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Forord

Studien har varit otroligt intressant for oss da vi har fatt mojlighet att ta del av erfarenheter
kring reklam, mode och identitet. Vi har under arbetets gang fatt en djupare forstaelse for
amnet och fatt mojlighet att betrakta det ur olika synvinklar. Studien har dessutom hjalpt oss

att utveckla var analytiska formaga.

Vi &r oerhort tacksamma for den hjalp och det stod som vi har fatt under arbetets gang fran
var handledare Cecilia Solér. Vi kanner aven stor tacksamhet for vara vanner som varit goda

nog att stalla upp pa intervjuer.

Goteborg, maj 2011

Sofia Ekvall Faranak Maleki Shomali
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Modereklam och Identitet.

Studien har for syfte att beskriva kvinnliga konsumenters
erfarenheter av modereklam genom att understka deras
perception av reklamen och hur de relaterar detta till den egna
identiteten.

Paverkar budskapen inom modereklamen konsumenternas

identitet?

Studien utgar ifran en abduktiv och fenomenografisk metod. Vi har
utforts 17 kvalitativa intervjuer med unga kvinnor i aldrarna 20
till 30 ar.

Under studiens gang har det kommit fram att modereklamen
uppfattades bade positivc och negativt beroende pa
konsumenternas associationer och om reklambudskapet stamde
dverrens med deras egna Overtygelser. Konsumenterna uppfattade
inte att de blev sarskilt paverkade av modereklamen men det fanns
indikationer pa motsatsen. Det visade sig att konsumenternas

identitet paverkades mycket av mode och modereklam.



Abstract

Titel: Young Women'’s experience of Fashion Advertising and its relationship to
Identity.

Author: Sofia Ekvall & Faranak Maleki Shomali

Supervisor: Cecilia Solér

Course: Business Administration, Marketing, Bachelor Thesis, Spring 2011

University of Gothenburg-School of Business, Economics and Law

Key words: Fashion advertising & Identity

Purpose: The aim of this study is to describe the female consumers' experience of fashion
advertising by examining their perceptions of advertising and how they relate
this to their own identity.

Method: The study is based on an Abductive and Phenomenographic method. We have
conducted 17 interviews with young women aged 20 to 30 years.

Result: This study has shown that fashion advertising is perceived both positively and
negatively depending on the consumers' associations and if the advertising
message matched with their own beliefs. Consumers did not perceive that they
were particularly influenced by fashion advertisements, but there were
indications to the contrary. It turned out that consumers' identities were affected
by fashion and fashion advertising.
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1 Inledning

Syftet med det har kapitlet &r att ge lasaren en inblick i studiens bakgrund, syfte och hur
studien har utforts. | detta kapitel presenteras forskningsfragan som kommer att utredas i
uppsatsen.

1.1 Bakgrund
En 6kad konkurrens i konfektionsbranschen har lett till att konsumenter moter en stor mangd

reklam som forsoker paverka dem pa olika satt. Modereklamen har till syfte att formedla olika
budskap for att attrahera konsumenter. Det dr darfor intressant att undersoka hur budskapet
uppfattas och om det paverkar konsumenters identitet. Vi har valt att utga ifran ett
konsumentperspektiv och vi tror att studien &r av intresse for de som &r intresserade av

konsumentfragor.

1.1.1 Mode och Identitet
Enligt Sheridan (2010) spelar mode en viktig roll for att férsta modern kultur. Sheridan menar

att genom att vara narvarande i olika mediekanaler har mode lyckats med att fa storre
utrymme i manniskors vardagsliv i forhallande till andra konstformer. Mode tar alltid med sig
forandringar med nya trender vilket utmanar media att folja efter. Sheridan menar vidare att

mode &r ett satt att fly fran den verkliga varlden till en pahittad varld.

Gabriel & Lang (2006) menar att identitet innefattar en individs svar pa fragorna: Vem ar jag?
Pa vilka satt skiljer jag mig fran andra? Wu et al (2011) havdar att individer inte har en klar
sjalvuppfattning fran borjan utan bilder av det egna jaget skapas med tiden bland annat genom

att interagera med andra manniskor.

1.1.2 Reklam
Enligt Baines et al (2008), formedlas reklams budskap genom olika mediekanaler bland annat

radio, TV, tidning och internet for att na konsumenter. Daremot uppfattar inte alltid
konsumenten det budskapet som marknadsforaren forsdker att formedla. Anledningen kan
vara att budskapet inte har varit tillrackligt tydlig for konsumenterna eller att marknadsférarna

har anvant fel mediekanal.



1.2 Problembakgrund
Idag finns det ett stort urval av olika kladstilar att véalja mellan vid ett koptillfalle. Klader

anvands inte enbart for att halla varmen utan &r dven ett enkelt satt for manniskor att uttrycka
sin identitet, det vill sdga vem man &r eller vill vara. Konsumenter kan &ven ha andra motiv

till att kopa klader exempelvis modeintresse.

Identitet kan grunda sig i en rad olika faktorer som bakgrund, familj, kultur, utbildning och
sociala relationer. Den generella uppfattningen &r att identitet bygger pa hur en person ar och
vill vara i forhallande till andra. Hur en person uppfattas avgors mycket i det forsta intrycket
som denne ger och en del av intrycket &r hur en person KIar sig.

Konsumtion ar ett satt att uppna omedelbar lycka. Denna lyckokéansla avtar sa smaningom,

vilket leder till ytterligare konsumtion for att uppnd en kénsla av sjalvtillfredsstallelse.
Modeftretagen utnyttjar manniskors strdvan efter sjalvforverkligande och lycka i sin
kommunikation och forsoker géra budskapet sa attraktivt for konsumenterna som majligt.

Det har tidigare gjorts studier éver kopplingen mellan kladkonsumtion och identitet. En av de
studier som vi tagit del av ar Quist och Rosenqvists (2010) studie. De menar att klader
anvands for att kommunicera den egna identiteten och uppna acceptans. Respondenterna i
undersokningen som gjordes angav bland annat att nya kladinkdp genererar gladje och battre

sjalvfortroende.

1.3 Syfte
Studien har for syfte att beskriva kvinnliga konsumenters erfarenheter av modereklam genom

att undersoka deras perception av reklamen och hur de relaterar detta till den egna identiteten.

1.4 Avgransningar
Studien ar inriktad pa& modereklam inom  konfektionsbranschen utifran  ett

konsumentperspektiv, med fokus pa H&M och Ginatricots pagaende kampanjer. Dessa
kampanjer valdes for att de tva foretagen satsar mycket pa reklam bland annat pa TV-reklam
och affischer. Det ar darfor troligt att respondenterna kanner igen de pagaende reklam

kampanjerna. Modereklam riktad mot kvinnor, tar generellt storre medieutrymme i
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forhallande till modereklam riktad mot man. Forfattarna finner det darfor intressant att
utforska om budskapen i modereklam paverkar kvinnors identitet.

Studien kommer att fokusera pa 17 kvinnor i aldern 20 till 30 ar. Forfattarna tror att denna
grupp ar mer intresserad av att kopa klader, i forhallande till andra vuxna aldersgrupper och
att deras identitet berdrs mest av budskapet i modereklam.

1.5 Centrala begrepp
Mode: ”Uttryck for tidsandan och dess ideal, formedlade genom framfor allt kldddrékten.”
(NE)

Identitet: Ar en persons sjalvbild och uppfattning av sig sjalv i relation till andra. (NE)

Reklam: ”Reklam ar varje av en identifierbar sdndare betald form av presentation via
massmedia i syfte att framja forséljningen av varor eller tjanster.” (Martenson, 2009)
Konsumtion: ” Den dr ndgot mer &n bara en ekonomisk aktivitet; den handlar bland annat om

drommar och trost, kommunikation och konfrontation, image och identitet.” (Arnold, 2001)

1.6 Fragestillningar
| studien finns en central fragestallning och for att forenkla besvarningen av fragan delas den
in i tre delfragor:
Paverkar budskapen inom modereklamen konsumenternas identitet?
» Hur uppfattar konsumenterna modereklamen?
> Uppfattar konsumenterna att budskapet i modereklamen paverkar dem?

» Hur ses kopplingen mellan mode och identitet bland konsumenterna?

1.8 Studiens disposition
| forsta kapitlet framstélls studiens bakgrund, problembakgrund, syfte, avgransningar och

fragestallningar. | kapitel tva presenteras teorier som beskriver mode, identitet och reklam . |
kapitel tre beskrivs den metod som har anvants for att samla in material for att kunna svara pa
forskningsfragorna. | kapitel fyra beskrivs den fenomenografiska analysen som genomforts
med fragestallningarna som utgdngspunkt. | kapitel fem analyseras resultatet av

undersokningen i forhallande till teorin och slutsatser dras.



2. Teoretisk referensram
| detta kapitel beskrivs begreppen mode, identitet och reklam och hur dessa behandlats i
litteraturen.

2.1 Mode och Identitet
Inom begreppet marknadsforing finns det olika definitioner av konsumtion. Enligt Bauman

(2007) ar konsumtion nagot som alla individer &gnar sig at i olika nivaer varje dag.
Konsumtion &r en vésentlig och nodvandig del av ménniskans liv. Bauman menar vidare att
individer konsumerar antingen enligt en daglig rutin utan nagon speciell plan eller av ett
sérskilt skal for att belona sig sjalva. Bauman anser att for individer har konsumtion en stor
betydelse for sjalvbild och sociala status. Denna syn pa konsumtion kan relateras till Giddens
(1991) teori av den egna identiteten. Giddens menar att utseendet ar véldigt relevant for
identiteten. Han hdvdar att utseende, framfor allt kladstil, &r ett satt att uttrycka den sociala
identiteten, det vill sdga att det &r ett verktyg for att visa bland annat yrkesstatus,
samhallsklass och kon. Enligt Giddens paverkas individers kladstil av olika aspekter, bland

annat mode.

Enligt Arnold (2001), blev mode valdigt populért under nittonhundratalet. 1 och med snabbt
vaxande stader, forandrat efterfrdgan pa olika typer av sysselsattning och det 6kade antalet
glamourdsa “Catwalk shows” blev mode mycket uppmirksammat av olika medier och
individer. Aven om en ekonomisk kris under nittonhundranittiotalet ledde till att
arbetslosheten okade, spenderade manniskor mer tid pa mode for att fylla tomrummet som
uppstod i och med den finansiella krisen. Dessutom kunde de som tillhérde en hdgre social
klass differentiera sig i forhallande till de som drabbats mest av krisen. Crane (2000) menar
att kladstil ar ett verktyg for att 6ka ménniskors sociala status vilket kan imiteras av de som
inte har lika hdg social status. De som tillnér en hogre social klass ar villiga att skaffa sig de
nya kladerna som ar moderna for att skilja sig frdn dem som har lagre status. Modets
betydelse uttrycktes i hogre grad trots ekonomisk kris och svara tider med brist pa pengar. Det
visade sig att det glamordsa modet &nda var populart. Mode har fatt en allt viktigare betydelse

i manniskors liv da de oftast doms efter sitt utseende, menar Arnold (2001).

Crane (2000) menar att klader kan uttrycka individers identitet pa olika satt. Klader kan visa
gomda identitetsaspekter som manniskor kanske inte uttrycker verbalt. Vidare pastar Crane att
klader ar betydelsefulla for manniskor for att det ar ett sétt att uttrycka motsatsforhallanden i

en persons sociala identitet sa som fritid kontra jobb, ungdomlighet kontra alderdom och

10



maskulinitet kontra femininitet. Enligt Arnold (2001) visar klader vilka som tillhdr en speciell
subkultur. De har gemensamma egenskaper, varderingar och stilar som symboliserar deras
identitet. Med andra ord anvands klader som en indikator pa vilken subkultur en person tillhor
samt aven for att exkludera andra fran gruppen. De som exempelvis klar sig i couture,
exklusiva och moderiktiga klader for kvinnor, skiljer sig fran de som inte har rad att kopa
dessa klader, &ven de som har ”Punkstil” vill med sin stil exkludera de som inte har samma
vérderingar. Crane (2000) havdar att manniskor inte ldngre &r “modeslavar”, det vill sdga de
ar mer villiga att valja sin stil i enlighet med sin identitetsuppfattning och grupptillhérighet

snarare an att folja alla nya trender som uppkommer.

Berger & Heath (2007) havdar att individers behov av att vara unika gor att de soker efter
unika produkter. Orsaken kan vara att manniskor vill skilja sig fran odnskade sociala grupper.
En sadan attityd har sin rot i den sociala perceptionen snarare an den interna motivationen, det
vill saga de vill att deras identitet blir uppfattad av andra pa ett 6nskvart sétt. Manniskor koper
inte saker bara for att anvanda dem utan for att de symboliserar deras identitet. Pa samma satt
identifierar individer andra manniskor genom symboliska attribut. Vissa produkter
exempelvis klader, symboliserar identitet mer an andra produkter. Detta papekar ocksa Crane
(2000) som anser att klader &r en av de mest synliga komponenter i att visa manniskors
sociala tillhoérighet och identitet. Olika modeller och farger symboliserar olika identiteter.
Manniskor forsoker inte bara i sin stravan efter identitet att skilja sig fran andra utan vill

ocksa i manga fall likna andra personer, pastar Berger & Heath (2007).

Thompson & Haytko (1997) menar att en tydlig forstaelse for manniskors val av mode kraver
en uppfattning av bland annat individers sjalvuppfattning, malen som skall uppnas i livet och
personliga tillhérigheter som har en stor betydelse for varje individ. Belk (1988) menar att
agodelar paverkar sjalvkénslan i stor utstrackning. Méanniskors val av mode utgar aven fran
sociala stallningar och for att kunna fa social acceptans. Detta perspektiv forstarks av Berger
& Heath (2007) och Arnold (2001) som argumenterar att individer stravar efter att passa in i
en social grupp genom att imitera andra i gruppen som anses vara Overlagsna. Baudrillad
(1998) menar att val av produkter eller tjanster beror mycket pa det ssmmanhang de anvénds
i, det vill saga det kan paverkas mycket av kulturen eftersom individer paverkas av varden
som finns inom kulturen. Thompson & Haytko (1997) menar att méanniskor forsdker hitta en
balans mellan social acceptans och individualitet. Individer vill med andra ord att deras
livsstil och framfor allt deras kladstil skall stimma Gverens med de sociala normer som finns i

samhallet, men de ar samtidigt ovilliga att vélja samma still som adopteras av manga personer
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i samhéllet. Denna teori bekréftas d&ven av Baudrillard (1998) som menar att individer har ett
behov av att differentiera sig for att behalla sin personlighet men &ven anpassa sig efter den

sociala gruppen de tillhor.

2.2 Reklam
Baudrillard (1998) menar att i dagens samhalle konsumeras tjanster mer &n produkter. Ett

tydligt exempel ar reklam, nar manniskor ser olika reklamer da konsumerar de reklamerna
omedvetet snarare dn produkter. Reklam forsoker formedla innebdrden av differentiering
vilket &r resultat av att manniskor & omgivna av ett stort antal produkter och tjanster. Den har
formagan att vanda en produkt till en upplevelse exempelvis till en dramatisk eller fiktiv
upplevelse. Baudrillard menar vidare att reklamens innebdrd handlar om att skapa en image
for att kunna Overtyga konsumenter. Klein (2000) havdar att reklamens roll har utvecklats
fran att formedla produktnyheter till att skapa en image kring produktvariationer och
varumarken. Teorin forstarks dven av Martenson (2009) som menar att reklam har ett direkt,

kraftfullt och 6ppet” dndamal for att Overtala konsumenter.

Enligt Martenson skall en bra reklam skapa forvantningar hos konsumenter och paverka dem
pa ett Gvertygande séatt. Martenson menar att syftet med reklam ar att formedla budskapet till
malgruppen och pa sa satt ge en klar bild av upplevelsen. Med andra ord, har reklam for syfte
att knyta an till malgruppens associationer for att paverka dem i hog grad. For att uppna malet
kan reklam, enligt Martenson, anvanda sig av bland annat en intygare som exempelvis kan
vara en expert eller en kandis for att skapa htg uppmarksamhet. Intygaren skall 6verfora vissa
“symboliska egenskaper” till reklamobjektet som darefter skall dverforas till malgruppen.
Detta skall leda till att skapa en kansla av gemenskap hos konsumenter med nagon de
verkligen ser upp till. Graden av paverkan beror givetvis pd hur mycket de beundrar den
kénda personen och hur garna de vill identifiera sig med denna. Ju positivare uppfattning av
intygaren, desto starkare blir kénslan av gemenskap for konsumenten.

Viss reklam fokuserar pa malgruppens livsstil. Giddnes (1991) menar att livsstil ar rutiner
som individer har eller valjer att ha. Det inkluderar bland annat vad nagon dagligen gor och
ater, hur denne klar sig samt har for umgange. Med andra ord definieras vem nagon &r genom
dennes livsstil. Enligt Martenson (2009) anvands detta faktum véldigt ofta i modereklam,
speciellt reklam for klader. Reed (2004) menar att en person bestar av olika identiteter, vissa

starkare an andra. Genom att kommunicera ett varumarkes budskap som ar av stort véarde for
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en viss typ av konsument och som stammer Overens med dennes starkaste identitet, kan
foretag attrahera konsumenter. Det &r viktigt att det positiva vardet som forknippas med

produkten ar av liknande eller samma varde som individen identifierar sig med.

Enligt Mick (1992) vill marknadskommunikation fordndra konsumenters installning och
beteende och en forutsattning for detta ar en forstaelse och bearbetning av reklambudskapet
hos konsumenten. Forstaelse for reklambudskap delas inom forskningen in i tva olika synsatt:
objektiv och subjektiv forstaelse. Objektiv forstaelse utgar ifran att mottagaren av
reklambudskapet uppfattar den forutbestdmda innebdrden som &r avsedd av annonsoéren.
Kritik mot detta synséatt har framhallits for att teorin om objektiv forstaelse inte tar hansyn till
att budskapet kan forvrangas i minnet och att mottagaren pa detta sétt kan bilda sig en egen
mening av reklambudskap. Teorin om subjektiv forstaelse utgar ifran att budskapet som
mottagaren tar till sig & beroende av en process dar mottagaren skapar mening i budskapet
genom kopplingar till grundtankar hos individen oavsett om denna mening var avsedd av
annonsoren eller inte. Subjektiv forstaelse ar ocksa kopplat till ett sammanhang och mindre
deterministiskt i forhallande till objektiv forstaelse. Mick (1992) menar vidare att en subjektiv
forstaelse av ett budskap kan ske pa olika nivaer. En forstaelse pa grundniva omfattar
rationella associationer kopplade till budskapet medan forstaelse pa djupare niva inbegriper
starkare kopplingar till relevant information som mottagaren har vilket medfor att mottagaren
skapar en sammansatt bild och mening i budskapet. En djupare forstaelse ar saledes beroende

av kunskap hos mottagaren.
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Four steps of subjective comprehension
in terms meanings generated

Levell: The message-based level of
meanings, including meanings related
to the explicit or asserted message
content.

Level2: The message-based
“.._ level of meanings related to
” logical inferences derived
_ directly from the explicit or
- asserted message content

Level3: The receiver-based level of
meanings related to nonlogical,
nonpersonalized inferences or <
elaborations triggered by the \\\
message content, derived from h
general product or situational \\\
knowledge (cf. Harris 1977,

pragmatic inferences).

.| Lewvela: The receiver-based level of
meanings related to personalized
embellishments (the individual
consumer), triggered by the message
content, derived from self-
knowledge and self-experiences.

Figur: LSC Framework, Mick (1992)

En subjektiv forstaelse grundas i fyra nivaer med hansyn till deras respektive betydelse for
mottagaren. Den forsta och andra nivan av den subjektiva forstaelsen ar budskapsorienterad
medan den tredje och fjarde nivan ar mottagarorienterad och kraver en storre forstaelse an de
forsta nivaerna. De grundare nivaerna av forstaelse ar till stor del beroende av den information
och det varde som framhalls i reklamen medan de djupare nivaerna & mer beroende av det
varde som konsumenten tillfor reklamen i kopplingar till egna erfarenheter och uppfattningar.
For att kunna uppna en forstaelse pa en hogre niva ar det nodvandigt att forst komma forbi
den forsta nivan av forstaelse, det vill séga att mottagaren har en uppfattning om reklamens
uttalade budskap. Mick (1992) menar att effekterna av en reklam dar mottagaren nar en
djupare niva av forstdelse ar hogre an vid grundare forstdelse. Vidare framhalls att nar
konsumenten nar den fjarde nivan av forstaelse och kopplar reklambudskapet till egna
erfarenheter ar effekterna som bast. Toy (1982) betonar ocksd mottagarens roll i
marknadskommunikation. Individers tankeprocess i tolkningen av ett reklambudskap &r
avgOrande i om nya attityder skapas hos konsumenten. Genom att tolka ett reklambudskap
skapas nya Overtygelser vilket i sin tur kan leda till attitydférandringar. Hur vl
reklambudskapet tas emot av konsumenten beror pa i hur stor utstrackning budskapet som
kommuniceras i reklamen stammer 6verens med konsumentens egna dvertygelser. Vanligtvis
innebér en dverensstimmelse mellan konsumentens och reklambudskapets Overtygelser en

storre acceptans av reklambudskapet fran konsumentens sida. Detta dr en viktig faktor i
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kommunikation som syftar till att &ndra konsumenters attityder.

Das et al (2010) menar att varumarken spelar en stor roll i manniskors liv, da det uttrycker
individers uppfattning av sig sjalva och anvénds som ett verktyg for hur de vill bli uppfattade
av andra. Varumarken och manniskor har en gemensam egenskap vilket ar att bagge tva har
personlighet. Reklam kampanjer anvénder denna punkt for att associera varumarken till olika
attityder och pa det har sattet kommunicera lattare med mottagaren. Das et al menar vidare att
individer oftast bruka valja varumdrken som &r relevant till uppfattningen de har av sin
personlighet. Generellt associerar individer sig med olika varumérken genom “assimilation-
och kontrasteffekt”. Assimilationseffekt innebdr en hog grad av Gverensstimmelse mellan
individer och varuméarkesegenskaper medan kontrasteffekt innebédr en avvikelse eller olikhet
dem emellan. Positivitet ar en av de attityder som manga vill identifiera sig med, detta innebar
att ett varumarke som uppfattas som nagot positivt attraherar konsumenter lattare &n
varumarken som uppfattas negativt. Attraktivitet ar ett annat exempel pa attityder som kan
kommuniceras vl i syfte att fa konsumenterna att uppskatta varumarken béttre. Das et al
havdar att kvinnor har en battre formaga att uppmarksamma attraktivitet, da assimilation- och
kontrasteffekt reflekteras mest bland kvinnor. Das et al menar vidare att attraktiva kvinnor blir
mer intresserade av fina varumérken och att de kvinnor som inte har en attraktiv uppfattning

av sig sjalv ar mindre intresserad av fina varumarken.
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3. Metod
Syftet med detta kapitel &ar att presentera och diskutera den kvalitativa och fenomenografiska
metoden som har anvants i studien.

3.1 Vetenskaplig metod
Forskning har for syfte att bidra med nya kunskaper och fakta inom ett &mne. Begreppet

vetenskaplig metod innebadr ett satt som en forskare valjer att anvénda sig av for att ndrma sig
amnet denne ar villig att undersdka. Metoden styr studien bland annat i hur materialet samlas
in och tolkas menar Ejvegard (2009).

3.2 Fenomenografi
Fenomenografi har sitt ursprung i en forskning som utférdes av en grupp forskare vid

pedagogiska institutionen i Géteborg under 1970-talet. Begreppet fenomenologi grundas i en
metod som utgdr ifran att undersoka olika erfarenheter av ett fenomen. Fenomenografi
anvands for att skapa riktlinjer for att forklara individers satt att uppfatta sin varld, menar
Solér (1997). Fenomenografi ar med andra ord, en tolkande metod som klargdr individers
perception av verkligheten i den vérld de lever i . | fenomenografiska metoden anvands
“begrepp ” for att forklara individers synsatt pa en del av deras verklighet i ett socialt

sammanhang. Solér papekar att “uppfattning ” ar ett viktigt begrepp i fenomenologi.

Studien utgar fran en fenomenografisk metod som syftar till att beskriva intervjupersonernas
perception av modereklam, det vill séga en beskrivning av hur de ser pa en del av deras varld
som innefattas av modereklam. Det har varit viktigt for forfattarna att vara uppmarksamma pa
olikheter i svaren liksom svaren i sig. Under intervjuerna har det lagts fokus pa
respondenternas reflektioner av erfarenheter de har haft av modereklam. Studien utfordes
baserad pa en tolkning av respondenternas reflektion kring erfarenheter de haft av

modereklam som kom fram under djupintervjuer.
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3.3 Kvalitativ metod
Inom det vetenskapliga forskningsomradet finns det tva metoder som kan appliceras:

kvalitativ och kvantitativ metod (Jensen 1995). Den kvalitativa metoden tillampas for att se
hur olika individer ser pa en sak fran olika vinklar samt tolka och forsta individers reaktioner
genom intervjuer eller observationer. | den kvalitativa metoden méts inte insamlade data utan
den tolkas av forskaren, menar Jensen. Detta hanger ihop med den fenomenografiska metoden
som har for syfte att tolka respondenternas uppfattningar av en del av den varld de lever i
(Solér 1997).

Utifran detta har vi valt att anvanda oss av kvalitativa metoden och utforde intervjuer for att ta
reda pa respondenterna tankar och kanslor kopplade till deras erfarenheter.

3.4 Positivism och Antipositivism
| vetenskapsteorin finns det tva inriktningar att utga ifran, positivism och hermeneutik, menar

Thurén (2007). Positivismen héarstammar fran naturkunskapen och har en kvantitativ

inriktning, medan hermeneutiken har en kvalitativ, humanistisk ansats.

Positivism utgar fran att individer tror pa absolut kunskap och att kunskapen grundas i tva
utgangspunkter, det vi kan uppfatta med vara sinnen och det som vi logiskt kan rakna ut.
Forskning som utgar ifran ett positivistiskt synsatt skall kritiskt granska uttalanden och
observationer utifran sakerstallda fakta. Kanslor och losa spekulationer har ingen plats inom

positivismen. ”Harda fakta” ar positivismens utgangspunkt.

Hermeneutiken skiljer sig mycket fran positivismen. Hermeneutiken ar en tolkningsmetod
som utgar ifran hur individer forstar andras reaktioner. Hermeneutisk metod lagger fokus pa

”inkannande och empatin” for att forsta hur individer upplever en situation.

3.5 Vetenskaplig ansats
Slutsatser kan dras genom tva olika metoder: Induktion och deduktion. Thurén (2007) menar

att induktion ar baserad pa erfarenheter som ligger till grund for teorin. Med andra ord,
innebar induktiv ansats att forskaren samlar in data utan att ha nagra forvantningar fran borjan
och sedan skapar en teori utifran empirin (Jacobsen 2002). Motsatsen till induktion &r
deduktion som &r baserad pa logik, det vill saga en teori skapas utifran logiska antaganden
(Thurén 2007). En deduktiv ansats innebar att forskaren har en hypotes som ligger till grund

for teorin. Hypotesen grundas ofta pa tidigare teorier (Jacobsen 2002).
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Denna studie tillampar abduktion som metod, vilket innebar att studien utgar fran empirin
men samtidigt teorin. En teoretisk forforstaelse anvands som ett verktyg for att kunna se
monster i den empiriska datan. Teorin och empirin omtolkas under studiens gang (Alveson &
Skdlberg, 2008). Detta tillvagagangssatt ar forhallandevis mangsidigt i och med att teorin och
empirin ar starkt forknippade i tolkningsprocessen. Metoden har valts for att den ger goda
forutsattningar for att fa en djupare forstaelse for om unga kvinnors identitet paverkas av

modereklam.

3.6 Sekundardata
Sekundérdata innefattar alla dokument i form av vetenskapliga tidskrifter och litteratur som

samlas in av forfattaren samt granskas, kontrolleras och jamfors med andra fakta (Ejvegard
2009). Forfattarna har valt att studera olika relevanta vetenskapliga artiklar inom mode,
identitet, reklam och konsument beteende. Forfattarna har aven tagit del av litteratur inom

ovan namnda amnen med utgangspunkt fran vald fragestallning.

3.7 Primdrdata
For att fa svar pa forskningsfragan har forfattarna valt att anvanda sig av primardata i form av

djupintervjuer med 17 unga kvinnor i aldrarna 20 till 30. Vi tror att denna grupps identitet i
forhallande till andra aldersgrupper, berors mest av budskapet i modereklam. Forfattarna har
valt att utga fran Hermeneutisk metod for att skapa sig en forstaelse av respondenternas
erfarenheter. Vi har valt att utga fran detta synsatt for att skapa sig en forstaelse for om
modereklam paverkar individers identitet. Tolkningen utgar ifran forfattarnas egen perception
av svaren. | och med att forfattarna utgar ifran subjektiva tolkningar finns det en risk att egna
uppfattningar projiceras pa intervjusvaren (Thurén 2007). Under intervjuernas gang har vi

forsokt att vara uppmarksamma pa att inte lata egna uppfattningar paverka intervjusvaren.

3.7.1 Intervjuer
Samtliga intervjuer utfordes enskilt med varje respondent och bada skribenterna var

narvarande vid intervjusituationen. Intervjuerna bestod av tjugo fragor (se bilaga 1) varav fyra
av fragorna var bakgrundsfragor. Intervjufragorna var éppna for att ge utrymme for flexibilitet

och mojlighet for att stilla foljdfragor. Respondenterna (se bilaga 2) valdes utifran ett
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bekvamlighetsurval och utgjordes darfor i majoritet av vanner till forfattarna. For att minska
risken for att detta faktum skulle paverka utfallet av intervjuerna, har skribenterna valt att
intervjua varandras vanner. Det dr viktigt att miljon for intervjuerna ar lugn och att
respondenterna kanner sig trygga i miljon menar Trost (2007). Alla intervjuerna utfordes i
liknande miljo. Intervjuerna hélls bland annat i Handelshogskolan i Goteborg och pa kaféer.
De flesta intervjuerna utfordes med respondenter som studerar pa Handelshdgskolan i
Goteborg. Miljon ar bekant for respondenterna som studerar pa skolan vilket gor att platsen &r
att foredra framfor andra for respondenten obekanta platser, da det ar troligare att
respondenten kanner sig trygg i miljon. | de fall da respondenten inte studerar pa skolan har
intervjuerna utforts pa kaféer eftersom detta ar en neutral plats. Samtliga intervjuer
antecknades och spelades in.

Studien har fokuserat pd H&Ms och Ginatricots pagaende reklamkampanijer. Anledningen till
detta val ar att bada foretagen framst rikta sig till unga kvinnor. En annan anledning &r att de
namnda foretagens reklamkampanjer pagar regelbundet med hog exponeringsgrad bade i form
av TVreklam och i form av affischer. For att undvika risken att respondenterna vid intervju
tillfallet inte skulle kunna erinra sig reklamerna valdes fyra bilder fran de pagaende
kampanjerna ut som underlag for diskussion. Bild nummer ett (se bilaga) valdes pa grund av
att modellen pa bilden &r en kdnd modell och dessutom & hon H&Ms huvudmodell for
tillfallet. Darfor ar hon stark forknippad med H&Ms pagaende kampanjer. Bild nummer tva
(se bilaga) fanns i H&Ms katalog och pa internet och vi valde den for att vi ansag att bilden &r
relativt representativ for H&M . Bild nummer tre valdes for att den visats pa TV och darfor
var chansen hdg att respondenterna hade sett bilden. Vi valde att ta med bild nummer fyra for

att vi ansag att bilden representerade Ginatricots typiska klader.

3.7.2 Respondenter
| tabellen nedan finns en fortackning Gver alla respondenter dar information om deras alder

och sysselsattning framgar.

Respondent Alder Sysselsattning
A 28 Student/ Extra jobb
B 22 Student/ Extra jobb
C 26 Student
D 28 Student/ Extra jobb
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E 24 Kallské&nka

F 23 Student

G 25 Student/ Extra jobb
H 25 Student/ Extra jobb
I 23 Anstélld Stena Line
J 20 Student/ Extra jobb
K 20 Student/ Extra jobb
L 22 Student

M 26 Student

N 20 Student

0] 25 Student

P 29 Business Controller
Q 23 Student

3.8 Rapportens giltighet
Enligt Trost (2007) ar det véldigt viktigt att visa att studien ar tillforlitlig. 1 och med att vi

genomfort en kvalitativ studie har vi inte gjort nagra méatningar som kan bedémas utifran

validitet och reliabilitet. Kvalitativa studier bedoms bland annat utifran teoretisk trovardighet.

3.8.1 Trovardighet
Trost menar vidare att ett av de storsta problemen med kvalitativa studier ar trovéardigheten.

Forskaren maste kunna visa lasaren att data och analyser &r relevanta for problemstallningen
och att studien utforts pa ett seriost satt. Det ar viktigt att forskaren ar 6ppen mot lasaren och
redogor for vilka typer av fragor som stallts i samband med intervju for att lasaren sjalv skall
kunna avgdra om resultatet ar trovardigt. Vi har valt att bifoga bade fragoformular och
intervjusvaren for att gora det tydligt for lasaren att det som framstalls i resultatet bottnar i
intervjusvaren (se bilaga 1&3). Eftersom studiens resultat stimmer relativt véal éverens med
teorier inom amnet har studien troligtvis teoretisk trovérdighet. Trost menar vidare att det &ar
av stor vikt att forsoka vara objektiv under intervju aven om det ar svart att vara helt objektiv.
Det var darfor viktigt for forfattarna att inte forsoka paverka intervjupersonen med egna
asikter. Med andra ord forsokte forfattarna att inte ta stallning under intervjuernas gang. Vi
markte av en viss svarighet i samband med intervjuerna i och med att amnet ar kansligt pa

manga satt, da det beror respondenternas kanslor och bild av sig sjalva. Manga av
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respondenterna var kansliga for hur deras svar skulle uppfattas av oss vilket troligtvis
paverkade deras svar. Dessutom markte vi att de flesta respondenterna inte hade reflekterat
over amnet tidigare vilket innebar att vi inte fick sa djupgaende svar som vi annars kanske
hade fatt.

3.8.2 Killkritik
Ejvegard (2009) menar att det ar av stor vikt att granska kallor som anvénds i studien for att

avgora huruvida de éar tillforlitliga eller inte. Tillforlitlighet kan faststallas utifran olika
faktorer. En viktig faktor & om kallan &ar saklig, det vill sdga att de fakta som framstalls ar
riktiga. Studien baseras framst pa vetenskapliga artiklar och litteratur som skrivits av erkanda
forskare. Ejvegard (2009) havdar att vetenskapliga artiklar ar en kélla som bor vara tillforlitlig
eftersom det forutsatts att forfattaren varit noga med att kontrollera alla uppgifter.

3.9 Sammanstallnig och analys
| analysen av respondenternas svar har forfattarna forsokt att se olika monster i svaren och

tolkat respondenternas uppfattning av relationen mellan modereklam och identitet. FOr att
kunna analysera intervjusvaren delades intervjufragorna in i tre kategorier som bestod av
fragestallningarna. Forfattarna har i analysen av svaren observerat bade likheter och olikheter
i intervjusvaren. Under studiens gang har respondenternas svar i form av citat anvands som

kalla for att kunna verifiera pastaenden som framstéllts i analysen.
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4. Resultat
Detta kapitel syftar till att presentera resultatet av den empiriska studie som utforts med
utgangspunkt i de delfragor som harletts utifran studiens syfte.

4.1 Hur uppfattar konsumenterna modereklamen?
All modereklam stravar efter att bli uppfattad pa ett sétt som attraherar sin malgrupp. | denna

del forsoker vi undersoka hur konsumenterna uppfattar H&M och Ginatricots modereklam. Vi
vill utreda vilka associationer konsumenterna far till reklamerna och vad de tanker pa nar de
moter modereklam. P& fragan om respondenterna har sett H&M och Ginatricots pagaende
reklam markte vi att en del av respondenterna angav att de inte sett reklamen eller sa var de
osdkra pa om de sett den. Vi kan finna olika mojliga forklaringar till att det forhaller sig pa
detta satt. Det kan antingen bero pa att respondenterna moter relativt lite reklam fran H&M
och Ginatricot och att de déarfor inte associerar modereklamen de moter med H&M eller
Ginatricot. En alternativ forklaring kan vara att respondenterna moter véldigt mycket
modereklam bland annat via TV, affischer, Internet och katalog vilket gor att de inte ar
uppmarksamma pa nya reklamkampanjer och att de darfor inte kénner igen de aktuella
reklamkampanjerna. Vi finner denna forklaring mest trolig med hénsyn till den hoga

exponeringsgrad som H&M och Ginatricots reklamer troligtvis har.

~Jag minns inte Gina, men jag har sakert satt den. Jag har nog sett affischer.

~Jag tror att jag har sett dem pa TV och pa stan men inget som jag lagger marke till
direkt.””

”Nej, det har jag inte””

Nar vi fragade respondenterna hur de uppfattar H&M och Ginatricots pagdende reklam,
visade vi nagra bilder fran reklamkampanjerna for att friska upp minnet hos respondenterna.
Det visade sig att manga av respondenterna hade svart att skilja pa vilken reklam som var for

H&M och vilken reklam som var for Ginatricot.

”...Bild nummer tre: Kdinner igen den bilden, det dr Gina. Bild nummer fyra: kinner

inte igen den, tycker inte att det ar typiskt Gina kanns mer som H&M. Bild nummer tva:

kiinner inte igen den. Bild nummer ett: Kénner inte igen den heller.”

! Respondent C
? Respondent J
* Respondent P
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”..H&Ms och Ginas reklam dr vildigt lika™

Respondenten trodde att bild nummer fyra var fran H&M fast den i sjalva verket &r fran Gina
tricot. Anledningen till att respondenterna har svart att skilja reklamerna at kan bero pa att
H&M- och Ginatricots reklamer liknar varandra. En annan orsak till att reklamerna forvéxlas
kan bero pa att H&M och Ginatricot gér reklam for liknande klader. En av de reklambilder
som vi visade for respondenterna var en bild dér en kdnd modell, Gisele Blindchen, som gor
reklam for H&M. En del av de tillfragade kénde igen henne och havdade att nar det &r en
kédnd person som ar med i reklamen uppmarksammas den mer. Anledningen till att de
uppméarksammar reklamen mer ndr det ar en kdnd person som &r med i reklamen kan vara for
att respondenterna moter mycket reklam och att en reklam med en kand person skiljer sig fran
mangden. De som ké&nde igen modellen uppfattade reklamen positivt. | och med att en del av
de tillfrdgade kanner till modellens livsstil kanske de forknippar eventuella positiva
aspekterna de kanner till om modellens liv med H&M. En reklam med en kand person kanske

uppfattas som mer personlig och annorlunda jamfért med reklam med okénda modeller.

“Gisele Biindschen &r sund, hon tréanar och ar inte pinnsmal. Jag gillar henne. Hon har

ett bra familjeliv. Hon &r representabel i mina 6gon. ”

En del av respondenterna framholl att de uppfattade reklamerna positivt och tilltalande vilket
lett till att de blivit inspirerade av reklamerna. Anledningen till att en del av respondenterna
uppfattar reklamerna positivt kan bero pa att manga associerar reklamerna med var och

sommar vilket genererar positiva kanslor.

”...Jag tycker att det ar glatt och somrigt. Det ar inte riktigt min stil men jag kanner lite

for att kopa kidder och byta stil lite o

»...Man har ju lust att gd pd stan och se om det passar en sjilv”"®

» o .. . . o 19
Jag far en positiv kinsla av reklamen och tinker pa sommaren

* Respondent E
> Respondent M
6 Respondent A
7 Respondent J
® Respondent C
° Respondent O
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Till skillnad fran dessa respondenter var det andra som uppfattade reklamerna negativt och
irriterande. De hdvdade att de inte blev inspirerade eller motiverade direkt av reklamerna.
Den negativa attityden till reklamerna framgar i respondenternas uttalanden som bland annat
kritiserar att modeféretagen anvéander sig av valdigt langa och smala modeller och att de i sin
reklam &r sexistiska och spelar pa bilden av vad som ar typiskt kvinnligt.

”...De framhdller mycket kvinnlighet. Markerad midja och langt har. ~10

“Jag tycker att en del av reklamerna dr stotande och irriterande. Ndr de dr sexistiska

eller vildigt tiejiga”"*

4.2 Uppfattar konsumenterna att budskapet i modereklamerna paverkar
dem?
Modereklam paverkar inte bara konsumenterna i deras kladkop utan den kan ocksa paverka

konsumenterna i deras varderingar och normer. Varderingar och normer skapar riktlinjer for
vad som ar tillatet och vad som ar otillatet, det vill siga vad som accepteras av andra i
omgivningen. Vi tolkar det som att modereklam spelar en stor roll i att paverka vérderingar
och normer som rader i samhéllet bland annat relaterat till klader, kroppsuppfattning och

social interaktion.

For att ta reda pa om respondenterna uppfattar att budskapet i modereklam paverkar deras kop
av klader fragade vi om deras senaste kladinkop. Pa fragan om de kopte det senaste plagget
efter att de hade sett ovan namnda reklamer svarade de flesta att de inte hade kopt
kladesplagget efter att de hade sett reklamerna. Manga respondenter havdade salunda att de

inte har blivit paverkade av modereklam nér de senast kopte nagot fran H&M eller Ginatricot.

“Jag undviker att képa sadant som dr pa reklam »2

Iz . . o . 5,13
Nej, det var inte reklamen som paverkade mig

Svaren behover nodvandigtvis inte betyda att respondenterna inte blir paverkade av
modereklamen i sina kop, utan att det kan betyda att de blir omedvetet paverkade. Vissa

respondenter pastar att de gar i butiken och kdper klader de behdver oberoende av reklam

10 Respondent K
' Respondent O
12 Respondent K
* Respondent D
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paverkan. Dock menar vi att behovet kan grundas i reklam som respondenten sett tidigare
innan koptillfallet. Vi fragade respondenterna om de far hem H&Ms katalog for att katalogen
ar ett av flera mojliga satt att méta reklam pd. Manga av respondenterna svarade att de far
hem katalogen och att de ibland bladdrar i den. Katalogen liksom annan typ av reklam kan
paverka respondenterna i deras upplevda behov och kop av klader.

»...Jag kollar i min systers katalog. Jag blir glad nar jag kollar pa varklader. Aven om

det dr vinter ute tinker man att snart dr det var, man blir glad. 14

»Ja, jag far hem katalogen och brukar kolla i den...”*

”...Jag gillar inte att bestdlla fran kataloger men kan kolla pa bilderna ~16

Som framgar i ovannamnda citat kanner en del av respondenterna gladje nar de ser pa
reklambilderna. Reklam kan paverka konsumenter pa olika satt. Paverkan behover inte
nodvandigtvis leda till kop utan reklam kan framkalla kanslor hos konsumenten exempelvis

en kansla av gladje.

4.3 Hur ses kopplingen mellan mode och identitet bland konsumenterna?
Flertalet av respondenterna har ett intresse for mode. Graden av intresse for mode varierar

fran person till person. Individers intresse for mode kan visa sig pa olika satt, bland annat
genom att de foljer bloggar, laser magasin och foljer TV program som handlar om mode. Det
finns aven de som ndjer sig med att ga pa stan” for att uppdatera sig pa vad som ar modernt,
dels genom att besoka kladbutiker men ocksa genom att se pa vad andra har pa sig for typ av
klader. Nar vi fragade vara respondenter om de var intresserade av mode svarade flertalet att
de var intresserade och att de agnar mycket tid at att halla sig uppdaterade. De respondenter
som angav att de var véldigt intresserade av mode uppfattade H&Ms och Ginatricots

pagaende reklam positivt.

“Ja, tyvirr for att det tar tid och pengar. Jag ligger mycket tid pd att ldsa andras
bloggar och har aven haft en blogg. Jag har prenumeration pa Vogue och Elle men jag
ska sluta med Elle for att det ar dyrt. '

~Ja, dels genom att jag prenumererar pa tidningar, jag har en egen blogg och laser

andras bloggar. Jag kollar p& Style.com, pa olika kollektioner. Jag kollar pa Project

Runway och Top Model.”®

% Respondent C
> Respondent P
'® Respondent E
7 Respondent A
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Vad manniskor &r intresserad av ar en viktig del av deras identitet. Att ha intresse for mode &r
en indikator pa att mode ar en del av en individs identitet. Troligtviss finns det andra viktiga
aspekter i flertalet av respondenternas liv som &r viktigare for deras identitet &n deras intresse
for mode men vi tolkar det som att mode &anda ar en del av deras identitet.

Till skillnad fran respondenterna som havdade att de har ett stort modeintresse fanns det aven
ett fatal som pastod att de inte hade nagot modeintresse.

"Nej, inte alls. Jag vill inte att andra skall bestdmma vad jag skall ta pa mig. Jag vill

bestimma sjdlv vad som dr snyggt... ~19

Aven om nagra av respondenterna har pastatt att de inte har ndgot intresse for mode visar det
sig i intervjuerna att de lagger ner ungefar lika mycket tid pa att shoppa klader som de som
havdar att de & modeintresserade. Detta kan tolkas som att de inte vill medge att de &r
intresserade &ven om de kanske egentligen har ett intresse for mode. Anledningen till att de
framhaller att de inte &r intresserade av mode kan vara att modeintresse inte passar in i deras
bild av sin identitet. En annan anledning till att de spenderar genomsnitt lika mycket tid pa att
kopa klader, kan vara for att de vill kla sig lampligt &ven om de inte ar intresserade av att kla

sig moderiktigt.

En del av respondenterna ser mode som nagot roligt och menade att de aktivt soker efter
information om mode. Att de respondenterna tycker att det ar roligt med mode kan tyda pa att
de har mode som intresse vilket ocksa kan indikera att det ar en del av deras identitet. Flertalet
tyckte inte bara att det ar roligt att halla sig uppdaterad utan ansag att det ar viktigt att folja
mode for att inte sticka ut for mycket. Respondenterna menade att de kdnner sig pressade om
de sticker ut for mycket och att det &r lattare att bara passa in i samhallet. En kl&dstil som
sticker ut mycket som de namner dr exempelvis Punk som representerar en viss typ av
musikintresse och livsstil. Flertal av respondenterna ville inte garna se exakt likadana ut som
alla andra men kande sig obekvama med att skilja sig frdn mangden pa ett pafallande satt.
Detta kan tolkas som att respondenterna vill formedla sin identitet, det vill sdga vem de &r

med kléderna de bér.

'® Respondent N
% Respondent G
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”...Jag vill inte sticka ut for mycket men samtidigt har jag min egen stil. Jag kollar pa
olika program som handlar om mode. Gillar jag modet for sasongen sa koper jag
det.”®®

”...Man vill inte sticka ut for mycket. Jag skulle inte ga ut i punkklader till exempel. Det

. . . : 21
dar okay att sticka ut inom vissa ramar.”

Manga av respondenterna havdade att mode ar av stor betydelse for dem och att de anvander
klader som ett satt att visa sin personlighet. Detta kan tyda pa att mode och klader &r ett satt
att uttrycka identiteten bland respondenterna. Det har under intervjuerna namnts att manniskor
bedémer andra utifrn deras utseende, i synnerhet kladsel. Atskilliga respondenter betonade
att det &r valdigt viktigt att anpassa kladsel efter tillfalle och plats, exempelvis vid
arbetsintervju. De havdade att det ar av stor vikt att respektera kladkoder som rader i olika
sammanhang, det vill sdga att det &r viktigt att kla sig lampligt och att mode spelar en stor roll
i detta.

“Kldder dr personlighet. De representerar dig. Det dr kanske fel men det dr ju sd. 22

“Det dr jdtteviktigt for ens yttre. Det dr ens image. Tyvdrr doms mdnniskor utifran sina

kldder-..."*
Bland svaren vi har fatt marks det att &ven om respondenter foljer modet for att passa in i den
sociala gruppen tolkar de modet pa ett personligt sétt. De vill kombinera nya trender med sin
egen stil. De framholl att det ar viktigare att hitta klader som passar deras egen stil an att folja
modet slaviskt. Det kan tolkas som att mode anses vara mer som en inspiration &n nagot som
maste foljas. Dessutom blir de mer inspirerade att folja nya trender néar de ser trenderna pa
andra tjejer. Anledningen kan vara att ndr de ser att andra har godtagit trenden blir de mer
benagna att sjalva acceptera den nya trenden. En del av de tillfrdigade héavdade att de

vanligtvis blir paverkade av vad andra har pa sig i sina kladval.

"Jag brukar vilja klider jag ser pd andra tjejer. Man ar modeslav. Nar andra tar pa

sig en ny modell, da gor jag ocksa det, exempelvis lang kjol. Jag skulle aldrig kopa den

. . }’24
om ingen annan gjorde det.

20 Respondent J

2 Respondent Q
2 Respondent A
** Respondent P
** Respondent A

27



Dock fanns det &ven de som strévar efter att kl& sig mer unikt, det vill séga de forsoker att kla
sig i klader som skiljer sig fran mangden. Detta kan forklara varfor en del av respondenterna
angav att de foredrar H&M framfor Ginatricot . De menade att H&M erbjuder mer variation
an Ginatricot.

“Unika kldder foredrar jag. Jag gillar inte att kopa ndgot som jag ser pd mdnga andra.

H&Ms klader varierar mer an Ginas”?

Oavsett om de stravar efter att kopa unika klader eller klader som de ser pa andra pastod
flertalet av de tillfragade att de kénner sig glada nar de koper klader. Kanslan av gladje kan ha
sin grund i att de tillfredsstéller ett upplevt behov av klader eller i att de tillfragade beldnar sig
eller trosta sig genom att kopa klader. Nér de tillfragade koper klader far de en stark positiv
kansla, men de menar att den inte varar lange och att den ibland ar forknippad med angest.
Respondenterna havdar att de kanner angest om inkopet kostar for mycket eller om de kanner
att de kopt klader som inte passar.

“Det kéinns bra forutom att pengarna slosas. Jag tycker att det dr kul att ha nagot nytt

att ha pa sig men pengar frgan hindrar det lite. ">

Sammanfattningsvis visar undersékningen att en del av respondenterna inte kom ihdg om de
hade sett Ginatricots och H&Ms pagaende reklam. Vi tror att det kan bero pa att
respondenterna mater mycket reklam och att det darfor ar svart att kanna igen deras pagaende
reklamer. Dessutom hade respondenterna svart att skilja H&Ms och Ginatricots pagaende
reklamer at. Anledningen till detta kan vara att de ofta har liknande reklamer. En del av
respondenterna kande igen H&Ms reklam med den k&nda modellen Gisele Bindchen.
Anledningen till att de uppmarksammade den kan bero pa att de mater mycket reklam och att
den reklamen skiljer sig fran mangden. Vi tror att en reklam med en kand person kan tolkas
som mer personlig 4n andra. Bland vara respondenter fanns det de som uppfattade reklamen
positivt och inspirerande. De associerar den med var och sommar. Det fanns dven de som
uppfattade reklamen negativt. Den negativa attityden till reklamen framgar av att en del av
respondenterna tyckte att H&M och Ginatricot anvander sig av valdigt langa och smala
modeller samt att reklamerna férmedlar en kliché av vad som é&r typiskt kvinnligt.
Modereklam paverkar inte bara respondenternas kop av klader utan paverkar aven deras

varderingar och normer, kénslor och intressen vilket i sin tur &r en stor del av deras identitet.

*> Respondent D
?® Respondent J
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Flertalet av respondenterna hade ett intresse for mode men det fanns &ven de som hévdade att
de inte var intresserade av mode. Manga av de tillfragade framholl att det ar viktigt att folja
kladkoder och att de inte garna vill sticka ut for mycket. Aven om det visar sig att val av
klader ar valdigt viktigt for att passa in i den sociala gruppen vill de garna kombinera nya
trender med sin egen stil. Det fanns dven de bland respondenterna som forsoker kla sig unikt
for att de inte garna vill se ut som andra.
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5. Slutsatser och rekommendationer
| detta avslutande kapitel framstalls den fenomenografiska analysen kopplad till litteraturen.
Utifran detta besvaras forskningsfragan och slutsatser dras.

5.1 Slutsatser
Studien har genomforts med syfte till att beskriva kvinnliga konsumenters erfarenheter av

modereklam genom att understka deras perception av reklamen och hur de relaterar detta till
den egna identiteten. Under studiens gang har 17 unga kvinnor intervjuats angaende H&Ms
och Ginatricots pagaende reklamkampanjer. Med hansyn till att det som kom fram i den
fenomenografiska analysen har studien givit bade vantade och ovantade resultat som i manga

avseenden stdimmer ¢verrens med teorier som vi har tagit del av.

Under intervjuerna visade det sig att en del av respondenterna hade svart att erinra sig om de
hade sett H&Ms och Ginatricots pagaende reklam. Anledningen kan vara att de méter manga
olika typer av modereklam vilket gor att de inte uppmarksammar alla nya reklamer och darfor
inte k&nner igen studiens aktuella kampanjer. Baudrillard (1998) havdar att manniskor &r
omgivna av ett stort antal produkter och tjanster, bland annat reklam. Detta kan forklara
varfor manga av respondenterna hade svart att erinra sig reklamerna. Under intervjuerna
framkom att manga av de tillfragade hade svart att skilja H&Ms och Ginatricots pagaende
reklamer at. Detta kan bero pa att H&M och Ginatricot har liknande reklamer och att det
darfor ar svart att skilja reklamerna at. Det kan ocksa bero pa att de gor reklam for liknande
klader. Enligt Klein (2000) ar reklamens roll att skapa en image kring produktdifferentiering.
Om det stammer att H&M och Ginatricot erbjuder samma typ av klader ar de kanske inte
differentierade i forhallande till varandra. Detta kan forklara varfor de inte kan kommunicera
nagon differentiering vilket kan innebéra att reklamerna uppfattas lika. Reed (2004) menar att
foretag kan tilltala konsumenter genom att kommunicera ett varumarkesbudskap som &ar av
stort varde for en viss typ av konsument. H&M och Ginatricot riktar sig i stort sett till samma
malgrupp vilket kan innebara att de kommunicerar liknande véarde som kan forklara att

reklamerna liknar varandra och att det darfor ar svart att skilja dem at.

| de valda bilderna som visades for respondenterna under intervjuerna fanns en bild av den
kanda modellen Gisele Biindchen som gor reklam for H&M. En del av de tillfrdgade kande
igen henne och pastod att de blir mer uppmarksamma pa reklam med en kand person an pa

reklam med en okénd person. De som k&nde igen modellen uppfattade reklamen positivt.
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Detta stammer 6verrens med Martensons teori (2009) som menar att reklam med en intygare
skapar hog uppmarksamhet och att den har for syfte att 6verfora ”symboliska egenskaper” till
reklamobjektet och darigenom till malgruppen. Till skillnad fran de som kéande igen modellen
fanns det en del av respondenterna som varken k&nde igen modellen eller reklamen. Detta kan
antingen bero pa att en intygare inte ger hog uppmarksamhet eller att intygaren i detta fall inte
ar tillrackligt kand for att gora malgruppen uppmarksam. Vi finner den sistnamnda
forklaringen mest trolig.

Reklam kan uppfattas bade positivt och negativt. De som uppfattade H&Ms och Ginatrricots
reklam positivt och ansdg reklamerna inspirerande, associerade reklamerna med var och
sommar vilket genererade positiva kdnslor. Mick (1992) menar att ménniskors subjektiva
uppfattning av reklambudskap ar beroende av en process dar mottagaren skapar mening i
reklambudskapet genom kopplingar till grundtankar och till ett sammanhang.
Respondenterna kopplade reklamkampanjerna till ett sammanhang som de uppfattar positivt,
det vill sdga var och sommar, vilket troligtvis paverkade deras uppfattning av reklamerna. De
respondenter som hade en negativ uppfattning av reklamerna angav att det berodde pa att
reklamerna hade langa och smala modeller och att reklamerna spelade pa vad som anses vara
typiskt kvinnligt. Reed (2004) menar att det &r viktigt att reklamen forknippas med positiva
varden som liknar de vérden som konsumenterna identifierar sig med for att attrahera
konsumenter. Reklamkampanjerna forknippas i detta fall inte med positiva véarden utan den
framhaller varden som respondenterna inte identifierar sig med. Detta kan forklara varfor de
uppfattar reklamkampanjerna negativt. Mick (1992) menar att konsumenters uppfattning av
reklambudskapet beror pd hur vél reklambudskapet stammer Gverrens med konsumentens
egna Overtygelser. Utifran teorin kan den negativa uppfattningen av reklamkampanjerna bland
respondenterna tolkas som att reklamernas budskap inte stdmde Overrens med deras
Overtygelser och att de dérfor uppfattade reklamerna negativt. Detta kan dven analyseras
utifrdin Das et als (2010) teori om “assimilation- och konrasteffekt” som innebir att
associationer till ett varumarke ar beroende av om varumarkesegenskaperna stammer dverens
med eller avviker fran individens egenskaper. Nar respondenterna uppfattar reklamerna

negativt innebar det att de inte vill identifiera sig med H&M eller Ginatricot.

Hur modereklamsbudskap uppfattas kan ocksa bero pa vilket intresse som mottagaren har for
modereklamen. De tillfragade som hade ett stort intresse for mode dgnade mycket tid at att
lasa olika modebloggar och modemagasin vilket troligtviss leder till att de har mycket

information och i vissa fall kunskap om mode. Mick (1992) menar att en subjektiv forstaelse
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av reklambudskap kan betraktas utifran fyra olika nivaer. Den forsta och andra nivan ar
budskapsorienterad, det vill s&ga de ar beroende av informationen och vérdet som framstélls i
reklamen. Tredje och fjarde nivan ar mottagarorienterad, det vill séga & mer beroende av
véardet som mottagaren tillfor reklamen genom att koppla reklamen till egna erfarenheter.
Mick (1992) menar vidare att reklambudskapet kraver kopplingar till relevant information hos
mottagaren for att denne skall kunna fa en helhetsbild av budskapet. Med andra ord menar
Mick (1992) att kunskap kan leda till en djupare forstaelse. De som har ett stort intresse for
mode och dgnar mycket tid at att soka information om detta i olika modemagasin och bloggar
har troligtvis kunskap inom dmnet, vilket gor att de kopplar reklambudskapet till tidigare
forvarvad kunskap och egna erfarenheter, vilket innebar att de forstar reklambudskapet pa
tredje och fjarde nivan. En djupare forstaelse innebér inte nddvéandigtvis att mottagaren forstar
det avsedda budskapet béttre utan innebér att mottagaren skapar en mening i budskapet som
betyder nagot for den. Som tidigare namnts var det en del som inte kunde erinra sig om de
hade sett H&Ms och Ginatricots pagaende reklamer. Férutom tidigare namnda forklaringar
tolkar vi det som att det aven kan bero pa brist pa intresse for mode hos en del av
respondenterna. De som inte har ett utprdglat modeintresse kanske inte dar sarskilt
uppmérksamma pa modereklam vilket kan medfora att de endast forstar budskapet pa forsta

och andra nivan.

Utseende och framfor allt klader &r ett satt att uttrycka individers identitet och mode spelar en
stor roll i individers kladsel. Enligt respondenterna ar klader valdigt viktiga da de visar bland
annat deras personlighet. De menar aven att klader &r viktiga for att ménniskor bedéms efter
sitt utseende. Detta stammer 6verrens med Giddens (1991) och Crane (2000) som havdar att
klader &r vésentliga for att uttrycka individers sociala tillhérigheter och identitet.
Respondenterna papekade att det ar viktigt att respektera kladkoder med hénsyn till vilket
sammanhang det ror sig om och att de inte vill sticka ut med sin kladsel. Vi antar att nar
manniskor sticker ut mycket med sin kladsel, da avslojar deras klader mer om deras identitet
an om de klar sig som andra, bland annat vad de lyssnar pa for musik, vem de umgas med och
vad de har for intressen. Om deras livsstil inte skulle stdmma 6verrens med de normer som
rader i samhallet, kan det leda till att de inte blir accepterade av andra. Denna tolkning
stammer Overrens med Thompson & Haytko (1997) som menar att méanniskor vill att deras
livsstil och framforallt deras kladstil skall stdamma éverrens med de sociala normer som finns i
samhallet. Detta perspektiv forstarks dven av Berger & Heath (2007), Belk (1988) och

Baudrillard (1998) som menar att manniskor i sin strdvan efter identitet forsoker att likna
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andra for att passa in och for att fa social acceptans. Intervjuerna visade att individer vill likna
andra till en viss del men samtidigt vill de ha en egen stil. De hdvdade att de vill bli
inspirerade av mode snarare an att folja modet slaviskt for att kunna behalla sin egen stil
vilket stdmmer Overrens med Crane (2000) som menar att manniskor inte langre &r

“modeslavar” utan att de véljer sin stil i enlighet med sin identitetsuppfattning.

Under intervjuerna har det framkommit att de flesta av de tillfragade far en kéansla av gladje i
samband med kladkop. Vi tror att kanslan av gladje kan bero pa att kladkopet tillfredsstaller
ett upplevt behov av nya klader eller kan bero pa att de tillfragade belonar sig sjélva eller
trostar sig genom att kdpa nya klader. Detta stdmmer 6verrens med Bauman (2007) som
menar att individer konsumerar bland annat for att beléna sig sjalva. Bauman menar vidare att
konsumtion &r viktigt for individers sjalvbild. Detta perspektiv forstarks av Belk (1988) som
havdar att &godelar paverkar sjalvkanslan i stor utstrackning. Dock behdver inte
nodvandigtvis kénslan av gladje endast framkallas av kdp utan den kan &ven uppvéckas av att
se modereklam. En del av respondenterna ndmnde exempelvis att de blev glada nér de
bladdrade i H&Ms katalog. Baudrillard (1998) menar att ndr ménniskor ser olika reklamer,
konsumerar de reklamen snarare an produkten. Arnold (2001) havdar att konsumtion inte
bara dr en ekonomisk aktivitet utan konsumtion kan handla om bland annat drommar, trost,
image och identitet. Dessa teorier kan forklara varfor respondenterna upplever en kénsla av
gladje nér de ser modereklamen. Nér respondenterna ser modereklam som &r lockande berérs

deras image och drémmar.

Studien visar sammanfattningsvis att modereklamen uppfattades bade positivt och negativt.
De som upplevde modereklamen positivt och inspirerande associerade den till nagot positivt,
exempelvis var och sommar. Anledningen till den positiva uppfattningen berodde bland annat
pa intresse och pd att modereklamen kopplades till egna erfarenheter. 1 de fall dar
modereklamen inte forknippades med positiva varden uppfattades modereklamens budskap
negativt for att konsumenterna inte kunde identifiera sig med varden som framstélls i
budskapet. Modereklamerna stdmde i dessa fall inte dverrens med konsumenternas
overtygelser. Konsumenterna uppfattade inte att de blev sérskilt paverkade av modereklamen
men det fanns indikationer pd motsatsen da modereklamen bland annat framkallade gladje,
inspiration, intresse och irritation bland konsumenterna. Konsumenternas kladval paverkades
mycket av mode, vidare var kladsel viktigt i att uttrycka bland annat social tillhérighet,
personlighet och identitet. Slutligen visade studien att konsumenternas identitet paverkades

mycket av mode och modereklam.
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5.2 Rekommendationer
Utifran resultatet av studien rekommenderar vi vidare studier forslagsvis med fokus pa en

bredare aldersgrupp. Vi tror att det hade varit intressant att undersoka om budskapet i
modereklam &ven paverkar identiteten bland kvinnor i andra aldrar. Studien &r avgréansad till
att undersoka tva foretags modereklam som é&r relativt lika med avseende pa bland annat
positionering. Det hade varit intressant att undersoka erfarenheter av modereklam fran foretag
med olika positioneringar for att se om resultatet liknar vart resultat och i sa fall pa vilket sétt.
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Bilagor
Bilaga 1: Intervjuguide

1

Ar du intresserad av mode? Kan du ge ett exempel! Hur yttrar det sig eller pa vilket

satt? Till exempel haller du dig uppdaterad? Hur kénns det?

2- Vad har mode for betydelse for dig? Hur yttrar det sig eller pa vilket satt? Kan du ge
exempel?

3- Har du nagonsin kopt klader fran H&M eller Ginatricot?

4- Ar du medlem i H&M? Bruka du fa hem H&Ms katalog?

5- Nar kopte du nagot senast fran H&M och/eller Ginatricot?

6- Hur kande du dig da efter du képte plagget?

7- Har du sett deras pagaende reklam?

8- Hur uppfattar du reklamen? (bilden)

9- Tanker du pa nagot speciellt nar du ser denna bild?

10- Vad tycker du om reklamen? Bra/dalig? Irriterande?

11- Kopte du ditt plagg efter att du sag reklamen eller inte?

12-Vad spelar klader for roll for dig? Hur viktigt ar klader for dig?

13- Vilka klader brukar du valja? klader som &r unika eller nagot som du ser pa andra
tjejer?

14- Hur kénner du dig nar du koper klader?

15- Hur mycket tid spenderar du pa att bestamma vad du ska ha pa dig varje dag?

16- Hur mycket tid spenderar du under en manad pa att képa klader?

17- Hur gammal &r du?

18- Vad jobbar du med?

19- Hur lange har du haft din position?

20- Ar du student? Vad laser du?
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Bilaga 2: Respondenter
A: Melika, 28 ar, 2011-04-13
B: Nina, 22 ar, 2011-04-13

C: Ninva, 26 ar, 2011-04-14
D: Shila, 28 ar, 2011-04-14

E: Josefin, 24 ar, 2011-04-18
F: Andrea, 23 ar, 2011-04-19
G: Caroline, 25 ar, 2011-04-19
H: Lina, 25 ar, 2011-04-19

I: Vendela, 23 ar, 2011-04-20
J: Eva, 20 ar, 2011-04-20

K: Melinda, 20 ar, 2011-04-20
L: Klara, 22 ar, 2011-04-20

M : Sofia, 26 ar, 2011-04-20
N: Josefin B, 20 ar, 2011-04-21
O: Annika, 25 ar, 2011-04-21
P: Pia, 29 ar, 2011-04-26

Q: Alexandra, 24 ar, 2011-04-26
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Bilaga 3: Intervjuer

Ar du intresserad av mode? Kan du ge ett exempel! Hur yttrar det sig eller pa vilket
satt? Till exempel haller du dig uppdaterad?

A: Ja, tyvarr for att det tar tid och pengar. Jag lagger mycket tid pa att lasa andras bloggar och
jag har aven haft en blogg. Jag har prenumeration pa Vogue och Elle men jag ska sluta med
Elle for att det &r dyrt.

B: Ja, tycker att det ar viktigt att folja mode. Viktigt att man haller sig uppdaterad och haller
kladkoder. Jag skulle aldrig ha nagot som &r helt ute. Det kanns bra att veta att man har de
senaste kladerna. Det ar inte kul nar folk kollar snett pa en. Jag tycker att det ar roligt med

mode.

C: Ja, Jag koper klader som &r moderiktiga men som passar min stil. T.ex. leggins och jeans
nar det blev modernt igen sa kopte jag det eftersom det passar min stil.

D: Ja, jag forsoker att folja det. Om jag inte tycker om det nya modet da foljer jag inte det
bara for att vara modernt. Jag foljer nya modet genom att ldasa manga bloggar. Tidningar

kollar jag inte pa.

E: Ja det vill jag val pasta. Jag bryr mig om vad jag har pa mig. Kollar vad andra har pa sig,
séger en del om deras personlighet.

F: Det &ar en ganska svar frdga. Nej jag &r inte intresserad, eller jag &r lite intresserad. Jag
kollar i tidningar vad som kommer i sommar. Det resulterar inte alltid i att jag kbper det jag
sett. Kollar men soker inte aktivt efter modereklam. Jag har inte haft tid att shoppa men nar
jag hittar nagot som jag gillar sa blir jag glad.

G: Nej, inte alls. Jag vill inte att andra ska bestamma vad jag ska ta pa mig. Jag vill bestamma

sjalv vad som &r snygg. Jag kollar kanske pa mode tidningar men inte bloggar.

H: Ja, Jag lagger tanke pa vad jag ska ta pa mig och jag forsoker att ha en stil. Givetvis blir

man inspirerad av olika saker som finns i affarer. Jag laser en del mode bloggar.

I: Ja, det tror jag. Mest att jag ser pa folk nar jag gar pa stan. Kollar inte s& mycket pd TV
program. Laser inte sd mycket bloggar och sadant.

J: Ja, till viss del. Jag vill inte sticka ut for mycket men samtidigt har jag min egen stil. Jag
kollar pa olika program som handlar om mode. Gillar jag modet for sdsongen sa koper jag det.

K: Ja, springer jag pa en modetidning sa laser jag den. Jag laser aven modesidor i Metro och
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pa internet. Jag har foljt Sofis Mode néar det gick pa TV. Jag kollar ocksa pa Top Model.

L: Ja, det yttrar sig i mina kladval. Jag tycker att det ar kul att lasa modemagasin. Kollar vad
som ar mode och gor kladval efter det. Kollar modebloggar och internetkladforetag.

M: Ja, jag gillar att matcha olika kl&dder och darigenom speglar mig sjélv. Jag kollar mest i
affarer for att hitta nagot fint.

N: Ja, dels genom att jag prenumererar pa tidningar; jag har en egen blogg och laser andras
bloggar. Jag kollar pa Style.com pa olika kollektioner. Kollar pa Project Runway och Top
Model.

O: Jag vet inte, lite kanske. Jag foljer det inte slaviskt men det ar skoj att se hur saker och ting
utvecklas. Kollar i tidningar ibland. Tycker inte att det &r sa intressant att lasa modebloggar
och sadant.

P: Javisst, jag gillar de olika stilar och farger som kommer med mode, exempelvis klassisk
stil men samtidigt fargglada farger. Haller du dig uppdaterad? Bade ja och nej, jag springer
inte efter modet och laser inte nagot mode magasin eller mode blogg.

Q: Nar det behovs ar jag intresserad. Det syns i mina val av klader. Nar jag koper klader gar

jag mest efter vad jag sjalv tycker om men jag har ocksa i baktanke vad som ar modernt.

Vad har mode for betydelse for dig? Hur yttrar det sig eller pa vilket satt? Kan du ge
exempel?

A: Det ar som en hobby for mig speciellt med att l&sa bloggar.

B: Klader ar identitet. Folk i samma krets klar sig lika. Klader visar vilka intressen man har
och vilken bransch man ar i. Jag hinner inte bladdra i tidningar men kollar lite pa bloggar och

vad andra har pa sig.

C: Man kan inte ha samma stil hela tiden utan mode &r ett sétt att kopa klader som man ar
nojd med pa langre tid. Det &r ett satt att uppdatera min garderob. Man kanner sig fraschare
nar man ar uppdaterad. Jag kanner mig inte trakig. Man kanner sig trakig om man maste

anvéanda arbetsklader och de ar inte anpassade efter vad som &r modernt.

D: Mode har en ganska stor betydelse for mig eftersom jag &r intresserad av det.
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E: Jag koper det som finns i butiken och det &r ju mode och trendigt. Jag koper inte en hel ny
garderob till varje sasong men man vill anda ha nya klader. Jag kan ga i mjukisklader, har
inga problem att vara fult kladd i staden men tycker att det ar kul att kla upp mig. Det &r inte
min hobby.

F: Ja, jag bryr mig om vad jag har pa mig. | morse funderade jag pa vad jag skulle ha pa mig
jatte lange.

G: Kléader varmer mig.

H: Det hjélper att skicka signaler vem man &r, exempelvis nar man lyssnar pa en viss typ av
musik sa har man vissa speciella klader eller en speciell typ av frisyr. Detta for att man vill att
andra ska ha en ratt och bra intryck av vad man lyssnar pa.

I: Jag tycker att det dr ganska viktigt. Det signalerar nagonting nar man traffar manniskor.
Man kan se pa manniskor vad de gillar fér musik och sa.

J: Det finns viktigare saker an mode men det ar anda viktigt. Man vill inte se ful ut eller
sticka ut for mycket. Mode ar kul.

K: Det paverkar mig varje morgon nar jag skall ta pa mig klader. Jag kollar vad kéandisar tar
pa sig. Jag blir inspirerad &ven om jag inte kopierar.

L: Det & som en hobby. Jag tycker att det &r roligt att vara snyggt kladd.

M: Ingen speciellt betydelse. Mode ar en kul grej, men jag har ingen speciell koppling till

mode.

N: Jag tycker att klader &r sa roligt. Mode ar en valdigt stor del av mig. Jag tycker att det ar
kul att folja trender.

O: Det ar ganska viktigt. Aven om jag inte foljer modet men man blir and& paverkad. Nar
man handlar klader sa finns det mest moderna klader i affarerna.

P: Bara att man ar med i tiden, annars ar det inte sa viktigt.

Q: Mode betyder en del vid speciella tillfallen. Man vill inte sticka ut for mycket. Jag skulle

inte ga i punkarklader till exempel. Det &r okay att sticka ut inom vissa ramar.

Har du nagonsin kopt klader fran H&M eller Ginatricot?

A: Jag lever pa H&M. Det ar min Gud.
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B: Ja, bade fran H&M och fran Gina.
C: Ja jag har kopt klader bada fran Ginatricot och H&M.

D: Ja, jag képer nastan varje manad fran bade H&M och Gina for att de har bra priser pa sina
klader.

E: Ja, det har jag.
F: Ja
G: Ja, det var Gina och jag kopte en klanning for min brors bréllop. Jag blev inte paverkad av

nagon reklam.
H: Ja, det var H&M.
I: Ja.

J: Ja.

K: Ja.

L: Ja.

M: Ja, det har jag.

N: Ja, framst H&M.

O: Jag brukar inte gora det men det har val hant nagon gang.
P: Ja, H&M.

Q: Ja, jag har handlat pa H&M.

Ar du medlem i H&M? Bruka du fa hem H&Ms katalog?

A: Jag har fatt guld bonus fran H&M for att Jag hade handlat fér 12000 kr. Jag far hem H&M
katalogen.

B: Jag ar inte medlem men min syster ar. Nar jag ar medlem sa glommer jag ofta av att ta
fram medlemskort nér jag handlar. Jag kollar i min systers katalog. Jag skall val bli medlem
nagon gang.

C: Ja, jag ar medlem. Jag kollar i min systers katalog. Jag blir glad nér jag kollar pa varklader.
Aven om det &r vinter ute tanker man att snart ar det var, man blir glad.

D: Ja, jag ar medlem i H&M och kollar pa deras hemsida.

E: Har varit, gillar inte att ha for mycket kort. Jag gillar inte att bestalla fran kataloger men

kan kolla pa bilderna.
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F: Nej, Jag ar inte medlem, men jag har sett deras katalog. Jag kollar pa deras hemsida men
inte deras blogg.

G: Nej.

H: Nej, jag ar inte medlem i H&M.

I: Ja, jag &r medlem.

J: Nej jag &r inte medlem.

K: Ja, jag ar medlem. Jag brukar inte kolla sa mycket i katalogen men jag kollar mest pa
natet.

L: Det ar jag nog men inget som jag anvander frekvent.

M: Nej.

N: Ja jag ar medlem. Jag har kollat i katalogen men bara kopt darifran en eller tva ganger. Jag
vill gérna prova saker forst.

O: Nej, jag ar inte medlem.

P: Ja, jag far hem katalogen och brukar kolla i den. Jag har bestallt en gang fran katalogen en
gang fran natet.

Q: Nej, jag ar inte medlem.

Nar képte du nagot senast fran H&M och/eller Ginatricot?
A: Det var ett stickat som jag kopte i forrgar. Inte fran Gina, for att pa H&M har de mycket

mer variation men inte pa Ginatricot.

B: Jag handlar inte sa ofta pa& H&M, det kanske var ett halvar sedan jag kopte nagot dar sist.
Det var ett tag sen jag handlade pd Gina, kanske ocksa ett halvar sedan. H&M kan ha lite

stokigt for min smak. Det ar for mycket folk.

C: Max tva manader sedan jag kopte fran H&M och fran Gina. Jag kopte kavajer fran bada.

D: Senast var det Gina och det var tva veckor sedan och det var tréjan jag har pa mig nu.

E: Forra helgen kopte jag fran Gina, ett par trosor.
F: Det var val ndgon vecka sedan. Képte strumpor och en troja.
G: Ijuli.

H: Det var kanske nagra manader sedan som jag kopte en bas topp.
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I: Det var val en manad sedan. Kopte underklader pa H&M.

J: Jag kopte fran H&M for nagra manader sedan. Jag fick ett presentkort och kopte en blus
tror jag. Det var nagra manader sedan som jag kopte en tréja fran Gina.

K: Jag kopte pa H&M i fredags. Jag kopte strumpor och en blus. Det var lange sedan jag
kopte pa Gina, det var i hostas.

L: Harom veckan kopte jag pA H&M men det var inte till mig. Koper inte dar sa ofta.

M: Nagra veckor sedan och det var ett par byxor.

N: Férra veckan kopte jag ett par byxor till min bror fran H&M. Jag kdpte nagot fran Gina for
kanske ett ar sedan. Ibland kan kvaliteten vara lite halv taskig pa Gina aven om de har fina
grejer.

O: Minns inte sist jag kdpte nagot hos H&M eller Gina.

P: En manad sedan och det var en kavaj.

Q: Jag kopte en troja fran H&M for nagon manad sedan.

Hur kande du dig da efter du kopte plagget?

A: Det kandes jattebra. Jag tréttnar ganska snabbt pa mina klader da ar det kul att kopa nagot

nytt.

B: Jag minns inte hur jag kdande mig. Kénde mig nog ndjd for att jag uppdaterade min
garderob. Det ar en positiv kdnsla om det inte ar for dyrt.

C: Jag kande mig glad och stilren.

D: Jag kdnde mig n6jd och glad.

E: Det kandes inte som nagot speciellt. Allmant kan man fa en kick av att kopa klader om

man ar pa daligt humor.

F: Jag var nojd med strumporna men kom pa att tréjan inte passar med nagot som jag har
hemma. Det gjorde mig lite ledsen.

G: Lattnad for att jag hittade nagot for brolopet.

H: Kéanslan beror pa planboken; om man har pengar da &r det bara roligt att kul att komma

hem med nya klader.
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I: Jag brukar vara ganska nojd. Det kanns bra nar man kopt nagot.

J: Jag blev glad men fick angest for att jag spenderade pengar.

K: Jag k&nde mig nojd for att den var billig och tjusig.

L: Kénde mig glad for att jag hade hittat ett par kalsonger till min pojkvén.
M : Jag kénde bara bra.

N: Det &r jatte roligt nar jag koper nagot plagg. Ibland kan det vara roligare att kdpa nagot till
min bror for da behover jag inte betala det sjalv.

O: Det kéndes bra.

P: Jag kdnde mig mycket lycklig for att jag hade velat ha den lange.

Q: Det kandes bra for att jag hittade det jag letade efter.

Har du sett deras pagaende reklam?
A: Ja, H & M har sunda modeller. Jag uppfattar det véldigt positivt. Gisele Biindchen &r sund,
hon tranar och &r inte pinnsmal. Jag gillar henne. Hon har ett bra familjeliv. Hon &r

representabel i mina dgon.

B: De olika reklamerna &r ganska lika i och med att det ar tjejer som star och dansar
C: Jag minns inte Gina, men jag har sékert satt den. Jag har nog sett affischer.

D: Ginas reklam har jag sett men inte H&Ms.

E: Ja jag har sett deras reklamer bade affischer och tv reklam. Ginas reklamerna pa tv gar hela

tiden tanker man knappt pa. Affischer tanker man mer pa.

F: Det har jag inte gjort.
G: Ibland.
H: Ja, Tv reklam har jag sett.

I: Ja, jag har sakert sett deras affischer och tv reklam.

J: Jag tror att jag har sett dem pd TV och i staden men inget som jag lagger marke till direkt.
K: Ja det &r val klart att man ser dem. Gina har reklam for klanningar. Jag tycker att
reklamerna forsoker sprida gladje. Jag tycker att man blir motiverad. Trycker de pa nagot

annat sa definierar jag mig inte med det. Gina har en bikini reklam med en jattesmal tjej sa det
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kan jag inte identifiera mig med och vill inte stodja det heller.

L: Ja har nog sett deras reklamer. Gina har val tjejerna som star och dansar. Det skall val vara
en snygg tjej som star och har roligt. Det skall vara lite Idealiskt.

M: Nej, det har jag inte.

N: Ja jag har sett deras reklamer. Ginas reklam tycker jag ar ganska trakig, den ser véldigt lik
ut fran gang till gang. H&M ér lite roligare, har ungefar samma modeller men det ar lite
roligare. H&M kan ocksa vara lite trakig ibland.

O: Jag har sett Ginas reklam pa affischer.

P: Nej, det har jag inte.

Q: Jag tror att jag sett H&Ms reklam pa tv och affischer.

Hur uppfattar du reklamen?
A: Jag har inte sett bild nummer tre. jag tycker att den reklamen dr mer fashionable an de

klader Ginatricot vanligtvis har. Bilden nummer tva &r mer representant.

B: Ginatricot kanner jag igen fran bilden for att jag kanner igen modellerna men inte
kladerna. Bild nummer fyra: Modellerna ser inte bekanta ut. Bild nummer ett k&nner jag igen.
Det ar H&M fran hemsidan. Jag brukar kolla pa internet. Bild nummer tva kanner jag inte
igen men det & mojligt att jag sett den.

Jag tycker att de bilderna som du visar fran Ginatricot var acklig sa jag hoppas inte att det &r
senaste modet. Jag har nog sett affischer och det gillar jag mer &n TV for att affischer ar mer
frivilliga att kolla pa.

C: Bild nummer tva: Ja den kanner jag nog igen, kanner att det ar nya modet. Bild nummer
fyra: Jag tror att den ar frdn Gina. Det &r mer avslappnat och vardagligt. Man mérker att H&M
forsoker efterharma detta. Bild nummer tre: Tror det ar fran H&M. Bild nummer ett: Vet inte
vem hon gor reklam for. Jag har inte sett den.

D: Jag tanker pa varmode eller varen. Bild nummer tva: jag gillar inte fargen. Bild nummer
ett: Det ar modellen pd H&M som gor att jag kanner igen reklamen.

E: Uppfattar reklamerna positivt. Bild nummer tre: Kénner igen den bilden, det ar Gina.
Ginas bild nummer fyra: kanner inte igen den, tycker inte att det ar typiskt Gina kdnns mer
som H&M. Bild nummer tva: kanner inte igen den. Bild nummer ett: Kanner inte igen den

heller.
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F: Kanner inte igen bild nummer tva. Bild nummer fyra: Jag kanner igen bilden pa att Gina
har lite billigare klader. Bild nummer ett: Ké&nner igen att det & H&M. Bild nummer tre: Jag
tror att det & H&M. Blir glad av att se bilderna. Tanker pa sommaren, men kladerna ar inget
jag skulle vilja ha pa mig.

G: Jag blir glad av Ginas reklam med alla glada farger men inte H&M. Den &r sofistikerad.

H: Gina har oftast samma modeller som man kanner igen. Bild nummer tre: Jag k&nner igen
den, den ar fran H&M. De representerar olika artal. Det finns en 60-tals kjol och en 70-tals
Hippi. Bild nummer fyra: Den ser ut som Gina. Bild nummer ett: den &r véldig snygg. Den ar

ganska neutral. Bild nummer tva kanner jag inte igen, men jag kanner igen byxdressen.

I: Jag tycker att de gor reklamerna ganska snyggt, marks att de lagt ner pengar pa reklamerna.
Bild nummer fyra; tror att det &r H&M. Jag ké&nner inte igen bild nummer ett och bild nummer
tva; kanner jag igen. Bild nummer tre; kanner jag igen.

J: Bild nummer fyra: Jag tror att det &r H&M. Bild nummer ett: det &r H&M pa stilen. Bild
nummer tre: det ar Ginatricot. Bild nummer tva: Jag har varit inne pa den hemsidan men vet
inte. Jag tycker att det ar glatt och somrigt. Det &r inte riktigt min stil men jag kanner lite for
att kdpa klader och byta stil lite.

K: Bild nummer tre: Jag kanner inte att jag vill kopa nagot. H&M har definitivt intressantare
stil och passar mig béttre. Bild nummer fyra: den &r direkt trakig. H&M ar bra pa att visa bade
vad folk vill sétta pa sig och vad som finns pa catwalken

L: Jag kan tycka att Gina visar ganska fina klader men vill fortfarande inte ga till Gina och
kopa for jag associerar inte Gina med nagon hdg kvalitet. Bild nummer fyra: Jag tror att det ar
H&M. Bild nummer ett: Jag sag att det var H&M pa utstyrseln. Bild nummer tva: gissar pa
Gina. Bild nummer tre: Jag tror att det ar H&M.

M: Bild nummer tva: nej, jag kanner inte igen den. Bild nummer fyra: modellen kanner jag
igen tror jag. Bild nummer ett: snygg modell men kladerna ar inte sa fina. Bild nummer tre:
jag kanner inte igen men jag tanker att det ar 60-70-tals klader. Jag tanker inte pa modellen

nar jag ser bilderna utan att jag reagerar mest pa kladerna for att se om jag hittar nagot fint.

N: Bild nummer fyra: lite trakigt. Bild nummer tre: det ar Ginas farger. Tycker att den ar
ovanligt bra for att vara Gina. Bild nummer tva: Jag kanner igen layouten den &r snygg. Bild
nummer ett: kanner igen att det & H&M pa modellen bland annat. Den &r lite trdkig. Om det
ar en kandis sa lagger man mer marke till reklamen och man lagger mer pa minnet att det ar
H&M.
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O: Bild nummer fyra: Gina tror jag att det &r. Bild nummer tre: Jag tror att det ar Gina, tror att
jag sett den pa tv. Tycker att den reklamen ar okay. Det &r intressanta former pa kladerna. Det
ar mer kladerna som framstélls &n modellerna. Bild nummer: det &r H&M. Bild nummer ett:
Tror att det ar H&M. Kénner inte igen modellen.

P: Bild nummer tre: det finns klader for alla smaker. Bild nummer tva: ja, den kanner jag igen
fran katalogen. Det ar foér manga bilder. Bild nummer fyra: den ar Gina gissar jag fran
modellerna, jag tycker inte om kladerna, de ar inte fina. Bild nummer ett: ja, den ké&nner jag
igen fran katalogen, den ar bra tycker jag och jag kanner ingen modellen. Jag tycker att den

far mer uppmarksamhet for man kanner igen personen.

Q: Den kanns ganska l6jlig. Kladerna var inte sa snygga. Bild nummer tre: jag tycker inte att
kladerna dr sa snygga. Det ar inte riktigt min stil. Bild nummer ett: hon ar véldig snygg. Bild
nummer tva: jag kanner inte igen kladerna. Bild nummer fyra: jag tror att det ar Ginatricot;

jag kanner igen modellerna.

Tanker du pa nagot speciellt nar du ser denna bild?
A: Jag tycker att H&Ms modell ar valdig snygg men eftersom min sambo tycker om henne da

blir jag lite avundsjuk.

B: Inget speciellt. Kiinde igen dem men fick ingen wow” kinsla. Jag blev nyfiken pa bilden
dar det fanns mycket klader. Eller den bilden med stickat for det &r inne.

C: Tanker att det &r senaste modet, vilken stil man har nu. Jag liknar nog denna stil mer nu.
D: Jag blir sugen pa att shoppa, men tanker inte pa nagot speciellt.

E: Tanker pa sommar. Jag blir inspirerad av att kolla pa bilderna. Man blir sugen pa att
shoppa.

F: Var och nordiska modeller.

G: Nej.

H: De ar kanske lite faniga, men de ser somriga ut.

I: Tanker pa sommar nar jag ser pa bilderna.

J: Jag tanker pd vilken sdasong det ar. Snart ar det sommar. Téanker inte s& mycket nar jag ser

bilderna.
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K: De framhaller mycket kvinnlighet. Markerad midja och langt har.

L: Idealkvinnan som skall vara lang och smal med langt fladdrande har och skall ha perfekt
leende.

M : Nej, de &r avstotande bilder.

N: H&M brukar tanka mer och har ett sammanhang i sin reklam. Ginas reklam &r mycket
samma sa da vet man att det & Gina men det ar lite trakigt. Tycker att H&M ar béttre.
O: Jag far en positiv kansla av reklamen och tanker pa sommaren, men den kanns sexistisk.

Jag menar séttet kropparna framstalls. Nu &r det mycket bikinireklam, de poserna de har.

P: Jag tanker pa varen.

Q: Tanker pa sommar.

Vad tycker du om reklamen? Bra/dalig? Irriterande?

A: Jag tycker att de &r bra.

B: Reklamen ar ok men musiken i Ginatricots reklam ar dalig. Jag tycker att musiken &r lite
deppig. Far inte nagot positivt intryck av reklamen. Jag kollar inte s& mycket pa reklam. Jag
tycker att det ar battre med affischer.

C: Jag tycker att bada ar bra men man blandar ihop dem. De tjanar pa det men ocksa inte. De
far oss att kopa det. Tror att tanken med reklamen &r att fa oss att handla. Man har ju lust att
ga pa stan och se om det passar en sjalv.

D: Jag tycker det ar bra. Det stor inte mig.

E: Jag uppfattar den Positivt.

F: Det ar fina bilder och man ser kladerna vilket ar det viktiga. Ser pa modellerna vilken stil
det & som géller. Den &r helt okay. Priserna framgar inte vilket ar daligt. Jag har kanske sett
deras affischer men jag minns inte.

G: Gina ar bra men inte H&M for modellen ser ledsen ut.
H: H&Ms reklam ar mycket mer tilltalande.

I: Det ar inte riktigt min typ av klader men de &r snyggt gjorda reklamerna. De formedlar en

bild av att tjejerna ar glada for att de har dessa klader. Kladerna tilltalar mig inte direkt.
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J: Tycker att H&Ms reklam ar okay. Den visar klader och priser.

K: Jag tycker att de &r bra. Det &r bara nér de har for smala modeller som jag tycker att det ar
irriterande, annars ar de inspirerande.

L: Jag blir inte provocerad av reklamen, har ingen storre asikt om reklamerna. De har ofta
lattkladda bilder nar de gor reklam for underklader.

M: Jag tycker inte att det ar irriterande men jag ifragasatter hur de lyckats. H&Ms och Ginas

reklam ar véldig lika.

N: Jag blev inspirerad av reklamen och sa sag jag kampanjkladerna nar jag kom in i butiken
och kollade pa dem &ven om jag inte kopte fran kampanjkollektionen.

O: Jag tycker att en del av reklamerna ar stétande och irriterande. Nar de ar sexistiska eller
valdigt tjejiga.

P: H&Ms reklam ar bra for att de varierar, men Ginas ar dalig for att de kor alltid samma sak.

Q: Jag tycker att den ar dalig for att jag inte blir intresserad av att kopa klader.

Kopte du ditt plagg efter att du sag reklamen eller inte?

A: Nej, jag gar bara in i butiken, oavsett reklamen.

B: Nej, Jag gar rakt in i butiken och kdper det jag vill ha. Jag bestimmer mig for vad jag
behdver och utgar ifran det. Normalt kollar jag inte forst pa reklam innan inkop.
C: Jag kopte inte mitt senaste kop efter en reklam.

D: Nej det var inte reklamen som paverkade mig.

E: Nej, Kdpte trosorna efter att en kompis rekommenderat dem.

F: T-shirten hade jag sett pa hemsidan.

G: Nej.

H: Nej, jag har ett visst antal affarer som jag har fortroende for och gar ditt direkt.

I: Tror aldrig att jag kopt ett plagg som jag sett pa reklamen. Tycker inte alltid att det ar de

snyggaste klader som ar pa reklamerna.

J: Nej, det var ett impulskop.
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K: Jag undviker att kopa sadant som ar pa reklamen.

L: Nej, det var impulskop.
M: Nej.

N: Nej.

O: Sist jag handlade nagot pa Gina eller H&M var det impulskop.
P: Nej, jag hade sett plagget i butiken férut, men jag kan séga att jag blir motiverad av

reklam.

Q: Nej, jag hade inte sett den i ndgon reklam. Jag brukar mest ga in i butiken och hitta klader.

Vad spelar klader for roll for dig? Hur viktigt ar klader for dig?
A: Klader ar personlighet. De representerar dig. Det ar kanske fel men det ar ju sa.

B: Klader spelar valdigt stor roll for mig. Klader visar vilka mal man har. T.ex om man
kommer till Handels med mjukisbyxor. Da har man inte samma mal som jag. Jag bryr mig om
hur foretagen uppfattar mig. Man maste kla sig efter vad som forvantas av en. Klader ar
jatteviktigt for mig.

C: Klader &r jatte viktigt. Klar jag mig inte i det som &r jag, mar jag inte bra. Det hojer
sjalvfortroende. Skulle inte vilja jobba pa ett stélle dar jag inte far ha egna klader.

D: Jag gillar variation. Jag gillar snygga klader. De &r jatteviktiga, inte som en hobby men

man mar bra nar man har rad att shoppa.

E: Det ar viktigt i den beméarkelsen att det kan fa mig att ma bra. Min stil ar att jag har pa mig
grejer for att det ar skont men kan definitivt ha pa mig nagot ocksa bara for att det ar snyggt.
F: Det ar viktigt eftersom om man inte skall till skolan utan skall pa nagon fest vill man
kunna kla upp sig. Klader ar mer viktigt an oviktigt.

G: Ibland gor klader att man kanner sig sjalvsaker exempelvis nar man gar till staden for att

traffa kompisar. Om jag ska ga till en jobb intervju vill jag att se professionellt ut.
H: Mindre viktigt &n for andra tjejer i skolan. For arbetsintervju ar klader véldigt viktiga.

I: Ganska viktigt. Tycker att det &r intressant att kolla pa vad andra har pa sig.

J: Klader ar viktigt. Dels for att halla varmen men sen skall det vara snyggt ocksa.
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K: Viktigt men har blivit mindre viktigt med tiden, jag har inte tid. Ar valdigt mycket for att
kopa saker pa rea. Gillar att mixa vintage med rea kép. Man behdver inte kopa det dyraste for
att se bra ut. Jag tycker att det ar kul men lagger inte mycket tid vid det utan att jag har det
som ett litet intresse.

L: Den ar viktigt for att den representera vem man dr. Pa en intervju skulle jag inte vélja kort
kjol och genomskinligt utan mer propert klatt.

M: Det ar rétt viktigt for att man har ratt interesse. Det beror pa sammanhanget som kan vara

exempelvis en dejt eller en arbetsintervju.

N: klader &r ett sétt att uttrycka personlighet. Har jag trakiga klader pa mig till skolan kanner
jag mig trakigt. Man kan identifiera personer utifran deras klader, inte genom ett tillfalle men
man marker efter ett tag om en person gillar klader eller inte.

O: Klader ar ganska viktigt eftersom det &r nagot man har varije dag.

P: Det ar jatteviktigt for ens yttre. Det &r ens image. Tyvérr doms ménniskor genom sina
klader. Jag bryr mig inte om vad andra tycker om mina klader men det &r bra om de tycker att
mina klader ar tjusiga. Tyvarr finns det inget klad kod pa jobbet. Det hade varit bra om det
fanns klad kod sa folk skulle kla sig fint.

Q: Det ar nagot som jag anvander for att tdcka kroppen. Klader ar ocksa ett satt att uttrycka
vem man &r. Klader &r ett satt att uttrycka sig. Det kan bli fel ibland, eftersom en person kan

feltolkas utifran sina klader.

Vilka klader brukar du vélja? klader som &r unika eller nagot som du ser pa andra
tjejer?

A: Jag ser pa andra tjejer. Man ar modeslav, for att andra tar pa sig en ny modell da gor jag
ocksa exempelvis langa kjol. Jag skulle aldrig képa den om ingen annan hade gjort det.

B: Jag valjer det som passar mig. Aven om t.ex. lang klanning & modernt sd koper jag inte
det. Viljer det som passar mig och & modernt.

C: Har min egna lilla stil men blir paverkad av vad andra har och gor det till min egen stil.

D: Unika klader foredra jag. Jag gillar inte att kopa nagot som jag ser pa manga andra. H&Ms

klader varierar mer an Ginas.

E: Jag koper oftast nagot som ar unikt som inte alla har men det har hént att jag ser nagot som
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nagon annan har och letar efter nagot liknande.

F: Jag brukar inte tanka pa det pa det sattet men jag brukar inte kolla s& mycket pa second
hand klader s jag ar nog inte ute efter nagot jatte unikt. Ar lite av en H&M tjej har jag hort.
Hur mycket jag bryr mig beror pa vem jag skall traffa . Jag bryr mig om vad folk tanker.

G: Jag valjer oberoende av andra.

H: De som jag ser pa andra, men lite annorlunda &r ocksa kul.
I: Unika.

J: Jag koper det jag gillar. Jag sticker inte direkt ut men foljer inte allt som andra har om jag
inte tycker att det &r snyggt.

K: Jag ar ute efter unika klader.

L: Jag blir influera att ha pa mig saker som & moderna men gillar att ha saker som &r
moderna med en unik detalj. Jag koper oftast mina klader utomlands for att de skall vara
unika hér och ingen annan skall ha dem.

M: Unika, jag plockar ndr jag ser nagot pa andra och blir inspirerad men jag kopierar inte
andra.

N: Jag brukar kolla vad som &r trendigt pa staden eller bloggar och blir inspirerad av outfiten.
O: Man vill hitta nagot som passar sin egen kropp. Jag brukar inte tanka pa vad andra har pa
sig. Det brukar mer bli att jag kdper det som passar nér jag testar.

P: Jag forsoker med unik, jag vill inte se likadan som alla andra.

Q: Jag koper det jag gillar men jag blir nog paverkad av vad andra har pa sig aven om det inte

ar avgorande nér jag véljer vad jag skall kbpa for klader.

Hur kanner du dig nar du kdéper klader?

A: Jag kénner mig jattebra.
B: Generellt kdnner jag mig glad men ibland gor det ont i planboken.

C: Man fér en kick av att kopa klader. Det ar ett lyckorus men det haller inte langre, kanske
nagra timmar.

D: Jag mar bra nar jag shoppar.
E: Glad och angest om det kostar for mycket.
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F: Ibland blir man glad nar man hittar nagot som man tycker om, men om man inte hittar sa ar
det trakigt. Nar man letar efter ndgot man behover ar det trakigt.
G: Jag kanner mig frustrerad for att jag undrar om jag kommer att anvdnda dem senare. Jag

vet inte om jag vill ha dem eller inte.

H: Jag k&nner mig glad. Om jag gor ett fynd blir jag extra glad, men det & mindre roligt om
jag har kopt nagonting bara for att shoppa da kan jag angra mig efterat.

I: Jag kdper inte klader sa ofta sa nér jag val hittar nagot sa blir jag glad.

J: Det kéanns bra forutom att pengarna slosas. Jag tycker att det ar kul att ha ndgot nytt att ha
pa sig men pengar fragan hindrar det inte.

K: Forut kande jag mer men nufdrtiden kanner jag véldigt lite. Mycket mer neutralt an
tidigare. Lagger mer kanslor pa andra saker och har inte tid.

L: Har jag gjort ett riktigt kap blir jag glad.

M: Jag far en positiv kansla, Jag far ocksa angest om jag har kopt fel klader.

N: Glad blir jag av att képa klader men det beror pa ens ekonomiska situation.
O: Angest, jag gillar inte att st& i provrummet. D& ser man alla skavanker pa sig sjalv.
P: Glad, det kanns fint.

Q: Jag brukar inte kanna sa mycket. Jag blir néjd om jag hittar nagot som jag letat efter.

Hur mycket tid spenderar du pa att bestamma vad du ska ha pa dig varje dag?

A: Jag spenderar en halv timme varje dag.

B: Det beror pa. Ar jag hemma sd gar jag runt i pyjamas. Om jag skall till skolan tar det
ungefar fyra fem minuter. Jag har ett tajt schema.

C: Jag spenderar inte mycket tid pa att bestamma vad jag skall ha pa mig men det ar olika hur
mycket jag anstranger mig fran dag till dag.

D: Jag véljer mina klader kvallen innan och det tar max tio minuter.

E: Nagra minuter till vardags men till helgen testar jag géarna olika outfits.
F: Fem, tio minuter p& morgonen.
G: Max tre minuter.

H: En min varje dag. Jag lagger mer tid pa att planera min garderob.

54



I: Det ar valdigt olika. Om jag skall till jobbet, bestdammer jag kvallen innan. Ibland kan det ta
en timma eller en kvart.

J: En vanlig morgon kan det ta en halvtimma men det varierar.

K: Inte mycket, snittet ligger kanske pa tre minuter men kan ta tio minuter.

L: Tio minuter kanske, ibland lagger jag fram pa kvallen innan och ibland pa morgonen.

M : Véldigt varierande, en minut eller en halv timme.

N: Fem minuter pa morgonen.

O: 20 minuter kan det ta.

P: Valdigt lite, jag brukar bestdmma kvallen innan.

Q: Det tar val mellan tio och tjugo minuter beroende pa vad det jag skall géra den dagen.

Hur mycket tid spenderar du under en manad pa att kopa klader?
A: Jag spenderar 4-5 timmar i afférer.

B: Extremt lite. Jag hinner inte ga och leta efter klader. De manader jag hinner &r det kanske

fyra timmar.

C: Nagra timmar. Har forsokt minska det. Efter ett tag forsvinner lyckoruset. Vet inte allt vad
jag har.

D: Fyra timmar under en manad.

E: Nér man bor i en storstad blir det mer att man gar in i affaren nar man har mojlighet.
F: Tva tre timmar.
G: Tre timmar kanske.

H: Fyra timma kanske under en manad.

I: Jag gar valdigt mycket i affarer. Koper gor jag val tre fyra ganger i manaden typ fyra
timmar.

J: Under tenta sdsongen &r det ingenting men annars ar det kanske sex timmar.

K: Det beror mycket pa hur mycket pengar jag har och vilka tider da det &r rea. Jag kan lagga
kanske tio timmar pa shopping.

L: Just for tillfallet spenderar jag inte s3 mycket tid men nar jag ar ute och reser spenderar jag
mer tid. Nar jag ar pa semester kollar jag nastan varje dag for att kolla pa klader.

M: Inte mycket nu. Ungefar en hel dag men det beror pa behovet.

N: I vanliga fall brukar jag kopa ett plagg varje vecka. Foérut var det kanske en timma per
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vecka nu blir det kanske en halv timme.
O: Kanske tre timmar.
P: Max 3-4 timmar.

Q: Kanske tva timmar.

Hur gammal &r du?

A: Jag ar 28 ar gammal.

B: 22 ar.
C: 26 ar.
D: Jag &r 28 ar gammal.

E: Jag ar 24 ar gammal.
F: 23 ar.

G: Jag ar 25 ar gammal.
H

: Snart 25 ar gammal.

I: 23 ar.

J: Jag ar 20 & gammal.
K: Jag fyller 20.

L: 22 ar.

M: 26 ar.

N: 20 ar.

O: Jag ar 25 ar gammal.
P: jag ar 29 ar gammal.
Q: Jag ar 23 ar.

Vad jobbar du med?

A: Jag ar student men samtidigt jobbar jag extra pa bank som kapital radgivare.

B: Jobbar som ekonomiassistent.

C: Jag jobbar inte



D: Jag jobbar som larare och det ar som vikarie och jobbar ocksa extra pa hemtjéanst.

E: Jag arbetar som Kallsk&nka.
F: Det var lange sedan jag jobbade. T and T express jobbade jag extra pa.
G: Jag har jobbat pa Kaffe & Te handel, tva dagar i veckan.

H: Jag jobbar pa en bensinmack (Preem).

I: Jag jobbar pa Stena Line.

J: Jag jobbar pa Swedbank. Dér ar det viktigt hur man klar sig och alla har liknande klader.

K: Jag jobbar extra pa Handels konsultning.

L: Jag jobbar inte, bara studerar.

M: Jag har jobbat lite med forsaljning pa bank déar jag blev lite paverkad av klad koden som

fanns.

N: Jag jobbar inte.

O: Jag studerar, jobbar inte.

P: Jag jobbar som business controller.

Q: Jag jobbar inte.

Hur lange har du haft din position?
A: Tva ar.

B:1,54r.

C:-

D: Det ar fem &r pa hemtjanst och ett ar som jag vikarier.

E: ett halvar.

F: -

G: | fem ar.

H: Jag har jobbat dar i fem ar.
I: En ménad.

J: Tva manader.

K: -

57



P: Tre ar.

Q:-

Ar du student? Vad laser du?
A: Jag &r student och laser juridik pa fjarde aren.
B: Jag laser fristaende kurser i ekonomi. Jag har varit student i snart tre ar.

C: Jag &r student och laser fristaende kurser i Ekonomi. Jag laser mitt tredje ar.

D: Jag ar student och det & min sista termin. Snart lir jag larare pa &mnen matte och natur.

E: Nej.

F: Ja, jag laser ekonomprogrammet.
G: Jag laser motsvarande Ekonom programmet.

H: Ja, jag laser Ekonom programmet och blir klar till sommaren.
I: Nej.

J: Jag laser forsta aret pa ekonomprogrammet med spraklig inriktning.
K: Jag laser forsta aret pa Ekonomprogrammet med sprakinriktning.
L: Jag pluggar till management pa magister niva.

M: Jag laser management pa magister niva och det &r sista terminen.

N: Jag studerar och laser mitt andra ar pa Ekonomprogrammet.
O: Jag laser till apotekare.

P: Jag ar civilekonom.

Q: Jag studerar till ingenjor.
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Bilaga 4: bilder

Bild nummer ett
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Bild nummer tva
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Bild nummer tre
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Bild nummer fyra




