till hoger.

Det forefaller sdledes vara att nar poserande som kan anses vara typiskt kvinnligt eller
manligt existerar pa en bild i samband med ett visst minspel, portrattering och kladval
upplever konsumenten den som mer sdljande och tilltalande. I de bilder dar detta
uppfylldes (figur 2, 7 och 8) ansag de intervjuade konsumenterna att kladerna syns mer,
aven om skillnaden i synligheten inte var sarskilt stor fran bilden "Gryning” (figur 6). Det
kan till viss del rora sig om personlig smak och preferens av de enskilda kladesplaggen,
men verkar till stor del paverkas av modellerna i bilden som visar upp produkten.

5.8 Presentation av teoretisk modell

Det empiriska material som har samlats in och analyserats ovan har resulterat i
utformandet av en teoretisk modell, se figur 10. Denna modell har som funktion att
illustrera det forhallande som finns mellan konsumenters och varumarkens genusidentitet
och image. Den innefattar de viktigaste insikter som har gjorts gallande genusidentitet och
brand image.

For att kunna identifiera sig med och kunna ta till sig reklam som konsument kravs det en
viss igenkdnningsgrad. Da konsumenten inte kan identifiera vilken malgruppen ar blir det
mer fokus pa kdnslan som bilden inger, med stravan att darigenom kunna identifiera
malgruppen eller placera och kategorisera den information som avsandaren ger. Nar de
intervjuade har svart att identifiera mottagaren eller malgruppen soker de en djupare
forstaelse eller ett bakomliggande budskap i kommunikationen. Detta skapar forvirring da
den tilltdnkta mottagaren eventuellt maste stanna upp och begrunda bilden mer noggrant.
Om sa sker kan det medfora att skapandet av en plats for varuméarket i konsumentens
undermedvetna (Keller, 1993) uteblir.

Det androgyna framstallandet i reklamer kan associeras med "ingen kansla”, vilket ibland
likstdlls med "trakig kadnsla” av de intervjuade i studien. Detta gor att sokandet efter
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djupare budskap och kénslor blir till ndgot negativt som konsumenten inte vill identifiera
sig med.

De bilder vars malgrupp framgick tydligare for betraktaren utsattes inte for samma
kdnsloanalys. Darmed uppfattades de sprida ett gladare och mer positivt budskap, men
framfor allt uppfattade konsumenten att bilderna salde klader.

Om betraktaren kan identifiera vem mottagaren ar underlattas tolkningen av avsandarens
budskap och det skapar ett forhdllande mellan varumarket, de intervjuade konsumenterna
och brand image. Aven om personen inte tilltalas av den faktiska varan bidrar en klar
kommunikation av vilken den tilltdnkta malgruppen ar med en slags harmoni. Det som i
intervjuerna forefoll vara viktigt nar det kom till identifieringen av malgruppen var framfor
allt framstdllandet av modellerna i reklamen och den presenterade produkten.

5.8.1 Forklaring av den teoretiska modellen

Det ar varumarkets identitet och konsumentens identitet i samspel som leder till brand
image.

Konsumentens
genusidentitet

Modcell
g
Produk1
S
Stil
o
Gruppulihdénghet

Brand image

Varumirkets
genusidentitet

Figur 10. Genusidentitet och brand image

Varumarkets genusidentitet skapas och identifieras genom loggan, namnet,
kommunikationen, huvudsaklig anvandare, produktens nytta samt varumarkets
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personlighet (Ulrich et al, 2011). Konsumentens genusidentitet ar socialt konstruerad
(Butler, 2005) och kan delvis utgéras av anvandandet av produkter som férmedlar en viss
stil. De personer som gestaltas i de reklambilder som marknadsfér varumarket har stor
betydelse nar det giller att visa upp, sdlja in och identifiera produkten som i sin tur
underldttar for konsumenterna att framhava sin stil. Stilen, ofta uttryckt i klader, kan i sin
tur bidra till konsumentens upplevda grupptillhorighet, vilken aven den utgor en del av
hans eller hennes identitet (McCracken, 1993).

De viktigaste komponenterna som utgor forhallandet mellan varumarkets genusidentitet
och konsumentens genusidentitet och som i sin tur sammankopplas med brand image ar
darmed produkten och modellen fran varumarkets sida samt stil och grupptillhérighet fran
konsumentens sida. Modellen ar en central i formedlandet av produkten, i den har studien
klader, som i sin tur anvands for att skapa den stil som konsumenten har, vilket forstarker
dennes genusidentitet och kdnsla av grupptillhoérighet. Dessa fyra komponenter, som
kopplas till genusidentitet, bidrar sedan till den uppfattning som finns om varumarket, det
vill saga brand image.

Nar det kommer till modellen i reklambilderna som foretaget formedlar, har modellen som
funktion att vara ansiktet utat och att vara ambassador for varumarket. Den roll som
modellen spelar har stor betydelse for hur mottagaren, konsumenten, uppfattar
varumarkets image och tolkas ofta med hjdlp av poserande, utseende och vilken modellens
uppfattade genus ar.

Produkten, som framhalls i kommunikationen, ofta med hjdlp av modellen i bilden, ar
avgorande for brand image dar modet och utbudet spelar en central roll. D3 stil och klader
uppfattas vara forknippade med ett visst genus, till exempel smink och héga klackar for
kvinnor, bidrar de klidder som visas i reklamerna till hur konsumenten uppfattar
malgruppen och varumarkets image.

Kladstilen kan till viss del kommunicera en persons genusidentitet, dd modet i dag ar
valdigt uppdelat i kategorierna “manligt” och “kvinnligt”. Trots att det androgyna modet har
fatt viss genomslagskraft de senare aren, ar det fortfarande mer accepterat for kvinnor att
kla sig manligt an vice versa.

Kladstilen kan aven tillféra konsumenten en upplevd grupptillhérighet. Genom att kidnna
tillhorighet till en grupp formar konsumenten sin identitet, och sa daven den socialt
konstruerade genusidentiteten.
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6 Slutsats

Kapitlet kommer att lyfta fram de huvudsakliga insikterna som studien har bidragit med.
Dessa slutsatser har formats genom att sammanldnka teorin, det empiriska materialet och
den pd det grundade analysen. Utéver de insikter som framkom for att tillgodose studiens
syfte kommer dven ytterligare slutsatser att presenteras.

Studien inkluderar vélkidnda teorier rérande varumarke, konsumenter och genus med
identitet som gemensam namnare. Genus utgor en essentiell del av individens sociala
identitet (Avery, 2012, Bem, 1984) och ar ett komplext &mne som stracker sig over flera
olika omraden. Den har uppsatsen har kombinerat teorier gillande varumarkens och
konsumenters genusidentitet. Genom att belysa hur dessa tva omraden och brand image
forhaller sig till varandra kan vi presentera en ny teoretisk modell i forhoppning om att
askadliggora forhadllandet som existerar dem emellan.

Varumarkets identitet formas till viss del utifrdn tillskrivna personliga egenskaper (Aaker,
1997), som foretaget onskar formedla och darmed hjalper till att definiera vilka
konsumenter som utgor deras malgrupp. Hur konsumenter och andra mottagare sedan
uppfattar varumarkets identitet bidrar till skapandet av brand image. (Kapferer, 2012)

Jamstalldhetsdebatten i det svenska samhaéllet har de senaste aren varit aktuell i olika
sammanhang, daribland i hur foretag kommunicerar sina produkter och tjanster till
allmidnheten. Modeindustrin dr en av de branscher som uppmairksammats gillande
tillampandet av stereotyper i reklamer. Anspelningar pa konsstereotyper och éverdriven
portrattering av vedertagna kvinnliga respektive manliga egenskaper kan med fordel
forstarkas for att underlatta identifieringen av malgrupp (Wu et al,, 2013).

Anvandande av stereotyper i visuell reklam forstarker och formar en individs identitet, och
framfor allt dennes genusidentitet. Genom att foretag befdster typiska kvinnliga och
manliga egenskaper och samhilleliga ideal i sin marknadsforing inskranks mdojligheterna
till att identifiera sig som nagot annat dn just man och kvinna. (Schroeder & Borgerson,
1998)

For att mojliggora relevanta och insiktsfulla bidrag till det teoretiska ramverket kring
begreppet brand image har en djup och genomgaende litteraturstudie genomforts. Med den
som grund har vasentliga teorier for uppfyllandet av studiens syfte valts ut och utgjort
strukturen for den genomférda analysen. Vidare har studien applicerat en kvalitativ
undersokning bestdende av djupintervjuer med 15 stycken kladkonsumenter, med avsikt
att tolka och forsta deras syn pa identitet, varumarke och genus. For att na en 6kad och
fordjupad insikt kring detta har reklambilder fran Weekday, Crocker och Cheap Monday
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anvints. Aven en insamling av dokument via féretagens hemsidor har gjorts i syfte att
forstd varumarkenas genusidentitet. Denna omfattande empiri och datainsamling bidrog
till att ett flertal insikter kunde goras.

6.1 Teoretiskt bidrag

Uppsatsens syfte var att bidra till det teoretiska omrddet brand image dar vi fann att
forhallandet till varumarkets och konsumenters genusidentitet inte belysts i tidigare
forskning. Med utgang i vad som avses med genusidentitet for bade konsumenter och
varumarken har analysen resulterat i uppsatsens framsta teoretiska bidrag, namligen den
modell som presenterades i slutet pa féoregdende kapitel.

Konsumentens egen genusidentitet i samspel med varumarkets genusidentitet ar det som
utgor brand image. Fran fodseln fostras vi till ett konstruerat genus, man eller kvinna, vilket
formar en roll som vi forvdntas att spela och anpassa oss efter i livets olika sammanhang
(Bem, 1984). Var vardagliga konsumtion av kldder speglas i den samhalleliga strukturen
och det utbud som finns ar ofta uppdelat i kategorier som klassificeras som manligt eller
kvinnligt. Det ar genom konsumtion av produkter, sa som klader, som individer skapar sin
stil och darmed till viss del sin genusidentitet. Denna bidrar i sin tur till en upplevd
grupptillhorighet (Avery, 2012).

Den teoretiska modellen beskriver det forhdllandet som existerar mellan brand image och
genusidentitet och innefattar dven de komponenter som utgor detta forhallande. Det ar i
forsta hand modellerna i kommunikationen, produkten och konsumentens identitet i form
av stil och grupptillhoérighet som har en inverkan pa brand image.

Fotomodeller i den bildliga kommunikationen som férmedlar ett varumarkes identitet
(Schroeder & Borgerson, 1998) spelar en viktig roll i forhdllandet mellan varuméarkets och
konsumenters genusidentitet och brand image. Personen som gestaltas i bilden har som
uppgift att visa upp den produkt som ska siljas. Modellernas genus och hur de framtrader i
reklambilden kan paverka hur enkelt konsumenterna anser det vara att identifiera
malgruppen som den ar dmnad for. Nar klassiska konsrollsstereotyper portratterades
tenderade de intervjuade att snabbare forstd att marknadsforingen gallde klader och till
vem varumadrket viande sig mot. Detta bidrog till den uppfattning de fick om varumarket.

Produkten i sin tur bidrar aven den med en uppfattning om vem avsandaren vander sig till,
och darmed en forstdelse om varumarkets genusidentitet. Den har studien har tillimpat
klader som exempel pa produkt, en varugrupp som traditionellt sett ar indelat i
kategorierna man och kvinna. Ett tydligt exempel pa detta ar att kladbutiker vanligtvis ar
uppdelade i tva avdelningar som representerar dessa tva genus. Mottagaren, i form av
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konsumenten, ser eller koper produkten, i det har fallet ett kladesplagg, som i sin tur kan
vara betydelsefull for forstarkandet av konsumentens genusidentitet.

Vi vill dock framhalla att det verkar vara modellen i sig, i form av hur han eller hon
framstalls i reklambilderna, som har betydande inverkan pd vilken den uppfattade
malgruppen ar. De modeller som visade upp en mer androgyn kladkollektion tilltalade inte
respondenterna frimst pd grund av deras minspel och poserande. Aven om vissa framhéll
att kladerna inte foll i deras smak, och darfor inte identifierade sig med produkten, var det
forst och framst huruvida modellen framstélldes pa ett stereotypt sitt eller inte som bidrog
till identifieringsmojligheterna.

De klader konsumenter véljer att kopa utgor en del av hans eller hennes stil, som ar en
viktig del nar det géller att pavisa en grupptillhérighet. En person identifierar sig ofta med
andra likasinnade, vilket kan galla stil och klddmarken, men dven genus, som man, kvinna
eller annat.

Studiens analys resulterade i att ett flertal insikter gillande brand image kunde erhallas.
Utover de komponenter och de forhdllanden som finns representerade i den teoretiska
modellen ovan (figur 10), vilken ar studiens framsta bidrag, har andra intressanta
foreteelser uppmarksammats.

[ alla kladannonser som visades i intervjuerna sokte konsumenten pa ett eller annat satt
egenskaper i bilden att identifiera sig med. De identifikationsegenskaper konsumenten fann
indikerade den tilltdnkta malgruppen vilket i sin tur bidrog till brand image. Saknades
daremot en tydlig malgrupp skapade det en forvirring hos konsumenterna. Han eller hon
borjade da istillet soka bakomliggande budskap och mening med bilden. I analysen
framhalls det att bland annat det minspel som forekommer, modellens alder och den kansla
som bilden frammanar kan hjilpa konsumenterna att férstd om varumarket talar till dem
eller ndgon annan.

Det androgyna modet kan upplevas som ett steg mot ett mer jamlikt konsumtionsmonster
av klader for man och kvinnor. I studien har det dock framgatt att det ar det manliga modet
som utgdr en norm. Med det menar vi att det ar mer accepterat for kvinnor att kla sig i
traditionellt sett manliga plagg, medan de typiskt kvinnliga plaggen enbart ar forbehallet
kvinnor. Detta visar pd att strukturer som indikerar att det kvinnliga och feminina ar
sekundart till det manliga och maskulina (Kramer, 2005) dven syns i utbudet av klader.

6.2 Praktiska implikationer

Genom att utveckla varumarken med en androgyn framtoning och genusidentitet skulle
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foretag kunna differentiera sig fran stereotypa konkurrenter. P4 sd satt visar de att de
omfamnar ett mer genusneutralt samhalle, stravar mot jamlikhet och stérre acceptans och
darmed tar sitt sociala ansvar. Det kan goras utan att riskera att brand image férsamras, da
de viktigaste komponenterna i varumarkets genusidentitets paverkan pa brand image
framgick vara fotomodellen och produkten. Foretag kan folja Weekdays exempel med en
genusneutral kollektion eller Crockers, i teorin, normbrytande kampanj for att skapa debatt
och darigenom atnjuta positiv brand image av fler personer.

Kladaffarer och utbud, som indelas pa andra grunder dn genus, skulle antagligen till en
borjan leda till forvirring, men i ett langsiktigt perspektiv tillféra en storre valmajlighet for
fler personer. Det skulle kunna leda till en gynnsam ekonomisk utveckling for foretaget.

6.3 Studiens begransningar

Den har studien har fokuserat pa att belysa forhdllandet mellan varuméarkens och
konsumenters genusidentitet och brand image. Resultatet, som ar illustrerat i figur 10, visar
att det ar modellen, produkten, stilen och grupptillhérigheten som sammanlankar
varumarkets genusidentitet med konsumentens genusidentitet och som i sin tur bidrar till
brand image.

Urvalet av intervjupersoner bestod av en forhallandevis homogen grupp. Samtliga
respondenter var ndra i alder, majoriteten var studenter och sett ur ett genusperspektiv
ansag de sig sjdlva vara antingen man eller kvinna. Om ett annat urval hade tillampats hade
mojligen resultatet sett annorlunda ut.

Aven branschen som vi har valt att studera, modebranschen, ir en komplex bransch som &r
i standig forandring. Ofta kannetecknas den som valdigt stereotyp nar det kommer till stil
och utbud i kombination med genus.

6.4 Forslag for framtida forskning

Med utgangspunkt i det resultat som har framkommit ur denna studie, med var modell som
framsta teoretiska bidrag, finns det mycket kvar pa omradet som skulle vara intressant att
studera. Inga tidigare studier har sammanliankat genusidentitet och brand image i samma
omfattning och med ursprung i ett foretagsekonomiskt perspektiv.

En liknande studie skulle kunna appliceras pd en annan bransch, eller pd en annan
produktkategori, som inte ar lika explicit manlig och kvinnlig. Indelningen som existerar i
kladbranschen ar intressant att belysa och ifragasatta utifran genus och identitet, dock hade
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det kunnat bli ett annat utfall med en inte lika given bransch eller produktkategori.

Vidare har studien fokuserat pa tre svenska kladforetag, som kan uppfattas ligga i framkant
nar det giller att utmana normer. En intressant vinkling skulle kunna vara undersdka andra
varumdrken, och fokusera pa huruvida det androgyna eller genusneutrala varumaérket
existerar och hur en lyckad marknadsforing av ett sddant varumarke i sa fall skulle kunna
se ut.

Ytterligare skulle det vara intressant att repliker studien med ett mer heterogent urval av
konsumenter. Exempelvis med personer som varken definierar sig som man eller kvinnor.
Detta for att fa insikt i hur de uppfattar begreppet identitet samt varumarkens
genusidentitet. Det hade dven varit intressant att replikera studien pa en grupp
konsumenter i olika stadier i livet och med varierande aldrar och ursprung. Det dr mojligt
att personer ser pa sin identitet och dess syfte annorlunda beroende pa dessa
komponenter.

De insikter studien har givit oss dr alla framtagna ur en kvalitativ undersokning. Med detta
menas att slutsatserna inte ar generaliserbara. Det hade varit intressant och relevant att
replikera studien med en kvantitativ metod for att 6ka studiens overférbarhet till andra
situationer och verkligheter. En kvantitativ studie kan bidra med fler insikter om
konsumenters uppfattning om varumarken som kan anses vara maskulina, feminina eller
androgyna.

Slutligen ar var forhoppning att tillimpandet av genusvetenskapliga- och
foretagsekonomiska teorier i kombination kommer att foérekomma mer frekvent i
framtiden. En sddan utveckling skulle kunna leda till storre insiktsfullhet nar det kommer
till ett mer jamstallt samhalle som samtidigt framjar ekonomisk tillvaxt.
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Bilagor
Bilaga 1. Intervjuguide

[ borjan kommer vi att informera intervjupersonen om var studie, om hur intervjun
kommer att ga till och hur materialet sedan kommer att behandlas. Presentation av oss
sjalva kommer sjalvklart dven inkluderas. Intervjun inleds med en trevlig uppmaning till
den intervjuade att beratta lite om sig sjalv.

*Huvudfraga
Foljdfraga som stélldes vid behov

Intervjufragor
Marknadsforing

*Vad ar reklam for dig?
Hur viktigt ar reklam for dig? Hur tror du att reklam paverkar dig och den
uppfattning du har om varumarket?

*Kan du beskriva en, enligt dig, bra reklam?
Vilka faktorer gor den bra? Vad tycker du att den formedlar?

* Kan du ge ett exempel pa en dalig reklam?
Bilder

*Kan du beskriva bilden som du fatt framfor dig?
*Vad tror du att det har foretaget vill formedla?
Varumarkens identitet och image

*Vad betyder varumarke for dig?
*Vad tycker du gor ett varumarke unikt?
*Hur gor du nar du shoppar?
Vad ar viktigt for dig nar du shoppar (klader)?

*Kan du ndmna ett eller flera varuméarken som du sjalv (konsumerar och) tycker om?
Hur skulle du beskriva det market? Vad tycker du att det har fér personliga
egenskaper?
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*Kan du ndmna ett/flera varumarken som du inte konsumerar och inte kan tdnka dig att
kopa?
Hur skulle du beskriva det market (eller den typiska konsumenten av detta marke)?
Vad tycker du att det har for personliga egenskaper?

*Hur viktig 4r modellen (alltsd manniskan) i sig?

*Tror du att det finns en situation som skulle fa dig att sluta konsumera ett visst varumarke
(som de sagt att de gillar)?

Konsumentens identitet

*Vad tycker du gor en manniska unik?
Vad ar identitet for dig?

*Vad tycker du gor en manniska personlig?
Vad ar personlighet for dig?

*Vad ar kvinnlighet och manlighet for dig?
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Bilaga 2. Ovriga intervjuer

Lotta

For Lotta ar det viktigt att kdnna igen sig i vardagssituationer i reklam och att det skapar en
kdnsla av gemenskap dar hon kan relatera till personerna som framstélls i reklamen. Hon
vill kunna satta in sig sjdlv i en bild hon ser; "de kldderna borde ocksa sitta snyggt pa mig.
Om det sitter jattesnyggt pa den personen sa kommer det att sitta snyggt pa mig ocksa.”

Hennes fokus nar hon handlar klader ar att det ska vara snyggt och prisvart. Market ar
ingenting hon lagger nagon vikt vid, vilket har utvecklats i takt med hennes uppfattning om
hennes egen identitet. Hon menar att synliga marken ar till viss del viktigare for de som
annu inte har hittat sig sjalva, som kanske vill bevisa nagot for omvarlden genom att
formedla en sjalvbild genom att anvanda populdra varumarken.

Personernas genus i bilderna verkade ha en relativt liten betydelse fér Lotta. De mer
androgyna bilderna (figur, 3, 5 och 6) beskrevs inte med personerna i bilderna utan mer om
att det 1ag nagot mer bakom; "jag tanker budskap, du vet niar man kor nagra rattigheter

eller nagot [..] de vill gora det lite extra”, "jag forsoker forstd vad det ar, vad den
formedlar”.

Det var forst nar de sista bilderna (figur 7 och 8) visades som klarhet uppstod och
modellernas genus beskrevs. De uppfattades vara mer i fokus och en igenkdnningsfaktor
underlattade tolkning av bildens syfte: att sdlja klader till bade killar och tjejer. Detta
fastslas trots att Lotta vet om bakgrunden till bilden, att en tjej spelar bada rollerna, och
hon uppfattar den som "haftig” och inte nédvandigtvis unisex darfor att “det ser fortfarande
ut som en Kkille till hoger”.

Nadja

Nadja ar en tjej som hellre betalar extra for kvalitetsvaror dn att kopa flera, billigare varor
inom samma produktgrupp till samma pris, speciellt nar det kommer till jeans. Hon vill
forknippas med trovardiga marken som haller hog kvalitet, som hon anser ar bra och hon
menar att "Det man valjer att kopa och inte kopa, identifierar ju dig som person”.

Det ar av stor vikt for Nadja att kunna identifiera sig med ndgonting, men det ar snarare
stilen dn varumdrken som hon anvander for att framhava sin identitet. Stilen ar viktig for
att visa pa en grupptillhorighet och att framhéava sin kvinnlighet. Att visa upp varumarken
pa klader forknippar hon med nar hon var yngre och kopte klader dar varumarket syntes
tydligt for att sakerstdlla att andra visste vilken typ av person hon var.
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Stilen gor att det ar latt att spela roller, speciellt niar det kommer till genus som
grupptillhorighet; “"Det beror pa vad man sjalv identifierar sig med [...] Det ar lattare for en
tjej att ta sig an bada stilarna”.

"Jag tror att man byter stil beroende pa det stadie i livet dar man ar och vad man ar
intresserad av och brinner for och identifierar sig med just da”. Hon tycker sig se en tydlig
uppdelning pa universitetets olika institutioner, dar hon ser paralleller mellan olika stilar
och vad folk studerar.

Aven om det kan dndras tycker Nadja att det ar viktigt att d4gna sig at saker som verkligen
intresserar en, vilket i sin tur framhaller ens personlighet. “Att du kanske har jattegrona
fingrar och odlar din egen sallad hemma, det ar ju lite mer personligt dn att ’ja, men jag
tycker om att dricka 6l pa uteservering’. Det gor val alla manniskor. Det gor inte dig
personlig.”

Hon uppfattar den forsta och de tva sista bilderna som ganska stereotypa, och laser in i
rollerna en "avstandstagande” tjej och "flirtig” kille, som spelar ett psykologiskt spel med
varandra. I och med att hon dr medveten om bakgrunden till det senare paret upplever hon
bilden som mindre stereotyp, da hon uppfattar det som att en tjej har "klatt upp sig bade
som tjej och som Kille for att visa att [...] det ar ganska lika nu bade for tjejer och killar”. Hon
kan se sig sjalv i bada stilarna, vilket hon ser som en viktig del av kvinnligheten, att man
som kvinna kan vélja mellan flera olika stilar, och upplever darfor att bilden vander sig mer
mot tjejer: "Jag tror inte en kille hade tankt likadant om den hade vetat att det var en tjej pa
bada bilder. En Kkille hade ju valt killkladerna”.

Karl

For Karl ar det viktigt att reklam formedlar en dkta bild och giarna bidrar med nagot
nytdnkande i form av "en varldsbild som man inte dr van vid men som man dnda vill att det
ska vara”. Han tdnker inte sa mycket pa varumarken, det viktigaste ar att de klader han
koper passar och ar prisvarda. Daremot skulle han aldrig kopa en Apple-produkt. "Det ar
nagot med foretaget, man betalar mycket men det ar inte hogre prestanda, de hoga priserna
de kan ta bestar bara av det lilla dpplet och inte produkten. Det dpplet kostar sa valdigt
mycket och det gor mig lite sur. Det finns ju markesklader ocksa dar man betalar bara for
market men jag vet inte och bryr mig inte for jag ar inte sa insatt i kladmarken
overhuvudtaget.”

Aven om han inte har funderat s mycket pa sin egen identitet, eller vilka egenskaper som
gor honom unik sa forsoker han dnda tanka pa hur andra uppfattar honom, ” [...] jag har en
tendens att jag skamtar mycket och maste forsta att alla inte forstar mina sarkasmer [...] jag
maste tdnka pa att jag ar killen som kan vara lite elak och dra ett skdmt [...] och man vill
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inte alltid uppfattas som en som skdmtar med allt och alla. Man far tdnka pa hur man vill
vara och vilket intryck man ger till andra, hur man ses i andras 6gon. Jag vill vara en person
som folk litar pa och tycker om.” Att identifiera sig med manlighet &r ndgot han tror ar
viktigare dn han vill erkdnna for sig sjalv, och tycker inte att det ska laggas sa stort fokus vid
folks genustillhorigheter. "I grund och botten ar det ju viktigast for en sjdlv men man gor
det kanske inte for en sjdlv utan kanske for att andra ska se det, och man ska fa

komplimanger sa man kdnner sig bra [...] Det dr en omvag istdllet for att gora det sjalv
direkt.”

Hans beskrivningar av de mer genusneutrala bilderna innehdller ord som "medvetet” och
en uppfattning om att de ska "betyda ndgot som menas med ndgonting”. Det oklara i vissa
vackte ocksa kanslor och ett visst intresse. Pa bilden (figur 6) dar en tjej och en kille visar
upp nastan likadana outfits tycker han dnda att fokus ligger pa killen, &ven om den ocksa
uppfattas som aningen otydlig.

Om bilderna med tydligare spelade roller av man och kvinna (figur 2, 7, 8) tycker han: "Den
ar valdigt tydlig, har ar det klader [...] sa har snyggt kan det se ut [...] man vill se ut sa har”.
Aven hir tycker han dock att det dr mer fokus pa killen. "Det dr mer fokus pa den personen.
Han har mer uttryck i ansiktet”. P4 bilden med samma modell gestaltande bade mannen och
kvinnan fast uppdelat ser han: "Har var det nog lite mer for bade killar och tjejer. Det ar en
stil som funkar pd bada [...] Det hdander mer med tjejen har an i forra bilden. Men killen
visar mer kladerna, hon star mest mot en vagg”.

Oskar

Enligt Oskar ar det en manniskas tankar, asikter och vad man goér som gor en manniska
unik. Han skulle aldrig ta pa sig ett kladmarke som skulle kunna férknippas med rasistiska
asikter eller kriminell image. Klader kan vara viktigt for att visa ens identitet och vem man
umgads med eller vilken grupp man tillhor. "Nar jag tanker pa klader sa tanker jag pa
grupptillhorighet, att man inte forsoker vara unik, man har samma klader som ens kompis”.
Han tror ocksa att det ar valdigt viktigt att man kdnner att man hor till en grupp, att man
kan identifiera sig med nagot, vilket inte behover betyda att man dr modemedveten eller
Kklar sig pa ett visst satt for att man lyssnar pa en viss typ av musik. "Identitet. Da tanker jag
pa dem som sticker ut lite. Medan jag tror att jag inte sticker ut med vad jag har pa mig. Det
ar inget jag forsoker gora [...] jag uttrycker inte [min identitet] genom vad jag har pa mig.
Det ar inget jag tanker pa.”

Aven genustillhérighet kinner han ir en grupptillhérighet. “Men det ar ocksa en tillhérighet
att inte gora det”
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”Om en man skulle ha kvinnoklader ar det ju en stor grej, dd ar man ju transa. Men om en
kvinna har killklader sa ar det ju inte en stor grej [...] killkldder ar ju mer neutrala,
tjejklader ar mer kvinnliga pa nagot satt. Jag skulle nastan vilja sdga att killklader kanns
som mer unisex liksom[...] om jag hade sett en kille som kom i kjol sa kanske jag hade kollat
och tankt 'vad fan hade den pa sig’. Men inte mycket mer an det”.

Om de mer genusneutrala bilderna ar han valdigt 6ppen och positiv trots att stilen ar langt
fran hans egen: "[...] personligen sa tycker jag att det ar en kul bild, den ger en kul kansla.
Just deras klader och bakgrunden, att det ar samma monster [...] det ser ju ut som att de
inte ar medvetna om vad de har pa sig [...] undrar ifall man ndgonsin skulle ha det dar pa
sig?”

Dar de tydligare genusrollerna framtrader tycker han att "han vill ha uppmarksamhet.
Medan hon stdr valdigt rakt, hianger lite pd honom, forsvinner lite eller forsoker forsvinna
[...] Den har dr nog mer inriktad mot Kkillar [...] det kdnns som han tar upp valdigt mycket av
bilden. De tar upp samma plats men... [...] jag tanker att den ar riktad till killar eftersom han
syns mer. Hon ar mer en bifigur.”

Sara

Sara ar intresserad av mode och handlar nastan alla sina klader pa Zara, hon gillar att det
ser lite exklusivt och dyrt ut dven om kvaliteten inte ar den basta. Nar hon ser reklambilder
for klader sa tittar hon mycket pa aldern; efter avgorandet om det ar en kvinna eller en man
ar det alder som hon identifierar sig lattast med. "Ar det en medelalderskvinna s far jag en
annan uppfattning 4n om det ar en tjej i min dlder. Da ar det inte for mig” och hon gillar inte
en tantig kladstil.

Det ar viktigt for henne att kunna vara det som omgivningen uppfattar som kvinnlig och bli
lika respekterad for det som en man som uppfattas som manlig, och beskriver manlighet
och kvinnlighet utifran vad hon uppskattar hos de bada konen. Hon beskrev bilderna vi
visade for henne med dessa ord:

”"Klassisk jeansreklam”, figur 2: ”[...] jag vet inte, tjejen ser ju lite bossig ut. Alltsa lite sa
bossig och killen hanger efter [...] hon ar lite mer... tar ledet [...] det ar svart att siga. Just for
jag fattar inte riktigt vad han gor med handerna [...] Det ar mer fokus pa tjejen pa nagot satt,
att det ar hon som ar i fokus och mer huvudpersonen i det”.

Hon fokuserar mycket pa vilka klader hon ser nar det kinns som att det ar de som ar i

fokus. P4 Weekdays forsta bild (figur 5) tycker hon inte att det ar "fokus pa nagonting [...]
Eller ja det ar kanske tva han, jag ar lite osdker pa den ena. Men det ar inte fokus pa
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nagonting speciellt, det enda som sticker ut dr att de typ har samma klader och nastan
samma klader som stolen”. Om den andra bilden (figur 6) uppstar ocksa forvirring:

"Det ar nagot speciellt med det diar som de har pa sig [...] Och den ena ser ut som en Kkille
och killar brukar ju inte ha Kjol [...] Kladerna sticker inte ut sa mycket. Just for att killen har
kjol ocksa sa tanker jag att det inte ar [reklam for] klader [...] de dr sd annorlunda [...]
Tjejen kan jag fatta lite, killen forstar jag inte alls. Det ser valdigt obekvamt och stelt ut.
Hade han... ja den ar ju konstig, det ar ju inte ofta man ser en kille med en kjol, men det
hade dnda kunnat funka om han hade statt i en annan typ av stéllning, mer avslappnad och
se lite cool ut. D3 hade det 4nda kunnat sdljas in. Men nu kdnns det bara '0j vad obekvamt
det var’. Jag tror mer tjejer tilltalas av det har. Jag tror inte killar tilltalas av detta sa
mycket.”

Pa de tva sista bilderna hade hon girna sett tjejen std i “mer smickrande vinkel [...] hon
skulle statt mer som Kkillen. Mer framifran” just for att kunna visa upp kldderna battre.
Daremot tycker hon att tjejen pa den forsta bilden gor ett bra jobb ”(...) med ansiktet pa
nagot satt. Hon ser valdigt intensiv ut” medan killen "kdnns mer som att han ar lite mer
lekfull, men forsoker dnda vara lite cool. Det blir lite konstigt” och pa den andra bilden
tycker hon att fokus forsvinner fran tjejen; "Hon gommer sig ocksd mer har”.

Selma

For Selma ar det viktigt att kunna kanna igen sig i reklamer, for att hon ska uppfatta den
som bra. Nar det galler klader tilltalas hon av det som ar snyggt och enkelt och i
marknadsforingen av dem ar det ocksd betydelsefullt och "roligt” att kunna se bararen av
plagget for att det ska kdnnas mer dkta: "Det dr ju kldderna som ska komma fram och inte
sjalva tjejen egentligen. Det ska ju sitta snyggt, for da far man ju for sig att det ska sitta
snyggt pa en sjalv ocksa.”

Hon tycker ocksa att det ar viktigt for identiteten och det personliga vilbefinnandet att
kdnna en genustillhorighet.

Om Weekdays forsta bild (figur 5) beskriver hon tva personer, och upplever den som
ganska konstig. Den andra bilden (figur 6) tycker hon ar mer trakig men tycker att den
kanns mer riktad mot tjejer. ”(...) det kdinns som man kollar mer pa henne dn pa honom pa
bilden dven om han stdr i mitten. Han kollar typ mot henne sa [...]"

Hon upplever Crockers bilder (figur 2, 7 och 8) som mer sdljande: ”[...] det ar liksom
uppstéllt, de posar med varandra och ska visa upp sina klader [...] for att dar star hon och
ser snygg ut och dar star han och ser cool ut [...] det ser ju snyggt ut tycker jag, det ser mer
stilrent ut an de andra bilderna”.
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Fanny

Personligen tycker Fanny att en tilltalande reklam ar en reklam som inte ar "[...] jattesaljig
och bombar pa med erbjudande och skit utan som kanske istéllet ar lite lugnare och star ut
pa det sattet och att det ar estetiskt ar snyggt...”. Hon poangterar dock att en "dalig” reklam
kan vara nog sa effektiv i att uppfylla sitt syfte; att sdlja mer dd konsumenter kdnner igen
namnet pa produkten nar han eller hon handlar.

P4 manga av de visade bilderna identifierar Fanny fran vilket varuméarke reklamen
harstammar (3, 5, 6, 7 och 8). Hon tycker att den kinslan som hon far av bilderna speglar
den uppfattningen hon har for varumarket. Hon lagger dven market till vilket genus
modellerna pa bilderna har.

Den forsta bilden tycker hon ar konstig. Modellerna star i onaturliga poser och hon forstar
inte varfor mannen pa bilden férsoker dra ner kvinnans byxor, da hon tolkar det som om
jeansen ska vara i fokus. Pa bild tva identifierar Fanny ”[...] tva tjejer” varpa hon direkt laser
av texten i bakgrunden till Cheap Monday. Hon tycker att bilden ser lite ”[..] artsy ut
kanske. Lite alternativ”, vilket stdimmer 6verens med hennes uppfattning om foretaget.
Efter ytterligare en anblick och frdgan "Vem tror du att den vander sig till?”, sdger Fanny
”[...] nu vet jag ju att de har bade tjej- och killklader sa jag vet att de vander sig till bada. Just
den har eftersom det bara ar tjejer med, eller ar det en kille ocksa?! [...] Du, det ar det nog!
Kanske, jag vet inte.. ni, men da vinder den sig nog till bade tjejer och killar.”

Bild tre (figur 4) tycker Fanny har ett budskap som ar nagot otydligt. Hon tycker att den
mer spelar pa en kansla, eftersom bilden ar forhallandevis mork, modellerna star tatt ihop
och att kldderna inte syns speciellt tydligt. Kdnsla hon far ar att bilden ar valdigt stylad och
att den ar lite mer at fashionhallet. Bild fyra (figur 5) ger henne samma kéansla. Hon far dven
kanslan av att den vander sig till [...] folk som kédnner sig lite speciella.” och "Lite mer at det
alternativa men fashion. Jag menar inte alternativ, men fortfarande inte jatte-mainstream
och kanske lite mer fokus pa mode.” Hon kommenterar dven vad personerna har pa sig, att
kladerna ser likadana ut, samt deras minspel. Nar hon ser bild fem (figur 6) och direkt
identifierar varumarket Weekday sager hon att ”[...] da var det pa den andra ocksa.” Efter
att ha konstaterat att den gestaltar en tjej och en kille och att de dnnu en gang har samma
klader pa sig, sidger Fanny att hon tror att den riktar sig mot tjejer eftersom de ar
intresserade av mode pa en annan niva.

Fanny har sett de tva sista reklamannonserna tidigare. Hon vet om att det ar en tjej som
gestaltar bade tjejen och killen i bilden. Hon tycker att den signalerar ”[...] att de, ja, de har
klader som passar alla, inte bara 'och har ar vara tjejklader och har ar vara killklader’. Utan
det &r mer whatever works, alltsa lite vad som helst, att det inte ar sa stor skillnad.”
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Varumarke for Fanny har inte sd stor inverkan utan det handlar mer om de enskilda
produkterna. Samtidigt sdger Fanny att hon aldrig skulle képa klader pa KappAhl da hon
tycker det ar tantigt. Dock sdger hon ”Alltsd nu pratar jag bara utifran mig sjalv. Och de har
sdkert skitsnygga grejer det vet jag inte, for jag har inte handlat dar sen jag gick i sexan
kanske.[...] det r ju bara ndgon sidan dir barnslig grej 'Oh, nd4d4, min mamma handlar pa
KappAhl.’ Jag tror mest medeldlders handlar dar, och barnfamiljer.”

Det ar manga olika faktorer som gor en manniska unik enligt Fanny. Alla har olika minnen,
erfarenheter och personligheter, och ser olika ut inat sett. Men en person kan dven sticka ut
fran massan genom att kla sig annorlunda fran normen. Identitet kan uttryckas genom det
yttre till exempel genom “[...] Ens frisyr, ens klader, pa alla satt. Men sen sa ar det ju ocksa
vad man identifierar sig med och dar kan det ju vara olika varumarken. Jag identifierar mig
med Disney. Det ar inte sd mycket klider men det ar definitivt mitt favoritféretag. Dem
kanner jag mig hemma med.”

Nar Fanny tanker pad kvinnlighet och manlighet tinker hon pa forlegade normer eller
stereotyper som hon uttrycker att hon sjilv inte identifierar sig med. Pa fragan om
kvinnlighet och manlighet ar viktigt for ens personlighet svarar hon:

"Du, det vet jag inte. Kanske i vissa... ibland kanske. Men jag menar att ibland sa kanske man
vill kdnna sig lite kvinnlig ifall man ska dra pa sig ndgon snygg klanning och ha lite klackar
och ska gora sig fin infér ndgot sarskilt. Kanske man vill sikta pa att se lite kvinnlig ut hellre
an manlig. Men det kanske ocksa ar ifall man vill, det gar ju sa langt ner, man kanske vill
attrahera det motsatta konet. Men allts3, jag ser inte mig sjidlv som superkvinnlig, det gor
jag inte. Alltsd i forhallande till stereotyper. For jag vet inte riktigt vad annars som jag ska
utga ifran. Jag tycker det ar en jattesvar fraga, jag vet inte alls faktiskt vad jag ska svara.”

Josefine

Reklam ar ndgot som syns overallt. Det kan vara pa TV eller ute i allmanheten. Josefine
tycker battre om reklam som hon inte blir patvingad till exempel ute i allmdnheten an det
som sker ndr hon sitter och tittar pa TV. Da blir hon stord i sitt TV-tittande och stanger av
ljudet i reklampauserna eller byter kanal for att inte behdva se dem. Hon tycker att reklam
fran dessa foretag far motsatt den énskade effekten, i alla fall for henne.

Den forsta bilden som visas for Josefine ar jeansbilden fran Crocker (figur 2). Direkt nar hon
ser den siger hon "Jeans-reklam!”. Hon tror dven att den har bilden kan uppfattas vara lite
sexuell eftersom att mannen drar i kvinnan samt att kvinnan ser ovillig ut, och kan darfor
ha en anstotande effekt pa vissa manniskor. Dock tycker hon att det finns mycket varre
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reklambilder och att just denna bild inte far henne att kidnna sig illa till mods. Josefine tror
att bilden riktar sig mot ungdomar och unga vuxna da den har ”[...] en liten sddan touch pa
nagot satt. Jag skulle inte sdga att min mormor skulle ga och kopa de dar jeansen. Det kinns
som en modern jeansreklam.”

Den andra bilden (figur 3) ar inget som Josefine skulle identifiera sig med. Hon uttrycker att
den ar alldeles for alternativ for henne da hon vill ha det stilrent. Bakgrunden ar for klottrig
och kldderna som visas gar inte hand i hand med den stil hon vill uttrycka. Josefine forstar
anda att folk dras till den eftersom ”[..] den hdr kdnns ocksa ratt s3 modern den har
reklamen for att jag kan tanka mig att vissa dras till den. Pa grund av att... den stilen.”

I den tredje bilden (figur 4) kommenterar Josefine primart modellernas alder, som att "De
var ju ganska unga de dar. Tjejerna ser ganska gamla ut... ”. Darefter sager hon att hon fick
en kansla av Melodifestivalen nar hon sag den pa grund av allt glitter. Slutligen konstaterar
hon att den inte alls tilltalar henne da bilden ar for mork, modellerna for unga samt att
kladerna de har pa sig inte ar hennes stil.

”"Fy farao, vad de ser ut att vara uttrakade!” utropar Josefine nar hon fa se den fjarde bilden
(figur 5). Hon beskriver bilden med en tidsbestamd alder, 70/80-tals reklam, och som tva
personer som jobbar pa ett fik i sina forkladen. Hon tycker inte att bilden lyfter fram
kladerna 6verhuvudtaget och sager att bilden vacker negativa kanslor hos henne. "[...] forst
och framst tanker jag pa hur det ar mellan dem tva. Det ser ju inte sa glatt ut. Foér det andra
sa ar det fargerna som inte ar jattetalande och roliga.” Hon jamfor dven den har bilden med
den forsta bilden hon fick se, reklambilden fran Crocker (figur 2). ”Den forsta bilden ar mer
modern i dag. Att det ar en tjej och en Kille som brakar. Det ar liksom lite kontrast mellan
dem. Men jag tycket att pa den forsta bilden sa visar de upp... ja, som jag sa jeansen pa ett
annat satt. Har tycker jag inte att de visar upp kldderna o6verhuvudtaget.”

Femte bilden (figur 6) tycker Josefine ar handelsel6s. Hon kommenterar direkt "Vad har
han pa sig?! Kjol ocksa...? N3, lite trakig skulle jag beskriva den har.” Hon tycker att det ser
ut som om personerna bara ar placerade dar. Om hon jamfor den har bilden med de andra
hon sett tycker hon att kladerna fangar henne mer "For typ en sadan jacka, kan man dnda...
den kanske man skulle kunna ha.” Dock framhaller hon att den forsta bilden av Crocker
(figur 2), tilltalade henne mer. "Dar var det mer action. Och jag tror att forsta jeansbilden,
var det liksom vitt. De hade vitt linne pa sig och sen var det blaa byxor. Man sag liksom
produkten...”

De sista tva bilderna har Josefine inte sett innan. Hon tycker att de kdnns lite mer moderna.

Om figur 7; "Nej, den har kdnns ocksa lite mer modern. Det kidnns mer som att sddana
poser, man alltsa... hur man stéller upp modellerna ocksa. Hur man visar klddesplaggen och
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den har skulle fanga mitt intresse liksom pa ett helt annat satt jamfort med forra bilden. Har
ar ocksa de i centrum. Det dr dem som fokus ligger pa.” Personerna i bilden tycker hon
framstalls som ett coolt par, han ar en cool kille med attityd och bredvid honom star hans
tjej som ocksa ar lite tuff. Bilderna tycker Josefine vander sig till ungdomar som vill ha
haftiga klader.

Josefine koper garna klader pa ZARA. Forut, ndr hon var yngre, ville hon garna ha klader
med synliga marken sd som ett par Diesel-jeans. | dag kan hon inte forsta att hon kunde fa
sin mamma att ldgga 1000 kronor pa ett par jeans som inte ens satt perfekt. Marke for
Josefine symboliserar kvalitet men hon tycker inte att det ar vart att lagga sa mycket pengar
pa ett enda plagg. Om plagget daremot gar att hitta pa rea kan det hidnda att hon slar till.
ZARA erbjuder en stor variation pa klader och stil till ett billigt pris. Kvaliteten ar inte den
basta men férdelarna overvager. Ett annat klddmarke som Josefine gillar ar Forever21. "Dar
ar det mycket skit-klader! Men jag har sa manga klanningar som ar darifran. [..] Jag har
hittat klanningar for 50 spann och det a&r dem som jag anvander typ varje dag pa sommaren
nu. Sa det gillar jag ocksa!” For att fa Josefine att sluta anvanda klader fran ZARA skulle det
kravas nagot extremt fran foretagets sida “Typ barnarbete. Men da maste man ocksa veta
sdkert om det ar sa for det ar ju faktiskt inte okej. Det tycker inte jag.”

Josefine koper forst och framst klader som hon sjdlv tycker ar snyggt. Dock ar hon
medveten om att hon sdker paverkas av "vad som ar snyggt” men tillagger att hon kdper det
som hon sjalv kanner sig bekvam i.

Josefine gillar att kdnna sig kvinnlig och for henne ar det viktigt for hennes personlighet. Att
fixa med naglar, smink och har ar nagot som hon tycker ar valdigt roligt. Sedan framhaller
hon att hon sjalv har ganska grov humor och enligt henne sjalv ar det inte en kvinnlig
egenskap. Manligt och kvinnligt i ens personlighet spelar inte sa stor roll i Josefines tycke
”[...] bara man ar den man kdnner att man ar.”
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Bilaga 3. Artikel

Publiceringsforslag:
Forskning & Framsteg
Dagens Nyheter (Vetenskap)

Stereotypt poserande i
kampanjen Erika Linder
for Crocker

Bild tagen fran: http://www.jc.se/inspiration/varumarken/erika-linder-for-crocker-2?merom=1&looklet=0

Han, hon eller hen —vem ar det pa bilden?

Pa senare ar tyckts samhallet
kommunicera en stark 6nskan mot det
mer genusneutrala. Samtidigt visar en ny
studie fran Ekonomihogskolan vid Lunds
Universitet att konsumenter garna vill
kunna identifiera sig med modellen i
kladreklamen, en process som delvis
sker med hjalp av genus.

Standigt hor vi upprorda roster tala kring
sexism och stereotyper som flitigt anvands i
foretags desperata forsok att sarskilja sig
fran massan och samtidigt na sin malgrupp
pa ett effektivt sétt. Speciellt
modebranschen och dess tendenser till att
framh&va kvinnliga, géarna avkladda kroppar,
[ kontrast till valkladda man
uppmarksammas ofta i media.

— En marknadsféringsstrategi som ar
grundad pa genus ar inga konstigheter.

Fran fodseln fostras vi till att upptrada
enligt de strukturer som finns och har
formats 6ver flera hundra ar i vart samhélle.
Dessa talar om hur vi som manniskor ska
bete oss, agera och exempelvis kl& oss nar
det géaller att uppfylla sin tillskrivha roll som
man eller kvinna, sager Mimmi Praks, en av
forfattarna till magisteruppsatsen
"Genusidentitet och brand image — en studie
av konsumenter och varumarken”

— Studien har gett oss en rad intressanta
insikter i hur konsumenter tanker kring
konsumtion av klader som en del av
formandet av sin identitet, fortsatter Anja
Broman, medforfattare till studien.
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Genus som identitetsbekraftande
Aktiviteter och engagemang fran foretagets
sida bidrar tilll den mentala bild
konsumenterna skapar kring foretaget och
dess varumarke. Sjalvklart bidrar aven den
bildliga kommunikationen en hel del till
denna bild. Personen i reklambilden,
modellen, ar en central del.

Genom att titta p& modellens genus, alder,
minspel, portrattering och poserande i
bilden kan de flesta konsumenter avgora till
vilken grupp av manniskor den riktar sig till.
Darefter kan de sjalva ta stallning till om de
passar in i gruppen. Med andra ord ar det
modellen som bidrar till forstaelse om
produkten ar amnad fér dem eller inte.

— Manniskan ar i grund och botten ett
flockdjur. Detta syns inte minst i de val vi
dagligen tar nar det galler konsumtion av
olika slag. Varumérken och kladstil ar ett
satt att kommunicera till sin omgivning och
passa in i en social grupp, en grupp som
man som konsument ofta ar valdigt
medveten om. Detta gdller inte minst de
socialt konstruerade genustillhdrigheterna,
berattar Mimmi.

Det androgyna modet — ett steg i ratt
riktning?

Det androgyna modet tillater manligt mode
att synas pa bade man och kvinnor.
Daremot ar det sallan mén syns i kjol. Nar
androgyna modeller utan tydligt minspel,
genus och poserande framstélls i reklamer
tenderar det att skapa forvirring hos
betraktaren gallande vilken malgruppen &r.

— | bilder dar modellen istallet poserar
"klassiskt” och tydligt anspelar pa manliga
eller kvinnliga egenskaper, infinner sig en
sékerhet bland konsumenterna, forklarar
Anja.

Forfattarna av studien menar att modellen
i reklambilden verkar vara det mest
essentiella nar det kommer till att uppfatta
vilket genus kommunikationen riktar sig fill.
Da modellens egenskaper, daribland genus,
har en stark influens pa hur konsumenterna
ser pa malgruppen, kan en genusbetingad
produkt bli sekundar, vilket kan 6éppna upp
for ett mer genusneutralt mode.

— Detta kan leda till att ett androgynt
mode, som tillater personer att identifiera sig
som annat 4n man eller kvinnor med hjalp
av sin kladstil, mycket val gar en &annu
ljusare framtid till motes, sager Mimmi. Vi
kanske till och med snart ser genusneutrala
avdelningar i kladaffarer.

Fér att ldsa hela studien se "Genusidentitet och
brand image — en studie av konsumenter och
varumarken” (Broman & Praks, 2014)



