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Kapitel 1 - Inledning

1. Inledning

Ena brostet var borta. Och halva armen. Men fotomodellen log dndd, fran den upplysta
reklampelaren. Hon borde frysa, tinkte jag ett 6gonblick. Det var snart jul, och bitar av den
sonderrivna affischen 1dg spridda i snén runt omkring. Smd remsor, som avsldjade roda
underklider och bar hud. Ndagon arg ung kvinna, eller kanske man, hade i vredesmod bestimt
att inte heller detta drs julkampanj skulle fi pryda staden lingre dn nodvindigt. Affischen
skulle inte - dnnu en ging - fi paverka de forbipasserandes syn pd det kvinnliga kénet. Och
kanske hade de ritt, tinkte jag; unga tjejer kunde sikert ta skada av den dir reklamen.

Massmediala budskap utgor ett dominerande inslag i vart informationssamhéille;
varje dag bombarderas vi med en midngd budskap om hur vi ska agera, vad vi ska
tycka, och hur vi ska se ut. Inte minst i reklamens varld intar bilden av den ideala
maénniskan en central plats. Men vilken effekt har dessa budskap pa oss?

Att studera hur medieinnehall paverkar manniskor och vilka konsekvenser detta
far, dr en vanlig sysselsdttning inom medieforskningen. Massmedierna har inom
effektforskningen tillmitts olika stor makt genom historien; de har beskrivits som
bade allsméaktiga och maktlosa. Men i samhillsdebatten ges massmedierna néstan
genomgdende det forstndamnda epitetet; de framstélls som ndrmast grénslosa i sin
paverkan pa manniskor. I ménga fall verkar myten om mediernas makt emellertid
vara Overdriven, om man ska tro de effektstudier som genomforts. Det finns saledes
ett gap mellan verkliga medieeffekter och upplevda medieeffekter - ett gap som jag
finner fascinerande. Om ménniskor forestdller sig att medierna paverkar andra
individer i en viss riktning, kan det formodligen f4 konsekvenser i samhaéllet, alldeles
oavsett om medierna verkligen paverkar dessa individer eller inte. Att studera
forestdllningar om mediemakt &r foljaktligen lika viktigt som att undersoka reella
medieeffekter. P4 uppdrag av forskningsprojektet Bilder av mediemakt, tar jag mig
darfor an fragan om méanniskors forestallningar om mediers paverkan.

Berittelsen i detta kapitels inledande stycke fangar in kdrnan i det fenomen jag har
for avsikt att studera. Forskning visar att ménniskor systematiskt gor skillnad mellan
sig sjdlva och andra nar det géller medieeffekter; man antar helt enkelt att andra
ménniskor paverkas mer av till exempel reklam, d&n vad man sjilv gor. Detta
fenomen kallas tredjepersonseffekten. Berittelsen beskriver vidare en mujlig
konsekvens av detta fenomen: att ménniskor agerar utifrdn sin tro att reklamen
paverkar allmadnheten. Reklamen jag har valt att utga fran i det har fallet &r en
reklamkampanj fran Hennes & Mauritz (H&M). Varje jul vicker H&M:s
underklddesreklam uppmaérksamhet och skapar debatt i samhallet; dtskilliga artiklar
har skrivits om reklamens formodade effekter pa framfor allt unga kvinnor. Att
reklamen framkallar sddana starka kidnslor dr en orsak, utover ett allmint intresse for
reklam och medialiserade kvinnoideal, till att jag valde att utga ifrdn denna i min
studie. Jag antog helt enkelt att en diskussion kring H&M-reklamen skulle framkalla
starka tredjepersonseffekter.

Men varfor gor ménniskor skillnad mellan sig sjdlv och andra? Fortsdtter de att
hédvda att denna skillnad existerar vid en djupare diskussion? Forskning har visat att
tredjepersonseffekten finns, men fenomenets alla aspekter &dr formodligen inte
utredda. Syftet med min studie &r darfor att fa en fordjupad forstdelse for




Kapitel 1 - Inledning

tredjepersonseffekten. Jag &r intresserad av att undersoka vad som ligger bakom
fenomenet; hur argumenterar manniskor for att de gor skillnad mellan sig sjdlva och
andra? Jag vill ocksd ta reda pa hur manniskor resonerar om de konsekvenser denna
atskillnad far for deras handlande.

Min studie syftar inte till att verifiera att teorin om tredjepersonseffekten stimmer;
att fenomenet existerar har tidigare forskning som sagt redan belagt. Men tidigare
studier har funnit begransade forklaringar till varfér fenomenet uppstdr, och inga
langre intervjuer har genomforts i amnet. Det kan sdledes finnas flera oupptéckta
dimensioner av tredjepersonseffekten. Min undersokning ar dérfor teoriutvecklande
till sin karaktdr. Den empiriska analysen &r i en teoriutvecklande studie tankt att
resultera i forslag till nya forklaringar till det fenomen som studeras. Upptédckterna
kan dock inte provas pa det material som genererat dem, varfor de far vénta pa att
bli provade till dess att det blir mojligt att genomfora en teoriprovande studie med
nytt empiriskt material. Detta utgor saledes en begransning i min undersokning; de
forklaringar som framkommer kan inte beldggas forrdn ytterligare studier i &mnet
har genomférts. Men resultaten fran min studie kan forhoppningsvis leda
forskningen kring tredjepersonseffekten vidare, genom att presentera nya intressanta
dimensioner av fenomenet.

En ytterligare begransning i min studie &r att tonvikten ligger pd mottagaren av
mediebudskap och inte pa medieinnehallet eller avsandaren, d&ven om ocksa dessa
tas upp till diskussion. Jag har inte heller jamfort olika typer av mediebudskap, utan
begransat mig till H&M:s julkampanj fran 2003. Vidare dr mina ansprak inte att
generalisera resultaten till en storre population; mdlet &r att via en specifik fallstudie
upptdcka nya dimensioner och tankekategorier, och jag lamnar uppgiften att beldgga
resultaten med statistiska metoder till framtida forskning.

For att kunna uppfylla syftet med min undersdkning, har jag valt att genomféra
langre samtalsintervjuer om den upplevda effekten av H&M:s julkampanjer med atta
unga kvinnor. Fyra av dessa kvinnor har agerat emot H&M-reklamen pa nagot sitt,
till exempel genom att riva ned eller klottra pd den. De resterande fyra har inte valt
att agera pa ndgot olagligt sdtt, &ven om en av dem bojkottar H&M:s produkter.
Genom att fora en djupare diskussion med dessa kvinnor om medieeffekter i
allménhet, och H&M-reklamens paverkan i synnerhet, 6nskar jag komma bakom det
fenomen som kallas tredjepersonseffekten.

Min rapport dr disponerad pa foljande sétt: I kapitel tva kommer jag att ge en
bakgrund till undersokningen. Jag diskuterar reklamens roll i samhillet och hur
debatten kring reklamens kvinnoideal har sett ut. Jag ger en kort presentation av
foretaget H&M och den drligen aterkommande underklddesreklamen, samt redogor
for vilka reaktioner denna reklam véckt i samhadllet. I det tredje kapitlet presenterar
jag vad tidigare forskning kring tredjepersonseffekten kommit fram till. Jag redogor
for vilka grundldggande stdllningstaganden forskningen utgdr ifrdn, beskriver
teorins lansering och innebord, och diskuterar fenomenets betydelse genom
historien. Jag gar darefter in pa forskningsldget idag och diskuterar bland annat vilka
beldgg som framkommit till stod for fenomenet och vilka omrdden som berorts i
studier av tredjepersonseffekten. Vidare redogor jag for de faktorer som kan inverka
pa fenomenets uppkomst och styrka, samt anger de forklaringar som forskare tror
kan ligga bakom tredjepersonseffekten. Slutligen diskuterar jag vilka konsekvenser
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tredjepersonseffekten kan fa, framfor allt pa viljan att censurera medieinnehall. I det
darefter foljande kapitlet presenterar och diskuterar jag syftet med min
undersdkning, samt de dartill horande fragestdllningarna. I kapitel fem motiverar jag
mitt val av forskningsmetod och urval av intervjupersoner. Jag diskuterar ocksa
utformandet av intervjuguiden och genomforandet av intervjuerna, och utvarderar
studiens validitet och reliabilitet. I ndsta kapitel redovisar och analyserar jag
resultatet av min undersokning. Jag kommer att ga igenom den perceptiva och den
beteendemdssiga delen av tredjepersonseffekten i tva skilda avsnitt, och avslutar
kapitlet med att ga in pa vilka forklaringsfaktorer som kan ligga bakom fenomenet. I
det sjunde kapitlet for jag en avslutande diskussion kring resultatet av min studie
och ger forslag till hur forskare i framtiden kan angripa problemet. Sist foljer ett
sammanfattande kapitel, dédr jag summerar rapporten.
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2. Reklam, kvinnoideal och H&M:s julkampanjer

I foljande kapitel kommer jag att ge en bakgrund till min undersokning om
tredjepersonseffekten. Jag diskuterar i korthet reklamens roll i samhillet och
redovisar utdrag ur den samhadllsdebatt som forts om kvinnoideal i reklamen.
Dérefter presenterar jag H&M som foretag och foretagets arligen aterkommande
underklddeskampanjer. Jag avslutar kapitlet med att diskutera de reaktioner som
Hé&M-reklamen har fatt i samhallet. Jag borjar dock med att diskutera reklamen i
allmédnna termer. Vilken betydelse har egentligen reklamen i vart samhdlle, och
vilken bild férmedlar den av kvinnor?

2.1 Reklamens roll i samhallet

Reklammarknaden har expanderat successivt under det gangna seklet och den totala
reklamvolymen har okat i takt med den tilltagande medialiseringen (Hadenius &
Weibull 1999). Idag intar reklamen d&rfor en sjdlvklar plats i var vardag. Vi mots av
reklam bade i det offentliga rummet och i det privata; i brevlddan, i tidningar och
radio, pd TV, i tunnelbanan, pa bussen eller sparvagnen, pa husfasader och i
biografer. Overallt nds vi av reklambudskap frén olika organisationer och férutom
att ge oss information om varor och tjanster, bidrar dessa budskap till att forma vara
attityder och vérderingar (Gustafsson 1994).

Reklamen é&r helt enkelt en spegel av sin tid och med ett tilltagande medie- och
informationsbrus har kraven pa reklamens formdga att trainga igenom och na fram
till mottagaren okat. Det géller att sticka ut for att synas i mangden. Reklamens syfte
dr naturligtvis att vdacka uppmarksamhet och i konkurrens med en midngd annan
informationsférmedling i samhillet, drivs reklamen ofta till sin spets; den tangerar
gang pa gang det forbjudna (Gustafsson 1994). Reklamens utformning och budskap
ar darfor standigt omdebatterade d@mnen, inte minst ndr det géller det av reklamen
formedlade kvinnoidealet.

2.1.1 Kvinnoideal i reklamen

Den kvinnobild som gestaltas i reklam och andra mediebudskap, har mott stark
kritik fran forskare, politiker och allmédnhet. Mdnga hdvdar att den ldnga, smala och
kurviga kvinna som framstdlls som idealet, far vanliga kvinnor att md daligt.
Kvinnorna i reklamen &r inte representativa for hur kvinnor i allmédnhet ser ut och att
efterlikna kvinnoidealet blir darfor ett ouppnaeligt mdl for manga - speciellt unga -
kvinnor. Kampen for att uppna idealet kan enligt manga forskare fa allvarliga
konsekvenser.

Skillnaden mellan ideal och verklighet kan for det forsta ge upphov till missnoje
med den egna kroppen (Richins 1991, Stice et al. 1994). Den kan ocksd leda till att
kvinnor inte kdnner sig attraktiva (Martin & Kennedy 1993, Stormer & Thompson
1996) och att de bantar for att forsoka na upp till idealet (Harrison & Cantor 1997).
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Missnojet med den egna kroppen kan vidare skada individens sjdlvfortroende och
sjdlvuppfattning (Lerner et al. 1976) och till och med leda till dtstorningar (Brownell
& Fairburn 1995, Harrison 2000, Thompson 1995).

Aven om reklamens kvinnoideal inte anses vara den enda orsaken till dessa
problem, har det dandd givits en stor roll i unga tjejers problemfyllda vardag.
Samhéllsdebatten kring detta &mne har ocksa tagit fart de senaste aren. Den tkade
sexualiseringen av det offentliga rummet och bilden av den ideala kvinnan, tas upp i
TV-soffor, i radio och tidningar. Géteborgs-Posten har till exempel haft artikelserier
om det kvinnoideal reklamen formedlar, som Tema: H&M:s affischkampanj och Tema:
Reklamens ideal.

I Aftonbladet pagick under hosten 2003 det s& kallade Flickupproret, ddr unga tjejer
som var trotta pa hur bilden av den ideala kvinnan paverkade dem, kunde debattera.
Studier beldgger vidare att tjejer paverkas mer &n killar av idealbilder i samhallet.
Redan i attadrsaldern blir flickor medvetna om att det ideal som géller och den som
utsdtts for en mangd bilder av idealkroppen, blir mer missnéjd med sig sjdlv. En
studie gjord av Karlstads Tjejjour visade till exempel att 31 procent av hogstadie- och
gymnasieflickorna i undersokningen tyckte att de var for tjocka och att 52 procent
hade forsokt ga ner i vikt. Vidare visar undersokningar att tjejer med daligt
sjdlvfortroende har svérare att std emot skonhetsidealet. (Gustavsson 2004)

Kvinnoidealet i reklamen har ocksa kritiserats for att vara konsdiskriminerande;
kvinnan framstélls enligt mdnga som passiv och som underligsen mannen. Vissa
kritiker gdr till och med sa langt som att hdvda att kvinnoidealet i reklamen &r en
bidragande orsak till prostitution och vald mot kvinnor. En av dem d&r
jamstélldhetsminister Mona Sahlin, som vill diskutera fragan om ett férbud mot
konsdiskriminerande reklam: ”Viildet mot kvinnor har ett samband med sexualiseringen
av vardagen. En flod av fordomsfulla forestillningar om kénen ndr oss dagligen via allt fran
TV till affischpelare. Kvinnors kroppar anvinds pd ett pornografiskt sitt for att marknadsfora
varor och tjdnster. Tiden dr mogen for att se odver modjligheten att lagstifta mot
konsdiskriminerande reklam.” (Sahlin 2004) Regeringens bdda samarbetspartier,
Miljépartiet och Vinsterpartiet, dr positiva till Sahlins forslag att lagstifta mot
konsdiskriminerande reklam (Olsson 2004). I skrivande stund har dock inget beslut i
frégan fattats.

Att reklamens bild av hur en kvinna ska vara viacker starka kédnslor, rader det som
synes inget tvivel om. Den reklam som férmodligen fatt mest kritik riktad mot sig pa
grund av detta, och som star i fokus for min studie, &r som tidigare naimnts H&M:s
reklam. Jag ska i de foljande avsnitten darfor diskutera vilka reaktioner denna
reklam fatt i samhallet. Men jag borjar med att presentera H&M som foretag.

2.2 H&M: foretaget och reklamkampanjerna

Hé&M grundades i Sverige 1947. Idag dar H&M det storsta kladforetaget i varlden;
koncernen har drygt 40 000 medarbetare och siljer klader och kosmetika i over
900 butiker i 20 lander. En majoritet av H&M-butikerna finns i Europa, men foretaget
har dven startat verksamhet i USA och Canada. I Norden bedriver H&M ocksa
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forséljning per postorder och via Internet. Under 2004 forvantas foretaget expandera
ytterligare; 140 nya butiker planeras. (H&M:s hemsida 2004)

Hé&M-koncernen &ger inga fabriker, utan arbetar istdllet med leverantorer.
Ungefdr hilften av produktionen sker i Europa och resterande del tillverkas
huvudsakligen i Asien. Affdrsidén &r att erbjuda “mode och kvalitet till bista pris” och
den fungerar otvivelaktigt; ar 2003 omsatte koncernen drygt 56 miljarder svenska
kronor och salde 6ver en halv miljard artiklar. (H&M:s hemsida 2004)

Som det kommersiella storforetag H&M ér, har det emellertid inte undgatt kritik
under aren. Foretaget har bland annat varit i blasvader pa grund av barnarbete i de
fabriker som tillverkar kldder for H&M. Men koncernen har framfor allt fatt stark
kritik riktad mot sina reklamkampanjer for underkldder, som dterkommer varje jul.
Syftet med dessa kampanjer ar enligt Anna Bergare, pressansvarig pa H&M, att locka
in mdnniskor i butiken; reklamen ska fungera som ett slags inbjudningskort.
Samtidigt okar forséljningen av de underkldder som visas. Malgruppen utgors av
"modemedvetna kvinnor i alla dldrar”. (von Eckardstein 2003)

Den reklam som stdr i fokus for min studie &r julkampanjen fran 2003 (se bilaga 2).
Det aret stod en trio, bestdende av Naomi Campbell, Angie Everheart och Daniela
Pestova, modell for H&M:s underklddesreklam. Kampanjen skapades av H&M:s
egna reklambyra Rdéda Rummet och bilderna, som visar modellerna i roda, svarta och
guldfargade underkldder mot klarrod bakgrund, togs i Paris av fotografen Ellen von
Unwerth (Grahn Brikell 2003). Jag ska i de foljande avsnitten redogora for vilka
reaktioner denna, och tidigare ars H&M-kampanjer, fatt i samhallet.

2.2.1 Reaktioner mot H&M-reklamen

I slutet av november varje dr brukar underklddesreklamen for H&M slds upp pa
reklampelare, hallplatser och fasader i svenska stdder. Lika traditionsenliga
diskussioner foljer i massmedierna. Men vissa gdr lingre dn att diskutera @mnet. De
agerar genom att bojkotta H&M, sabotera affischerna, eller anmila reklamen till
reklambranschens eget etiska rad.

2.2.1.1 Anmélningar till ERK

Den numera traditionella utomhuskampanjen for H&M startade 1993. Det dret stod
Anna Nicole Smith modell for H&M:s underkldder och affischerna vickte stor
uppmérksamhet da de anklagades for att orsaka trafikolyckor; flera bilister korde av
vdagen pa grund av den stora uppmaérksamhet de dgnade den ldttklidda modellen.
Affischerna fick darfor plockas ned i fortid. Reklamen anmaéldes ocksd till
Niringslivets Etiska Rad mot Konsdiskriminerande Reklam (ERK).

ERK drivs av foretag och organisationer med intressen i reklambranschen. Rédets
uppgift dr att motverka konsdiskriminerande reklam. ERK bedomer sdledes om den
aktuella reklamen framstiller kvinnor eller mén som sexobjekt, om den konserverar
otidsenliga konsroller, eller om den pd nagot annat satt dr konsdiskriminerande for
kvinnor och man. ERK provar skriftliga anmélningar frdn privatpersoner, foretag,
myndigheter eller organisationer. Sedan anmalningsformuldret lades ut pa ERK:s
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hemsida har antalet anmaélningar okat frdn 147 stycken 1998, till 300 anmélningar
2003. (ERK:s hemsida 2004)

Reklamaffischerna med Anna Nicole Smith, fran 1993, friades av ERK. Radet
betonade att H&M har rétt att pa levande modeller visa de underkldder som salufors
i butiken (Ljung 2003). Men sambhallsdebatten kring affischerna minskade inte i
styrka de foljande dren; tvdartom. En rad kdnda ansikten, som till exempel Pamela
Anderson, Kylie Minogue, Claudia Schiffer och Bridget Fonda, fick sta modeller for
Hé&M:s underkldder under de traditionella julkampanjerna, och kritiken fortsatte.

Reaktionerna var sirkilt starka 2000, da Claudia Schiffer var H&M-modell. ERK
fick ta emot anmailningar frdn bade privatpersoner och nitverk, som ansag att de
retuscherade bilderna objektifierade kvinnan och kvinnokroppen. Claudia Schiffer
liknade enligt dem mer en sak, &n en ménniska. Anmdlarna ansdg att Claudia
Schiffer poserade som en passiv Barbiedocka; uttryckslos och helt avpersonifierad.
H&M kontrade med uttalanden om att Claudia Schiffer dr en frisk och sund person
over 30 &r, som bland annat dr ambassador for UNICEF. Bilderna formedlade enligt
H&M en kvinna som bar underkldder pd ett naturligt och sjdlvsdkert satt. H&M
ansag saledes inte att kampanjen var sexistisk eller kvinnoférnedrande och foretaget
fick ratt; ERK:s dom var friande. (Bergendal & Fager 2001)

ERK betonade &terigen, i sin bedomning av reklamen med Claudia Schiffer, att det
maste finnas en betydande frihet f6r annonsorer som salufor underklédder att i reklam
exponera kldderna pa levande modeller. Radet pekade vidare pa att kampanjen inte
stred mot de grundldggande regler om reklam som Internationella Handelskammaren
(ICC) faststdllt. Enligt dessa regler skall reklam utformas med vederborlig kansla av
socialt ansvar och reklam fdr inte vara diskriminerande ifrdga om bland annat kon.
ERK ansdg inte att H&M:s annonser stred mot ICC:s regler, men medgav samtidigt
att bilderna kunde uppfattas som kraftigt retuscherade. Detta till trots friade ERK
som sagt H&M ocksa 2000. (Bergendal & Fager 2001)

Vintern 2003 var som tidigare ndmnts Naomi Campbell, Angie Everheart och
Daniela Pestova fotomodeller for Hé&M:s underklddesreklam. Detta ar var
annonserna storre dn ndgonsin. Lagom till julhandeln hade H&M kopt totalt
400 kvadratmeter annonsplats fordelat pa ytor i Stockholm, Goteborg och Malmé.
Den storsta annonsen, med en leende Naomi Campbell i rod negligé, tdckte
215 kvadratmeter av en husfasad i huvudstaden. (Svensson 2003a)

Anmailningarna till ERK lit inte védnta pa sig denna géng heller. Totalt inkom
14 anmaélningar frdn privatpersoner och organisationer, som ansag att reklamen
objektifierade kvinnan och att den, pd ett krankande och diskriminerande sitt,
anspelade pa sex och porr. Nagra av anmdlarna ansdg att den roda fargen i reklamen
forde tankarna till “red light districts”, det vill siga prostitutionskvarter. H&M
yttrade sig i korthet i drendet och framholl bland annat att modellerna valts med
omsorg, och att H&M tagit fasta pd den glamordtsa kédnslan i modet. Kollektionen var
enligt foretaget inspirerad av 1930-talets Hollywoodstjarnor. For tredje gangen friade
ERK foretaget. Radet fann att kampanjens utformning, som till exempel
fargsattningen och fotomodellernas positioner, inte passerade den grans vid vilken
reklamen kunde anses som konsdiskriminerande. Samtidigt papekade radet att
kampanjen med nodvéandighet medfér en viss objektifiering, da produkterna
marknadsfors pa levande modeller. (Borg & Fager 2004)
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Anmailningar till ERK &r saledes en av de konsekvenser som H&M-reklamen har
fatt i samhallet, men manga viljer som sagt ocksa att bojkotta H&M:s varor till foljd
av annonskampanjerna.

2.2.1.2 Bojkott av H&M

En reaktion mot H&M har bestdtt i att organisationer och privatpersoner bojkottat
foretaget pa ett eller annat sitt. For ndgra ar sedan krdvde till exempel en grupp
kvinnliga Réda Korset-medlemmer att Réda Korset skulle sluta att ta emot pengar fran
Hé&M, pa grund av foretagets reklam (Svensson 2003b).

Riksdagspartiernas kvinnoforbund valde vidare att foresla ett drastiskt julklappstips
2003; de forordade en bojkott av H&M:s produkter och uppmanade allméanheten att
handla underkldder pd Twilfit istdllet (Qarlsson 2003). Twilfit anvdnde inga
fotomodeller i sin underklddesreklam. Istéllet lat Twilfit produkterna sviva
ensamma mot en rod bakgrund (Svensson 2003b). Twilfit-affischerna stod saledes i
skarp kontrast mot H&M:s reklambilder, ddr fotomodellernas kroppar hamnade i
fokus. Annika Qarlsson, medlem i kvinnoforbundet, forklarade i en artikel i
Aftonbladet forbundets stdndpunkt: “Vi kan vilja var vi képer underklider, for det dr till
kassalidan som foretag som H&EM lyssnar. Det dr dir deras dron finns. Inget klirr i kassan -
inga hogklackade anorektiker ndsta advent!” (Qarlsson 2003) I samma tidning manade
feministen Carolin Dahlman till bojkott: “Skyll inte pd reklambyrderna om du kinner dig
kriankt av Naomi Campbells perfekta kropp — vigra kop istillet. Ta ditt ansvar for att uppnd
fordndring.” (Dahlman 2003)

Ocksd Gudrun Schyman, fore detta partiledare for Vansterpartiet, har uppmanat
allménheten att svartlista H&M:s produkter. Hon anser att reklamen sexualiserar det
offentliga rummet, att ingen kan vélja bort bilderna och att kvinnorna i reklamen
framstills som objekt som dr till for att behaga och hanga kldder pa. (S5jodin 2003)

Gdteborgs-Posten publicerade 2000 en Sifo-undersokning, som visade att 11 procent
av kvinnorna i dldersgruppen 15-29 ar medvetet ldt bli att kopa klader pa H&M, till
foljd av reklamkampanjerna (Clausson 2002). Pa H&M menar man dock att
kampanjerna standigt utviarderas och att om det verkligen var sd att flertalet av
kunderna tyckte illa om reklamen och darfor bojkottade produkterna, skulle den
fordandras; annars riskerar H&M att tappa intdkter (Sjodin 2003).

Négot som redan kostar H&M mycket, dr emellertid den vandalisering som varje
ar sker av foretagets reklamaffischer, vilket jag ska diskutera harnast.

2.2.1.3 Vandalisering av H&M-affischer

En grovre form av aktion mot H&M é&r de sabotage som varje dr gors mot affischerna.
Att vandalisera reklam dr en olaglig handling. Enligt brottsbalkens tolfte kapitel,
forsta paragrafen, kan “den som forstor eller skadar egendom, fast eller 10s, till men for
annans ritt dirtill” domas for skadegorelse, till boter eller fangelse i hogst ett ar
(Lindblom & Nordback 2004). Att vandalisera H&M:s reklambilder har trots detta
blivit en tradition lika sdker som julen.

Aven H&M:s butiker har rékat illa ut. Fyra H&M-butiker i Stockholm utsattes for
ndgra ar sedan for en syraattack. Bakom attacken lag gruppen Fore detta anorektiker
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slir tillbaka, som protesterade mot kvinnoidealet i annonskampanjerna. I ett anonymt
brev till Aftonbladet skrev gruppen att kladkedjan “medverkar till ett fortryckande
kvinnoideal som leder till bantande sjudringar, anorektiska kvinnor och ¢kad tolerans for
pedofiler och barnpornografi”. Brevet avslutades med orden "vi forstor det som forstor
0ss”. (Gustavsson 1995) Gruppen domdes aldrig for skadegorelsen av butikerna.

Det vanligaste dr emellertid att H&M:s reklambilder rivs ned, kladdas 6ver eller
mérks med olika budskap, som till exempel “"Duger vi inte som vi dr?” eller "Rér inte
vira kroppar!”. 1 december 2000 vickte vidnsterpartisten Anja Karlsson stor
uppmérksamhet i medierna, nédr hon i fullt dagsljus malade svart farg 6ver H&M-
affischer i Goteborg (Clausson 2002). I en kronika i den feministiska nyhetstidningen
Kvinnotryck berdttade Anja Karlsson sjdlv om aktionen: “I december dr 2000, nir jag fick
syn pd Claudia Schiffer poserande som en Barbiedocka, beslutade jag mig for att jag miste
Qora ndgot. Jag kopte svart malarfirg och gick ut for att mala dver fyra reklampelare. Jag har
nu blivit dtalad och domd att betala totalt 4 000 kronor i béter och skadestind. Jag angrar mig
inte. [...] Det brott jag begitt ir si oerhdrt mycket mindre dn det brott H&M och andra gor
sig skyldiga till nir de, for att oka sin vinst, skapar komplex hos unga tjejer, si att de skall
kopa fler produkter i deras foretag.” (Karlsson 2001/2002) Anja Karlsson démdes alltsa
for den skada hon fororsakade H&M, och fick betala boter och skadestand.

Under julen 2002 var skadegorelsen sidrskilt omfattande; runt 250 reklamtavlor
vandaliserades i Goteborg och Malmo. Kostnaderna berdknades det dret uppga till
uppemot en halv miljon kronor och aktionerna misstinktes vara organiserade.
(Sjogren 2002) Aret dirpd valde reklamforetaget JC Decaux, som dger de
reklamplatser dar H&M annonserar, for forsta gangen att hyra in véktare i Goteborg
och pd andra orter, for att skydda annonstavlorna frdn skadegorelse. (Ljung 2003)
Trots detta drabbades H&M-affischer i bland annat Goteborg, Ostersund och Umea
av nedklottring och annan vandalisering, om &n inte i samma omfattning som aret
innan. (Axelsson 2003, Ljung 2003)

Misstankarna om att aktionerna mot H&M-reklamen varit organiserade under de
senaste dren kan mycket vil stimma. Flera ndtverk och sammanslutningar som
uppmuntrar reklamsabotage har bildats runt om i landet. I Umed har skadegorelsen i
flera &r varit omfattande och i december 2003 startades nétverket Umebor mot sexism
av en grupp vanliga medborgare. Gruppen bildades i samband med en manifestation
mot H&M:s julkampanj. I Goteborg finns natverket Reklamsabotage, som med start
2004 anordnar Guldomelettgalan, en tillstdllning som driver med reklambranschens
Guldiggsgala, och som beltnar reklamsabotage av olika slag. I Goteborg finns dven
det mediekritiska natverket Allt dr mdjligt, som uppmuntrar reklamsabotage av mer
laglig karaktdr. Nyligen startade ocksa Adbusters i Sverige, en organisation som
uppmuntrar tvartomreklam, det vill séga att klistra 6ver reklam med andra budskap.
(Wisén 2004)

Hé&M-reklamen &r som synes en reklam som skapar starka reaktioner i samhallet.
Av den anledningen fann jag det troligt att reklamen ocksa skulle framkalla starka
tredjepersonseffekter. Jag ska saledes, i ndsta kapitel, gd vidare med att presentera
vad forskare hittills har kommit fram till ndr det géller médnniskors forestdllningar
om mediepdverkan pa sig sjdlva och andra. Jag ska med andra ord redogora for
tidigare forskning kring tredjepersonseffekten.
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3. Forskning kring tredjepersonseffekten

Som jag inledningsvis ndmnde, syftar min undersdkning till att nd en djupare
forstaelse for tredjepersonseffekten. Tidigare studier har, som kommer att framgd av
de foljande avsnitten, funnit starka beldgg for att fenomenet existerar. Nagra
forklaringsfaktorer har ocksa foreslagits. Men forskare har i tidigare studier framfor
allt anvant sig av experiment och enkdtundersckningar for att undersdka fenomenet.
Jag tror att en studie som anvander djupintervjuer kan fylla en lucka i forskningen.
Genom att fora ett langre samtal om medieeffekter hoppas jag kunna fa insikt i hur
manniskor resonerar kring, och argumenterar for, tskillnaden mellan sig sjdlva och
andra. Pa sa sdtt kan forstaelsen for vad som ligger bakom tredjepersonseffekten oka.
Att endast ett fatal undersokningar av tredjepersonseffekter har genomforts i
Norden, dr ocksd ndgot som motiverar mig.

I detta kapitel kommer jag foljaktligen att presentera tidigare forskning kring
tredjepersonseffekten. Jag redogoér for ndr och hur teorin lanserades och vad
begreppet tredjepersonseffekt egentligen innebdr, samt diskuterar kort fenomenets
betydelse genom historien. Vidare presenterar jag ett avsnitt om forskningsldget
idag, dédr jag bland annat tar upp vilka omraden som har studerats, och hur starkt
stod forskarna har funnit for fenomenets existens. Dérefter redovisar jag vilka
faktorer som kan inverka pa tredjepersonseffektens uppkomst och styrka, och
diskuterar i tur och ordning pdverkansfaktorer hos sdndaren, medieinnehdllet och
mottagaren. I ndsta avsnitt redogor jag for vad tidigare forskning har hittat for
forklaringar till fenomenets uppkomst. Jag hdmtar resonemang fran motivations-
teorier och kognitionsforskning. Darefter diskuterar jag vilka viktiga konsekvenser
tredjepersonseffekten kan fa, framfor allt pa viljan att censurera medieinnehall. Jag
avslutar kapitlet med en sammanfattning.

Jag kommer genomgaende att - dédr sa dr mojligt - fokusera exempel och
resonemang till studier som behandlar reklam i allmdnhet och reklamens
kroppsideal i synnerhet. Jag borjar dock med att presentera de grundliggande
stallningstaganden som forskningstraditionen kring tredjepersonseffekten vilar pa.

3.1 Forskningstraditionens utgangspunkter

Massmediernas effekt pa manniskor och pd den allmdnna opinionen har studerats sa
lange medier har existerat. Forskningen har huvudsakligen intresserat sig for hur
enskilda individer paverkas av medierna och vilka konsekvenser detta far for skilda
delar av samhaiillet; politiken, ekonomin och kulturen. I den offentliga debatten har
massmedierna ofta tillskrivits stor makt 6ver medborgarna, och ofta negativ sadan.
Inom medieforskningen har massmedierna under skilda perioder beskrivits som
allsméaktiga, maktlosa och - under de senaste decennierna - som méktiga (Asp 1996).
Teorin om tredjepersonseffekten handlar dock inte om reella medieeffekter, utan om
médnniskors subjektiva uppfattning om mediers pdverkan. Forskningen om
tredjepersonseffekten kan darfor inte hdnforas till de traditionella effektstudierna,
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som beror faktiska medieeffekter; den tillhor istdllet den grupp av studier som
fokuserar pa forestillningar om medieeffekter. (Johansson 2000)

Utgangspunkten for denna relativt nya forskningstradition &dr att mdnniskors
forestidllningar om massmediernas effekter &dr betydelsefulla, oavsett om medierna
verkligen paverkar ménniskor eller inte. Myten om mediernas makt kan helt enkelt
ha storre effekt &an mediernas verkliga makt. Om ménniskor tror att medieinnehadllet
paverkar andra kommer det att f4 konsekvenser for hur de sjédlva tanker och handlar.
Istéllet for att, som traditionella effektstudieforskare ofta gor, anta att medierna
paverkar manniskors perceptioner, antas inom forskningen om tredjepersonseffekten
darfor att manniskors forestillningar kan paverka medierna. Fragan om mediernas
makt fdr sdledes inte begrdnsas till deras faktiska paverkan. Lika viktigt &dr att
studera den makt som medierna tillskrivs av publiken. (Johansson 2000, Perloff 2002)

Teorin om tredjepersonseffekten fokuserar foljaktligen pa individers perceptioner
av den sociala verkligheten, liksom pd deras psykologiska forestdllningar om den
allmédnna opinionen. Teorin betonar att méanniskor bar pa illusioner, i form av - ofta
felaktiga - uppfattningar om andra individers asikter. Forskningen kring
tredjepersonseffekten hamtar dérfor nédring i bland annat sociologi, psykologi och
opinionsforskning. (Perloff 2002) Teorin om tredjepersonseffekten kan kopplas till,
och bidra till att forklara, teorier om till exempel orealistisk optimism, tystnadsspiraler
och social jimforelse. Jag skall aterkomma till dessa, till tredjepersonseffekten
anknytbara, teorier i kommande avsnitt.

Viktigt att podngtera &r att teorin om tredjepersonseffekten emellertid strider mot
tva andra teorier inom perceptions- och opinionsforskningen: spegelglasteorin (Fields
& Schuman 1976) och teorin om falsk konsensus (Ross et al. 1977). Dessa teorier har
fatt empiriskt stod, och bygger pad tanken att ménniskor ser andra mé&nniskor som
mer lika sig sjdlva, &n vad de egentligen dr (Johansson 2000). Denna tendens verkar
dock inte gora sig gédllande under alla omstédndigheter, eftersom &ven tredjepersons-
effekten har fatt starkt empiriskt stod (Innez & Zeitz 1988).

Men nér startade da forskningen kring tredjepersonseffekten och vad menas
egentligen med tredje person? Ar fenomenet lika nytt som forskningstraditionen?
Det ar frdgor som besvaras i de tvd ndstkommande avsnitten.

3.2 Begreppets lansering och innebord

Teorin om tredjepersonseffekten lanserades 1983 av W. Phillips Davison i artikeln
”The Third-Person Effect in Communication” i tidskriften Public Opinion Quarterly.
Davison beskriver i artikeln ett antal hdndelser och mindre experiment, som alla
pekar pd att ménniskor tenderar att tro att andra individer pdverkas mer av
masskommunikativa budskap, dn de sjdlva gor.

Davison borjar sin artikel med att beskriva en maérklig hiandelse frdn Andra
varldskriget, da ett serviceférband med fiargade soldater och vita officerare befann
sig pa lowa Jima Island i Stilla Havet. Né&r japanerna fick reda pa férbandets position
slippte de ner flygblad med propaganda over on. P& flygbladen stod det att
japanerna inte hade ndgot otalt med de fargade och att soldaterna inte skulle riskera
sina liv for den vite mannen. “Ge upp si fort som mdjligt, eller desertera”, 16d budskapet.
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Dagen efter var hela forbandet borta. Det mérkliga med historien &r att det inte fanns
nagra bevis for att propagandan hade ndgon egentlig effekt pd trupperna. De vita
officerarna agerade dock som om budskapet verkligen hade paverkat soldaterna, och
forflyttade dérfor forbandet. (Davison 1983, Johansson 2000)

Davison (1983) redogor ocksa for fyra experiment, som alla indikerar att
ménniskor tror att andra paverkas mer av mediebudskap, dn vad de sjdlva gor. Ett
experiment handlade till exempel om den forviantade paverkan av TV-reklam for
leksaker. En grupp studenter fick svara pd fragor om hur mycket de sjdlva
paverkades av reklam som barn; om de efter att ha sett TV-reklam bett sina fordldrar
att kopa leksaker som de annars inte hade velat ha. Studenterna fick ocksa svara pa
om de trodde att andra manniskors barn padverkades av TV-reklam. Resultatet visade
att studenterna trodde att andras barn paverkades i langt storre utstrackning &n de
sjdlva. De tre andra experimenten visade liknande resultat.

Det fenomen som framkom i de fyra experimenten och som beskrivs i beréttelsen
om serviceférbandet, kallar Davison tredjepersonseffekten. Fenomenet innebér att ett
mediebudskap inte tros ha sa stor effekt pd mig (den grammatiska termen forsta
person), eller pa dig (andra person), utan pa dem (tredje person). Det grundldggande
antagandet dr saledes att individer gor skillnad mellan sig sjdlva och andra. (Davison
1983, Perloff 2002) Det mest intressanta dr kanske att denna atskillnad, som tidigare
namnts, kan fa viktiga konsekvenser f6r hur manniskor handlar. Det framgick tydligt
av exemplet fran Andra varldskriget.

Jag skall emellertid aterkomma till konsekvenserna av fenomenet i senare avsnitt,
och nojer mig har med att konstatera att teorin om tredjepersonseffekten bestdr av
tva delar: dels den perceptiva delen, som innebdr att mdnniskor antar att
medieinnehall pdverkar andra mer dn dem sjdlva; dels den beteendemissiga delen,
som innebéar att ménniskors forvantningar om mediernas effekt pa andra leder till att
de agerar, till exempel for att forhindra den forviantade effekten. (Perloff 2002)

Men ér tredjepersonseffekten verkligen ett nytt fenomen? Har det uppstétt i den
massmediala tidsdldern, eller kan det ha funnits langre bakat i historien?

3.3 Tredjepersonseffekten genom historien

Davisons artikel utgjorde visserligen startskottet for forskningen kring
tredjepersonseffekten, men Perloff (2002) stdller sig frdgan om fenomenet inte
existerade redan tidigare; i det antika Grekland, ndr Sokrates anklagades for att
forstora ungdomar med sin retorik; ndr Platon befarade att det skrivna ordet skulle
fororsaka maénskligheten stor skada. Davison (1983) gar &dnnu ldngre i sitt
resonemang. Han befarar att fenomenet har orsakat miljontals méanniskors lidande
genom historien. Overdrivna foérestillningar om effekter av olika typer av
kommunikation kan enligt Davison ha lett till att otaliga mangder manniskor har
blivit fangslade, torterade och dodade. Betink till exempel forfoljelsen av
homosexuella och judar, eller av politiska motstandare i totalitédra stater.

Trots att fenomenet kan ha paverkat hdandelser genom mansklighetens hela
historia dr det emellertid under de senaste arhundradena, med introduktionen av
massmedier i samhallet, som tredjepersonseffekten har fatt storst betydelse och
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paverkanskraft. Nar manniskors upplevelser av vidrlden var begransade till deras
hemby, fanns det ringa mojlighet for en sa kallad allmén opinion att paverka hela
vdrlden. Men idag &r situationen annorlunda. Den allmdnna opinionen, eller snarare
forestillningar om den allmédnna opinionen, utévar ett starkt paverkanstryck pa
mdanniskor i allmédnhet, och pd makthavare i synnerhet. Forestdllningar om
méanniskors uppfattningar kan, genom att forstarkas och spridas via massmedierna,
direkt och indirekt paverka vart samhadlle. (Perloff 2002) Foga forvanande har detta
fatt uppmarksamhet inom medieforskningen och allt fler vetenskapliga artiklar som
beror tredjepersonseffekten har presenterats under de senaste aren.

3.4 Forskningslaget idag: studieomraden och resultat

Forskningen kring tredjepersonseffekten har framfor allt tagit fart under det senaste
decenniet. Studier i &mnet har resulterat i runt 100 artiklar, varav en majoritet &r
skrivna av amerikanska forskare. Artiklarna &r darfor i huvudsak publicerade i
amerikanska tidskrifter, som International Journal of Public Opinion Research, Journalism
& Mass Communication Quarterly och Communication Research. Empiriska resultat finns
ocksa dokumenterade i enstaka avhandlingar, i kapitel i ndgra antologier och i ett
antal konferenspaper. Ingen bok har dnnu publicerats i &mnet. (Johansson 2000,
Perloff 2002)

Hur har da dessa studier utformats? Faktum &r att forskningsdesignen har varit
relativt homogen vid studier av tredjepersonseffekten. Det typiska &r att experiment
och enkdtundersokningar anviands som insamlingsmetoder, &ven om ocksa
telefonintervjuer forekommit. Frdgekonstruktionen i studierna &r ocksa likartad; de
undersokta individerna far ta del av ett medieinnehall - till exempel genom att ldsa
en text eller se ett reklaminslag pa TV - varefter de tillfrdgas att bedoma vilken
paverkan de tror att budskapet har pad dem sjdlva, och pd andra. Det empiriska
materialet behandlas dérefter med kvantitativa analysmetoder. (Johansson 2000,
Perloff 2002)

En majoritet av studierna kring tredjepersonseffekten har koncentrerat sig pa den
perceptiva delen av fenomenet, det vill sdga pd ménniskors tendens att tro att andra
paverkas mer av medieinnehall, &n vad de sjdlva gor. Resultaten &dr overtygande;
teorin om tredjepersonseffekten far beldgg i ndra pd samtliga genomférda studier
(Perloff 1996, Perloff 2002). Paul et al. (2000) genomforde till exempel en metaanalys
av 32 publicerade och opublicerade studier om tredjepersonseffekten, och fann
mycket starkt stod for teorin. Tredjepersonseffektens styrka, det vill sdga
omfattningen av skillnaden mellan antagen effekt pa de undersokta sjdlva och pa
andra, uppmatte r = 0.5. Resultatet kan jamforas med den dokumenterade effekten
av TV-vdld pa antisocialt beteende, som &r r = 0.31, eller effekten av pornografi pa
aggressivitet, som uppmatt r = 0.13 (Perloff 2002). Att tredjepersonseffekten existerar,
verkar foljaktligen vara ett faktum.

Vidare dr de omrdden som har undersokts i samband med fenomenet ménga.
Forskare har bland annat studerat tredjepersonseffekten i anslutning till
nyhetsrapportering (Salwen 1998, Salwen & Driscoll 1997, Salwen & Dupagne 2003),
politisk kommunikation (Cohen & Davis 1991, Meirick 2004, Rucinski & Salmon 1990),
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religion (Golan 2002), underhdllning (Gunther 1995, McLeod et al. 1997) och reklam
(Chapin 2000, Duck et al. 1995, Gunther & Thorson 1992, Henriksen & Flora 1999,
Shah et al. 1999). Tredjepersonseffekten har visat sig forekomma inom samtliga
upprdknade omraden, och fler dértill.

Det sistndmnda omradet dr emellertid av storst betydelse for min undersékning.
Ett tiotal studier har berort tredjepersonseffekten och reklam, och jag kommer att ga
djupare in pa dem i de foljande avsnitten. Tva studier &r sdrskilt intressanta; de har
specifikt fokuserat pd reklam och kvinnliga kroppsideal: “The Role of Self in Third-
Person Effects About Body Image” (David & Johnson 1998) och “Body Image, Race,
and Fashion Models. Social Distance and Social Identification in Third-Person
Effects” (David et al. 2002). Jag aterkommer vid ett flertal tillfdllen till dessa.

Far da tredjepersonseffekten konsekvenser f6r hur manniskor agerar? De forsta
studierna som genomfordes med syftet att undersoka om tredjepersonseffekten
paverkade ménniskors handlingar, kunde inte finna beldgg for tesen (Gunther 1991,
Rucinski & Salmon 1990). Nyare forskningsresultat gor emellertid gillande att
tredjepersonseffekten faktiskt pdverkar manniskors handlingar, framforallt viljan att
censurera olika medieinnehall. Detta &r betydelsefullt f6r min undersokning och jag
skall som sagt komma tillbaka till tredjepersonseffektens konsekvenser i ett separat
avsnitt.

Att tredjepersonseffekten verkligen existerar, rdder det som synes inte nagra tvivel
om. Formodligen kan fenomenet ocksa paverka ménniskors beteende. Men under
vilka omstdndigheter uppstar effekten? Vilka faktorer har betydelse for styrkan i
fenomenet? Det ska jag resonera kring harnést.

3.5 Faktorer som paverkar tredjepersonseffekten

I tidiga studier kring tredjepersonseffekten antogs att fenomenet var av universell
karaktdr; att det gjorde sig gillande varje gang individer tillfragades att uppskatta
medieeffekter pa sig sjdlva och andra. Med ackumuleringen av studier i &mnet under
de tva senaste decennierna har forskarna emellertid kommit till insikt om att
tredjepersonseffekten uppstdr oftare, och forstdarks, under sdrskilda forhdllanden.
(Perloff 2002) Dessa forhdllanden har i forskningen forknippats med egenskaper hos
sandaren, medieinnehdllet och mottagaren. (Johansson 2000)

3.5.1 Egenskaper hos sandaren

Vem eller vilka som stdr som avsdndare av ett medieinnehdll har visat sig paverka
tredjepersonseffekten. Till att borja med har séndarens forhéllande till mottagaren
visat sig vara avgorande for fenomenets uppkomst och styrka. Cohen et al. (1988)
undersdkte till exempel hur en grupp studenter uppskattade effekten av en artikel pa
sig sjdlva och andra. Forskarna lidt halva gruppen tro att artikeln var hamtad fran den
egna universitetstidningen, medan den andra halvan fick veta att artikeln kom frdn
en konkurrerande tidning, pa ett annat universitet. Forskarna fann att
tredjepersonseffekten ockade avsevart ndr killan ansdgs “fientlig”. Om
respondenterna i min studie betraktar H&M-koncernen som en “fiende” - kanske for
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att koncernen tillhér gruppen kommersiella storforetag - skulle tredjepersons-
effekterna saledes kunna bli starka.

En undersokning av Gunther (1991) visar vidare att sdndarens trovardighet har
betydelse for tredjepersonseffektens uppkomst och styrka. En sdndare med lag
trovdardighet, i det hdr fallet skandaltidningen National Inquirer, antogs av de
tillfrdgade i Gunthers studie paverka andra médnniskor mer dn dem sjédlva. Effekten
av artiklar fran en killa med hog trovardighet, i det har fallet New York Times, sags
dock som obefintlig. Gunther menar att ménniskor anser sig sjdlva kunna beharska
situationen, det vill sdga se igenom det faktum att killan &r vinklad och mindre
trovardig. Andra antas dock inte besitta samma kapacitet.

Huruvida H&M-koncernen anses vara en trovardig killa, kan foljaktligen vara
avgorande for om respondenterna i min undersokning uppvisar tredjepersons-
effekter. Anser respondenterna till exempel att foretaget har hog trovardighet som
sdndare, borde de inte gora nagon storre skillnad mellan effekten pa sig sjdlva och
andra individer.

Johansson (2000) gor en intressant iakttagelse ndr det giller sdndarens
trovardighet; de i Gunthers studie undersckta individernas uppfattningar om
medieeffekter stimmer inte med vad tidigare effektforskning visat. Traditionella
effektstudier har funnit att kdllor med hog trovardighet utdvar storre paverkan pa
méanniskor, dn kéllor med lag trovardighet. Denna observation pekar enligt min
mening pa hur viktigt det dr att ta hansyn till mdnniskors forestdllningar om
mediernas paverkan, lika vl som reella medieeffekter. Om maénniskor tror att det &r
kallor med lag trovardighet som pédverkar, fastdn sd inte ar fallet, kanske de slosar tid
och energi pa att granska och kritisera “fel” medier? Kanske &r det inte
reklamaffischernas kvinnoideal som uttvar starkast inflytande pd unga tjejer, utan
bilder av kvinnor i prestigefyllda modetidningar som Elle, Vogue och Cosmopolitan?
Detta &dr naturligtvis inte fragor som kan fa sékra svar i min studie, men de ar likval
tankvéarda.

Sandarens egenskaper spelar sdledes en roll nir det giller tredjepersonseffekten,
men det budskap som sdndaren skickar har ocksa betydelse. Medieinnehallet har
namligen visat sig paverka fenomenets styrka.

3.5.2 Egenskaper hos medieinnehallet

Medieinnehdllets betydelse for tredjepersonseffekten bestdr av flera delar. For det
forsta dr tredjepersonseffektens uppkomst och styrka beroende av huruvida det
upplevs som positivt eller negativt att bli paverkad av det aktuella budskapet. Om
méanniskor anser att det dr daligt eller till och med farligt att bli influerad av ett
medieinnehall - om det dr kontroversiellt och socialt oacceptabelt - tenderar
tredjepersonseffekten att bli stark. Om det ddremot handlar om ett neutralt eller
positivt budskap uppstar ndgot markligt; tredjepersonseffekten minskar, forsvinner,
eller forvandlas till en omvind tredjepersonseffekt. En omvand tredjepersonseffekt, eller
forstapersonseffekt, innebar att individer uppskattar storre medieeffekter pa sig sjdlva
dn pa andra. (Perloff 2002)

Att tredjepersonseffekten kan minska i omfattning om ett mediebudskap &r
positivt har inte minst visat sig gdlla reklambudskap. Innes & Zeitz (1988) jamforde
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till exempel tredjepersonseffektens styrka i samband med medievald (ett negativt
medieinnehall), politisk reklam (ett neutralt innehall) och en reklamkampanj for att
forhindra rattfylleri (ett positivt budskap). De fann stod for tredjepersonseffekten i
samtliga fall, men styrkan pa effekten minskade avsevart nar det géllde den neutrala
och den positiva reklamen. Gunther & Thorson (1992) har ocksd funnit att reklam
som dr positiv - framforallt sddan som &r stamningsfull och emotionellt laddad -
minskar tredjepersonseffekten. Deras studie géllde en reklam for Qantas Airlines.

David & Johnson (1998) fann vidare, i sin undersokning av tredjepersonseffekten
och kroppsideal i medierna, att tredjepersonseffekten blev mindre nir
respondenterna tillfrdgades om effekter av mindre negativt slag. De undersokta
kvinnorna uppvisade mycket stora tredjepersonseffekter nir det gillde fragan om
det medialiserade kroppsidealet kunde orsaka &tstorningar. Tredjepersonseffekterna
minskade dock i styrka ndr kvinnorna tillfrdgades om kroppsidealets inverkan pa
sjdlvfortroendet och blev &nnu mindre ndr kvinnorna fick uppskatta dess betydelse
for uppfattningar om ideal kroppsvikt. Tredjepersonseffekten &r foljaktligen
beroende av hur negativt ett budskap upplevs vara; fenomenet verkar rora sig pa en
skala fran mycket svag till mycket stark, beroende pa medieinnehéllets karaktar.

Huruvida Hé&M-reklamen sdnder ett positivt eller negativt budskap, &r
naturligtvis diskutabelt. Om respondenterna upplever att det vore bra om manniskor
blev pdverkade av reklamen, borde tredjepersonseffekten hur som helst bli liten.
Uppfattar de ddremot budskapet som negativt, borde reklamen framkalla starka
tredjepersonseffekter.

Négra studier har som sagt ocksa visat att tredjepersonseffekten kan forsvinna vid
bedomningen av mediebudskap vars paverkan ses som positiv. Gunther och
Thorson (1992) jamforde till exempel uppskattade effekter av produktreklam (for
mobelpolish och luftrenare), med informationskampanjer fran ideella organisationer
(for Greenpeace och mot rattfylleri). Resultatet visade att manniskor inte upplevde att
de skiljde sig frdn andra avseende pdverkan fran informationskampanjerna.
Tredjepersonseffekten forsvann sdledes ndr respondenterna konfronterades med
positivt medieinnehadll, vars syfte var att framja och skydda individen.
Produktreklamen, som syftade till att 6ka de aktuella foretagens vinster, framkallade
ddremot starka tredjepersonseffekter. Detta har visat sig stimma ocksa i andra
studier (Borzekowski et al. 1999, Gunther & Mundy 1993).

Hé&M-reklamen &r naturligtvis en produktreklam som dr dmnad att 6ka H&M-
koncernens vinst. Som sddan borde den foljaktligen kunna fororsaka starka
skillnader i upplevd effekt mellan respondenterna sjdlva, och andra. Ses dess
budskap emellertid som positivt kan tredjepersonseffekten inte bara minska, utan
ocksa forsvinna.

En annan studie, som berorde informationskampanjer for forebyggande av AIDS,
visade beldgg for en helt omuvind tredjepersonseffekt. Respondenter som ansdg att
budskapet om AIDS var positivt, uppskattade storre effekter pa sig sjdlva dn pa
andra. (Duck et al. 1995) Denna omvénda tredjepersonseffekt har visat sig existera
dven bland barn. I tva skilda undersokningar uppskattade barn att anti-
rokningsreklam hade storre effekt pd dem sjélva, dn pa andra barn. (Borzekowski et
al. 1999, Henriksen & Flora 1999) H&M-reklamen skulle sdledes, om respondenterna
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upplever pdverkan fran reklamen som positiv, till och med kunna medféra en
omvand tredjepersonseffekt.

Ocksa medieinnehédllets kvalitet verkar spela roll for tredjepersonseffektens
uppkomst och styrka. Den ovan ndmnda undersokningen om olika AIDS-kampanjer,
visade att de undersokta studenterna ansag sig mindre paverkade &n andra av AIDS-
information av lag kvalitet. De uppskattade emellertid en storre pdverkan pa sig
sjdlva dn pd andra, nar AIDS-informationen var av hog kvalitet. Kvalitet definierades
i denna studie av studenterna sjdlva och deras egen uppfattning om de elva olika
AIDS-kampanjers kvalitet jamfordes med deras uppskattning av effekter pa dem
sjdlva och andra. (Duck et al. 1995) Medieinnehdllets kvalitet kan sdkerligen hora
samman med uppskattningen av killans trovardighet; budskap frdn en séandare med
lag trovardighet anser méanniskor formodligen vara av lag kvalitet, och tvartom.

En hypotes dr att tredjepersonseffekten ocksd paverkas av de i medieinnehallet
ingdende argumentens kvalitet. En undersdkning visade att sémre underbyggda
argument antas ha storst effekt pa andra, medan béattre underbyggda argument anses
ha storst pdverkan pa undersokningspersonerna sjilva (White 1997). Aven denna
studie fann saledes beldgg for en omviand tredjepersonseffekt.

Varfor? Det dr frdga som sdkert har dykt upp i ldsarens huvud vid det hér laget.
Varfor tror méanniskor att de sjdlva 4r immuna mot negativa mediebudskap, medan
de ser andra som mindre mottagliga for positivt medieinnehall? Jag skall snart
aterkomma till detta, men jag ska forst redogora for de mottagarspecifika egenskaper
som paverkar tredjepersonseffektens styrka.

3.5.3 Egenskaper hos mottagaren

En stor del av forskningen kring tredjepersonseffekten har handlat om vilka
mottagarfaktorer som utdvar inflytande pa fenomenet. De egenskaper som har
berorts dr framst engagemang, kunskap och socialt avstand, men ocksa
sjdlvfortroende har undersokts i samband med tredjepersonseffekten. Jag borjar dock
med att diskutera huruvida demografiska faktorer kan padverka fenomenet.

3.5.3.1 Demografiska faktorer

Ett antal demografiska faktorer har undersokts i samband med tredjepersons-
effekten. En av dem dr mottagarens dlder. Tredjepersonseffekten har, som tidigare
ndamnts, visat sig forekomma inte bara hos vuxna, utan dven bland barn. Reklam f6r
cigaretter uppskattades till exempel ha storre paverkan pa andra, dn pa barn sjdlva
(Borzekowski et al. 1999, Henriksen & Flora 1999). Alder verkar foljaktligen inte
paverka fenomenets uppkomst eller styrka. Inte heller mottagarens kon har visat sig
spela ndgon roll for effekten. (Perloff 2002) Dessutom har fenomenet framtratt i
studier av manniskor av skilda nationaliteter (Gunther & Hwa 1996, Paul et al. 2000).
Déaremot kan det mycket vil vara sd att vissa subgrupper i samhallet uppvisar olika
starka tredjepersonseffekter. Fattiga manniskor, och speciellt de som tillhér en
minoritetsgrupp, utsétts enligt Mays & Cochran (1988) for sa manga risker att de
knappast kan undga att se sig sjdlva som mottagliga for negativa budskap.
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Att tredjepersonseffekten skulle paverkas av demografiska faktorer, har
foljaktligen fatt begrédnsat empiriskt stod (Perloff 2002). Av storre betydelse for
fenomenets uppkomst och styrka har ménniskors engagemang i det aktuella &mnet
visat sig vara.

3.5.3.2 Engagemang

Flera studier har visat att personligt engagemang i ett dmne fororsakar starka
tredjepersonseffekter (Cohen & Davis 1991, Vallone et al. 1985, Driscoll & Salwen
1997, Price et al. 1997, Price et al. 1998). Personligt engagemang kan definieras som
att personen i fraga identifierar sig med en social grupp och innehar starka asikter i
dmnen som gruppen berors av (Perloff 2002).

Manniskor som kdnner en stark grupptillhorighet, uppfattar ofta mediebudskapen
som vinklade och partiska. Detta fenomen kallas hostile media bias och har bland
annat framkommit i en studie som gjordes i samband med kriget i Libanon 1982.
Forskarna visade da nyhetsinslag om konflikten for tre grupper av personer: en
grupp med starka sympatier for Israel, en pro-palestinsk grupp, och en
kontrollgrupp med neutrala sympatier. Resultatet visade att gruppen som hade
sympatier for Israel, ansag att inslagen skulle paverka publiken i en pro-palestinsk
riktning. Det omvédnda géllde for den pro-palestinska gruppen; de uppfattade
inslagen som vinklade till Israels fordel. De som intog en neutral stillning trodde inte
att inslagen skulle paverka ndgon grupp. (Vallone et al. 1985)

Price et al. (1998) undersokte vidare hur en grupp studenter uppfattade en
kontroversiell annons om forintelsen. Annonsen kom frdn en organisation som
ifrdgasatte forintelsen och som hdvdade att omfattningen av judeforfoljelsen och
folkmordet under Andra varldskriget har Overdrivits. Studenterna fick i
undersokningen ta stéllning till huruvida de ansag att annonsen skulle paverka dem
sjdlva och andra. Inte helt ovantat uppvisade judiska studenter storst
tredjepersonseffekter. Resultatet bekrdftar att graden av inblandning i ett &mne har
betydelse for tredjepersonseffekten.

Den i min studie ingdende grupp respondenter, som har agerat emot H&M-
reklamen, skulle foljaktligen kunna forvéantas uppvisa starka tredjepersonseffekter.
De anser sig formodligen tillhéra en grupp som tar avstand ifrdn reklamens
kroppsideal och &r pa sa satt personligt engagerade i &mnet.

Mediebudskap som gar emot méanniskors egna dsikter antas salunda ha storre
effekt pa andra, &n pa dem sjdlva. Undersokningar har ocksa visat att ménniskor inte
tror att medieinnehdll som stoder deras egna asikter har ndgon storre effekt (Driscoll
& Salwen 1997). Det verkar finnas en tendens bland ménniskor att hela tiden tro det
vdrsta (Johansson 2000). Davison (1983) hade foljaktligen ritt, ndr han - i den forsta
publicerade artikeln om tredjepersonseffekten - hdvdade att engagemang kunde
vara av betydelse for fenomenets uppkomst. Han tog emellertid ocksa upp kunskap
som en mojlig paverkansfaktor och jag ska darfor ga vidare med att diskutera hur
manniskors kunskap och utbildning kan inverka pa tredjepersonseffekten.
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3.5.3.3 Kunskap och utbildning

Maénniskor som har - verklig eller upplevd - kunskap inom ett omrade uppvisar ofta
starka tredjepersonseffekter. Atwood (1994) genomforde till exempel en studie dar
personer fick ta del av nyheter om kommande jordbavningar. Resultatet visade att de
som visste att jordbdavningar aldrig med sdkerhet kan forutsdgas, antog att
allmanheten skulle pdverkas av nyheterna. Experter, med faktiska kunskaper i ett
amne, tror foljaktligen att andra paverkas mer dn de sjdlva.

Men studier har ocksd visat att upplevelsen av att ha kunskap inom ett omrade
spelar roll for tredjepersonseffektens uppkomst och styrka (Driscoll & Salwen 1997,
Lasorsa 1989, Peiser & Peter 2000, Price & Tweksbury 1996, Salwen & Dupagne
2001). Salwen & Dupagne (2001) fann till exempel att manniskor som trodde sig ha
kunskap om effekter av TV-vald, uppvisade stora tredjepersonseffekter. Pa liknande
sdtt kanske respondenterna i min studie, om de upplever sig ha kunskap om
reklamens effekt pa ménniskor, kommer att gora stor skillnad mellan sig sjdlv och
andra. Resultaten om kunskap &r dock inte entydiga. I en undersokning om raptexter
fann McLeod et al. (1997) inga kopplingar mellan kunskaper och tredjepersons-
effekter.

Om kunskap dnda paverkar tredjepersonseffekten - vilket har visat sig vara fallet i
majoriteten av studier - borde inte ocksa den naraliggande faktorn utbildning ha ett
finger med i spelet? Paul et al. (2000) fann att universitetsstudenter uppvisar starkare
tredjepersonseffekter &n manniskor som inte studerar vid universitet. Ocksa Tiedge
et al. (1991) fann att hogutbildade uppvisar starka tredjepersonseffekter. Andra
studier har dock visat att utbildning inte dr avgorande for fenomenet. Méanga
forskare argumenterar darfor for att psykologiska processer dr av betydelse for
uppkomsten av tredjepersonseffekter, snarare &n externa faktorer som formell
utbildning. (Perloff 2002) Kanske &r det kédnslan av att tillhora en elit som &r
avgorande; hogutbildade ser sig sjdlva som en elitgrupp, som dr mentalt 6verldgsen
andra, varfor de uppskattar att andra paverkas mer av mediebudskap &n vad de
sjdlva gor (Johansson 2000). Andra mé&nniskor, som inte &dr utbildade, saknar helt
enkelt den information som behovs for att forma en korrekt uppfattning, som
Davison (1983) uttryckte det.

Kénslan av att inneha sdrskilda kunskaper och av att tillhora en elit kan saledes
vara av vikt for tredjepersonseffekten. Detta hdnger ndra samman med en annan
psykologisk faktor, som kan paverka fenomenets uppkomst: mdnniskors
sjdlvfortroende.

3.5.3.4 Sjéalvfortroende

David & Johnson (1998) hdvdar i sin artikel om tredjepersonseffekten och
kroppsideal att sjdlvfortroende &dr avgorande for tredjepersonseffektens uppkomst
och styrka. De baserar sin hypotes pa en undersokning bland 144 unga kvinnor. Men
vad innebdr egentligen sjdlvfortroende? I denna undersokning definierades hogt
sjdlvfortroende som att individen tyckte om och virderade sig sjdlv hogt, och ansag
sig vara allmént duglig. Lagt sjdlvfortroende tillskrevs de individer som inte tyckte
om sig sjdlva, som nedvédrderade sig sjdlva och som ansdg sig allméant inkompetenta.
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Resultatet visade att badde respondenter med hogt och lagt sjalvfortroende ansag
att andra paverkades mer av kroppsidealen i medierna &n dem sjdlva. De med lagt
sjdlvfortroende uppskattade dock en mycket storre paverkan bade pa sig sjdlva och
pa andra och skillnaden mellan upplevd effekt pa respondenterna sjdlva och andra
var storre bland dem med hogt sjalvfortroende. (David & Johnson 1998) Tjejer som
tycker om sig sjdlva och anser sig duga bade fysiskt och mentalt, borde saledes
uppvisa storre tredjepersonseffekter nar de bedomer H&M-reklamens paverkan.

Hogt sjdlvfortroende verkar alltsd leda till starkare tredjepersonseffekter. Dock
kan fler studier behovas i damnet, for att beldgga att s& verkligen &r fallet. Ett stort
antal studier har emellertid funnit att tredjepersonseffekten paverkas av socialt
avstand.

3.5.3.5 Socialt avstand

Begreppet socialt avstdnd avser det upplevda avstandet mellan individen sjdlv och
de avldgsna andra. Flera studier har visat att tredjepersonseffekten forstdrks allt
eftersom det sociala avstandet okar (Cohen et al. 1988, Cohen & Davis 1991, David &
Johnson 1998, Gunther 1991, Henriksen & Flora 1999). Perloff (1993) menar dock att
begreppet socialt avstand kan definieras pa minst tva sitt. Det kan for det forsta
asyfta ett psykologiskt avstdnd som avgors av den upplevda identifikationen mellan
individen och de andra. Avstdndet kan dd utgora en skala frdn “precis som jag” till
“inte alls som jag”. Brosius & Engel (1996) testade detta psykologiska avstand, och
fann att det hade betydelse for tredjepersonseffektens styrka. Respondenterna i deras
studie fick ange hur mycket de identifierade sig med andra grupper och hur de
trodde att dessa andra grupper paverkades av mediebudskap. Resultatet visade att
tredjepersonseffekterna ©kade, ju mer svarspersonerna ansag sig avvika fran
grupperna i fraga.

Begreppet socialt avstand kan emellertid ocksa avspegla heterogeniteten hos, och
storleken pd, den aktuella gruppen. Socialt avstand skulle da rora sig pa en skala fran
"min nirmaste grupp” eller “mitt ndrmaste samhille” till "min stérsta grupp” eller “mitt
storsta samhille”. (Perloff 1993) Cohen et al. (1988) genomférde till exempel en
undersdkning bland Stanford-studenter, som fick uppskatta effekten av fortal av
kinda personer i pressen. Studenterna antog att andra Stanford-studenter
paverkades mer dn de sjdlva, att andra Kalifornienbor paverkades d&nnu mer och att
“allmdnheten” paverkades dnnu mer dn Kalifornienbor. Tredjepersonseffekten
forstarktes alltsa nédr de andra beskrevs i vagare, mer allmdnna termer.

Ocksa David & Johnson (1998) fann i sin studie, som omndmndes tidigare, att
tredjepersonseffekten paverkas av det sociala avstindet. Kvinnornas uppskattning
av effekten av medialiserade kroppsideal 6kade, nar foremalet for paverkan gick fran
de kvinnliga klasskamraterna, till andra kvinnor pa universitetet, till amerikanska
kvinnor i allménhet.

Det verkar pa ndgot sitt ldttare for manniskor att anta att den stora, ansiktslosa
massan dr mottaglig for medieeffekter, dn att individer i deras narhet &r det. Man kan
sidledes anta att respondenterna i min studie kommer att uppvisa storre
tredjepersonseffekter ju storre avstandet dr till de individer de ska bedoma effekten
av H&M-reklamen pa. Kanske berors inte bdsta kompisen av reklamen, men andra
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tjejer pd skolan kanske &dr mottagliga for paverkan eller kanske &r svenska tjejer i
allmanhet utsatta?

Forskare har dock ifragasatt om det verkligen &r det sociala avstandet som avgor
uppkomsten av tredjepersonseffekter. De menar att det istdllet kan handla om i
vilken utstrdckning maéanniskor antar att andra utsdtts for mediebudskap
(Eveland et al. 1999, McLeod et al. 1997). Eveland et al. (1999) undersokte till exempel
hur manniskor uppskattade att olika grupper paverkades av raptexter med inslag av
kvinnohat och véldsforhdrliganden. Foga forvdnande antog respondenterna att de
grupper i samhdllet som var mest utsatta for texterna - i det har fallet ungdomar i
New York och Los Angeles - pdaverkades mest. Nar det giller H&M-reklamen,
forekommer den dock i en mangd offentliga miljder och man kan knappast sdga att
reklamen exponeras sarskilt mycket for ndgon speciell grupp méanniskor. H&M-
reklamen kan “drabba” vem som helst.

Tredjepersonseffekten verkar foljaktligen uppsta och forstarkas under sirskilda
omstdndigheter. Men varfor uppstdr fenomenet? Jag ska i ndstkommande avsnitt
diskutera vilka forklaringsfaktorer som har angetts.

3.6 Orsaker till tredjepersonseffektens uppkomst

Jag har hittills behandlat ett antal egenskaper hos sindaren, medieinnehallet och
mottagaren, som kan utova inflytande pa tredjepersonseffekten. Men vilka faktorer
kan forklara fenomenets uppkomst? Till att borja med kan man fraga sig om
tredjepersonseffekten beror pa att individer dverskattar mediernas effekt pa andra,
eller pa att de underskattar effekten pa sig sjdlva. Resultaten av tidigare studier ar
dock inte entydiga i denna frdga. En del har funnit att ménniskor Overskattar
mediernas effekt pd andra (Cohen et al. 1988, Gunther 1991, Perloff et al. 1992),
medan andra har visat att det handlar om en underskattning av medieeffekter pa
individen sjdlv (Gunther & Thorson 1992). En relativt ny studie visar att det kan rora
sig om en blandning; ibland tenderar méanniskor att dverskatta effekten pa andra,
ibland att underskatta effekten pad sig sjdlva och ibland sker bdde under- och
overskattning pd samma gang (Price et al. 1997).

Men varfor 6verskattar manniskor effekten pd andra och varfér underskattar man
effekten pa sig sjdlv? Forskare har hamtat forklaringar frdn bland annat
motivationsteorier och teorier om social kognition for att besvara den fragan (Perloff
2002). Den forklaring som fatt mest stod gor gillande att tredjepersonseffekten
orsakas av méanniskors motivation att bevara en positiv sjalvbild.

3.6.1 Uppratthallande av en positiv sjalvbild

Att manniskor gor dtskillnad mellan sig sjdlva och andra for att de vill uppratthalla
en positiv sjalvbild &r den forklaring som dominerat forskningen kring
tredjepersonseffekten (Gunther & Thorson 1992, Gunther & Mundy 1993, Perloff
2002). Att medge att man pdverkas av mediernas budskap - inte minst av reklam -
kan tolkas som att man &r okritisk och ldttlurad, vilket forsvagar ens sjdlvbild.
Genom att istdllet anta att man sjédlv dr relativt immun mot exempelvis reklamens
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forsok att overtyga, kan man upprétthdlla en positiv bild av sig sjdlv. Samtidigt antas
andra vara naiva och mottagliga, vilket stirker tron pa att man sjdlv dr overldgsen.
(Gunther & Mundy 1993, Perloff 2002) Duck et al. (1995) understryker att detta
fenomen i grunden kan vara kulturellt betingat; var vésterlandska kultur betonar
individualism, sjdlvstandighet och formagan att fatta egna beslut. Att bli paverkad
ses oftast inte som ndgot positivt.

For att uppratthdlla sjalvbilden tror individer emellertid att de sjdlva paverkas mer
dn andra, ndr det &dr klokt att bli influerad; ndr det tyder pa intelligens och formdga
att ta till sig ny information (Johansson 2000). Detta framgar tydligt nar
mediebudskapet anses positivt. Da kan tredjepersonseffekten, som tidigare namnts,
omvindas till en forstapersonseffekt. Att till exempel bli pdverkad av en reklam for
att anvianda bilbdlte dr i de flesta madnniskors dgon inte nagot negativt; tvartom.
Genom att ange en storre paverkan av bilbdltesreklamen péd sig sjdlv @n pad andra,
kan individen bevara en positiv sjalvbild.

Den process genom vilken ménniskor gor skillnad mellan sig sjdlva och andra,
brukar inom kognitiv forskning kallas social jimforelse. Den sociala jamforelsen for
som synes med sig en benédgenhet att forvrida jamforelseresultatet pa ett sitt som far
individen att se bédttre ut d&n andra. Det visar sig inte bara i att madnniskor tror att
andra paverkas mer av negativt medieinnehdll dn de sjdlva gor. Studier har ocksa
visat att méanniskor tenderar att uppskatta sina kunskaper som bdttre &n
genomsnittet, tro att deras personligheter &r béttre och starkare dn andras, och anta
att daliga saker med storre sannolikhet drabbar andra. (Hoorens 1995)

Den sistndmnda tendensen, att mdnniskor inte tror att de kommer att drabbas av
olycka, brukar kallas orealistisk optimism. ”Det hinder inte mig” kanske dr en tanke som
kidnns bekant for ldsaren. David & Johnson (1998) fann, i sin studie av tredjepersons-
effekten och kroppsideal i medierna, att den uppskattade paverkan pd de undersokta
sjdlva var mycket liten ndr forskarna frigade om mediebudskapet kunde leda till
dtstorningar. En undersckning kring millenniumskiftet visade att madnniskor fann
det mindre troligt att sjdlva bli drabbade av till exempel datorproblem pé grund av
millenniumskiftet, dn att andra skulle bli det (Salwen & Dupagne 2003). Forskning
visar helt enkelt att madnniskor tror att de sjdlva loper mindre risk &n andra att raka
ut for trdkigheter. Samtidigt féormodar man att man sjdlv har storre mojlighet att fa
uppleva positiva saker, dn vad andra har. (David & Johnson 1998, Hoorens & Buunk
1993, Salwen & Dupagne 2003, Weinstein 1980).

David et al. (2002) betonar vidare att en del av manniskors sjalvuppfattning beror
deras grupptillhorighet. Den sociala jamforelsen gor sig darfor ocksé gédllande mellan
grupper av ménniskor. Syftet dr da att forstarka den kollektiva sjalvbilden. David
etal. fann i sin studie av kroppsideal och reklam med kvinnliga fotomodeller, att
svarta kvinnor trodde att reklamen pdverkade vita kvinnor (out-group) mer dn svarta
(in-group). Detta gdllde dock bara ndr modellen var vit. Nar fotomodellen var svart,
uppskattade kvinnorna att effekten skulle vara storre pa svarta kvinnor.

Manniskor tenderar alltsa att uppfatta sig sjdlva pa ett sédtt som far dem att kdnna
sig bdttre dn andra. Att vilja uppréatthdlla en positiv sjalvbild, skulle sdledes kunna
vara en forklaring till att andra antas paverkas mer av till exempel reklam, &n
ménniskor sjdlva. Kanske tycker respondenterna i min studie att det tyder pa naivitet
att bli paverkad av H&M-reklamen; kanske uppskattar de dérfor, for att bevara en
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positiv sjdlvbild, effekten pa sig sjdlva som liten. Men tredjepersonseffekten kan
enligt forskare ocksa bero pa ett behov av att kontrollera handelser i livet.

3.6.2 Kontroll av oforutsagbara foreteelser

En andra forklaring gor gillande att manniskor motiveras att gora skillnad mellan
sig sjdlva och andra pa grund av ett behov att kontrollera oforutsédgbara handelser i
livet. Om ménniskor trodde att de paverkades av varje TV-program de sdg eller varje
reklamaffisch de gick forbi, skulle livet te sig ganska kaosartat. (Perloff 2002) Om
unga tjejer antog att de skulle vara utsatta for en stark och stindig paverkan fran
reklamens kroppsideal, skulle deras vardag forstds vara fylld av faror. Att passera en
Hé&M-affisch skulle kanske i forlangningen kunna leda till férsamrat sjdlvfortroende,
dandrade matvanor eller till och med 4tstorningar.

Genom att anta att man inte paverkas, eller atminstone inte paverkas lika mycket
som andra, kan man f6ljaktligen uppratthalla kontrollen och fungera i vardagen, som
ar fylld av massmediala budskap (Johansson 2000, Perloff 2002). I denna andra
forklaring ligger sdledes ett antagande om att manniskor underskattar effekterna pa
sig sjdlva. Ocksa den tredje forklaringen beror underskattning av effekter.

3.6.3 Bristande kognitiv insikt och projicering

En tredje forklaring till tredjepersonseffektens uppkomst berér manniskors bristande
kognitiva forstaelse och en psykodynamisk process kallad projicering. Projicering
innebédr att méanniskor hanfor sina egna undantrangda kénslor och tankar till andra
ménniskor. Denna forklaring forutsatter att manniskor de facto paverkas av medierna.
Vi kan dock inte estimera och bli medvetna om denna effekt pd oss sjdlva; vi dr inte
fullt medvetna om vdra egna mentala processer, och kan kanske inte heller i detalj
minnas hur vi agerat i tidigare situationer. Manniskor har helt enkelt bristande
insikter i hur de sjdlva fungerar kognitivt. Vi underskattar sdledes var egen
mottaglighet for mediers paverkan. (Perloff 2002)

Som ett resultat av denna bristande kognitiva insikt, projicerar ménniskor
medieeffekterna till andra, kanske for att skydda sig fran negativa karaktarsdrag hos
sig sjdlva, som de inte vill bli medvetna om. Perloff (2002) framhaller emellertid att
projicering knappast ensamt kan forklara tredjepersonseffekten, och att projicering ar
ett mycket komplext fenomen, som &r svart att undersoka. Projiceringsforklaringen
betonar ocksa den del av tredjepersonseffekten som bestar i att mé&nniskor
underskattar medieeffekter pa sig sjdlva och bortser darfor ifrdn den intressanta
overskattningen av pdverkan pa andra. Tredjepersonseffekten &r inte ett tillrackligt
trivialt fenomen, for att kunna begransas till en sddan forklaring.

Jag ska saledes ga vidare med att presentera nagra andra tankbara orsaker till att
ménniskor gor skillnad mellan sig sjdlva och andra. Jag borjar med en forklaring som
hdmtar ndring i attributionsteorier.
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3.6.4 En attributionsteoretisk forklaring

Enligt ett attributionsteoretiskt synsitt tillskriver manniskor sina egna handlingar
externa eller situationella forklaringar, medan de antar att andras agerande beror pa
personliga egenskaper (Perloff 2002). Johansson (2000:80) sammanfattar detta i
meningen ”Jag dr sen eftersom jag fick punktering. Min granne dr sen eftersom han dr lat”.
Andra formodas helt enkelt agera utifrdn personliga karaktirsdrag, medan ens egna
handlingar antas styras av yttre omstandigheter.

Gunther (1991) fann att ménniskor tar hédnsyn till externa faktorer, som till
exempel hur 6vertygande mediebudskapet dr, ndr de bedomer medieeffekter pa sig
sjdlva. Ndar de uppskattar hur andra paverkas antar de att negativa personliga
egenskaper gor att dessa andra inte kan bedoma situationella faktorer, varfor de i
storre utstrackning paverkas av mediebudskapet. Andra klarar helt enkelt inte av, pd
grund av till exempel naivitet eller godtrogenhet, att se igenom mediernas
intentioner och paverkas darfor.

I Gunthers studie, som berorde skandaltidningen National Inquirer och
prestigetidningen New York Times, antog de undersokta att de sjilva kunde se
igenom skandaltidningens vinklade och opartiska reportage, medan andra inte
antogs kunna det (Gunther 1991). Pa liknande sitt kanske unga tjejer tror att de kan
motstd H&M-reklamens lockande annonser, medan andra - pa grund av till exempel
bristande intelligens eller otillracklig erfarenhet - inte kan bedoma budskapet pa ett
riktigt satt.

Men tredjepersonseffekten kan ocksd vara en foljd av var inldrda uppfattning om
medier och medieeffekter. Manniskors mediescheman skulle med andra ord kunna
forklara tredjepersonseffektens uppkomst.

3.6.5 Mediescheman

Enligt forskare som betonar medieschemans roll i uppkomsten av tredjepersons-
effekter, beror atskillnaden mé&nniskor gor mellan sig sjdlv och andra pa att vi ar
inldrda att tro pa mediernas effekter (Perloff 2002). Som jag inledningsvis tog upp,
har massmedierna i den offentliga debatten ofta tillskrivits stor makt over
medborgarna. Ocksd inom medieforskningen antogs ldnge att medierna var
allsméktiga. Injektionsnilsteorin, som gick ut pa att manniskors beteende paverkas
direkt och mycket kraftigt av massmedierna, fick till exempel stort stod i mitten av
1900-talet (Asp 1996). Teorier om en passiv publik, som okritiskt tar till sig mediernas
budskap, kan naturligtvis ocksd ha paverkat vara uppfattningar om medieeffekter.
Tredjepersonseffekten skulle alltsd kunna vara beroende av en allmidn kulturell
forestdllning om att medier pdverkar; vi far kanske hora att reklam manipulerar
publiken eller att TV-vdld gor ménniskor aggressiva. Vi far helt enkelt ldra oss att
massmedierna har stor makt 6ver méanniskors attityder och beteenden. (Perloff 2002,
Duck et al. 1995, Johansson 2000)

Under de senaste aren har flera forskare saledes undersokt om en mer allmin,
samhillelig syn pa medier och medieeffekter kan vara avgorande for vilken
atskillnad ménniskor gor mellan sig sjdlva och andra (Perloff 1993, Brosius & Engel
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1996, Price et al. 1997). Studier i @mnet uppvisar dock skiftande resultat och fler
undersokningar behovs for att beligga om en allmén, kulturellt betingad syn pa
medier har betydelse for tredjepersonseffekten (Johansson 2000).

Mediescheman kan dock vara en del av forklaringen till att massmedierna antas
paverka den allmédnna opinionen. Kanske kan mediescheman vara en bidragande
orsak till att tjejer tror att andra pdverkas mer av H&M-reklamen &n vad de sjdlva
gor; de har lart sig att reklamens kroppsideal utévar en stark paverkan.

De fem forklaringar som presenterats ovan, kan naturligtvis alla vara bidragande
orsaker till att méanniskor gor skillnad mellan sig sjilva och andra. Men
uppratthdllandet av en positiv sjdlvbild har som sagt fatt storst empiriskt stod hittills.
Forklaringen kan dock inte ensam Kklarligga alla varianser i teorin om
tredjepersonseffekten, varfor Perloff (2002) betonar att vi bor forbli ppna for andra
mojliga forklaringsfaktorer.

En intressant, och for min studie mycket viktig, frdga kvarstar: vilka konsekvenser
far tredjepersonseffekten? Kan tredjepersonseffekten forklara varfor unga tjejer
agerar mot H&M-reklamen? Jag ska i ndsta avsnitt redogora for tredjepersons-
effektens beteendemdssiga komponent.

3.7 Tredjepersonseffektens konsekvenser

Hittills har jag diskuterat tredjepersonseffektens perceptiva dimension, det vill sdga
médnniskors tendens att uppskatta storre medieeffekter pd andra &n pa sig sjdlva.
Men vilka konsekvenser far fenomenet? Hur paverkas ménniskors beteende av att de
gor skillnad mellan sig sjilva och andra? Jag ska i detta avsnitt behandla
tredjepersonseffektens beteendeméssiga komponent. Denna komponent avser de
manskliga handlingar som orsakas av tredjepersonseffekten och sidger darfér nagot
om hur tredjepersonseffekten egentligen paverkar var vardag.

Den beteendemdssiga delen har emellertid fatt mindre stod, och mindre
uppmadrksamhet, dn den perceptiva (Perloff 2002, Salwen 1998). Antalet studier i
amnet har dock utokats markant under de senaste aren. Framfor allt har forskningen
fokuserat pa tredjepersonseffekten och dess relation till viljan att censurera
mediebudskap. Denna beteendemadssiga del av tredjepersonseffekten &r naturligtvis
viktig for min studie; att agera mot H&M-reklamen genom att till exempel riva ner
eller kladda 6ver den, kan sdgas vara en form av censur. Man vill helt enkelt inte att
budskapet ska spridas till en bredare publik. Jag ska darfor gd ndrmare in pa
tredjepersonseffekten och dess relation till viljan att censurera mediebudskap.

3.7.1 Tredjepersonseffekten och censur

Censur handlar om att hindra spridningen av medieinnehdll. I vissa fall &r censuren
avhangig elitpersoner, som till exempel politiska makthavare. Men ocksa
privatpersoner kan censurera medierna pa olika sdtt. (Chia et al. 2004) En foralder
kanske slar av TV:n eller kopplar ur datorn, for att forhindra att barnet tar del av
negativa mediebudskap. En ung kvinna kanske river ner H&M-affischer av en
liknande anledning.
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Som jag ndmnde i borjan av detta kapitel kunde de forsta studierna som
undersokte tredjepersonseffektens inverkan pa manniskors handlingar, inte finna
beldgg for att fenomenet har en beteendemissig dimension (Gunther 1991,
Rucinski & Salmon 1990). Senare studier har dock visat att tredjepersonseffekten
paverkar manniskors beteende, framforallt viljan att censurera medieinnehall av
olika slag, som till exempel pornografi (Gunther 1995, Wu & Koo 2001), TV-vild
(Hoffner & Buchanan 2002, Rojas et al. 1996, Salwen & Dupagne 1999), rapmusik
(McLeod et al. 1997) och reklam (Price et al. 1998, Rucinski & Salmon 1990, Salwen
1998, Shah et al. 1999). Forskningen har foljaktligen behandlat viljan att censurera
mediebudskap som anses farliga, avvikande och omoraliska (Salwen 1998).

Shah et al. (1999) betonade i sin studie den moraliska dimensionen och
undersokte tredjepersonseffekten och ménniskors vilja att censurera reklam for
kontroversiella produkter och tjdnster, i det hir fallet reklam for cigaretter, alkohol
och speltjanster. Forskarna fann att viljan att censurera reklamen var beroende av tva
faktorer: hur mottagliga man ansag att andra var fér paverkan och hur allvarlig man
ansdg denna pdverkan vara. Ju mottagligare de undersokta ansdg andra vara och ju
allvarligare konsekvenserna av paverkan uppfattades som, desto storre blev
tredjepersonseffekterna och desto starkare var stodet for censur.

Men varfor resulterar da tredjepersonseffekten i en vilja att censurera - framfor
allt negativt och socialt oacceptabelt - medieinnehall? Tidigare studier har forslagit
tva forklaringar: en preventiv och en bestraffande (Chia et al. 2004). Den preventiva
forklaringen har kopplats samman med en slags formyndarmentalitet; manniskor
vill begrdnsa spridningen av negativa mediebudskap, som de tror skadar andra mer
dn dem sjilva, for att skydda dessa andra (Baughman 1989, Rojas et al. 1996, Salwen
& Dupagne 1999). Betdnk till exempel nazisternas bokbal under Andra véarldskriget,
eller aktivisters forsok att stoppa spridningen av pornografi; om ménniskor tror att
ett visst mediebudskap leder till negativa effekter pa samhadllet i stort, kan det leda
till forsok att forhindra medieinnehallets spridning,.

I den preventiva forklaringen ligger en tro pa att manniskor 6verskattar effekten
pad andra. Ménniskor antar helt enkelt att andra inte &r tillrackligt kompetenta for att
kunna bedoma budskapets karaktdr och verkan, och att dessa ldttpdverkade andra
darfor kommer att lida skada. (Gunther 1995, McLeod et al. 1997, Salwen 1998) Den
som vill censurera intar pd sa sitt en slags fordldraroll, och forsoker genom sin vilja
att censurera skydda omvarlden och forega med gott exempel (Salwen & Dupagne
1999). Att riva ner H&M-affischer d&r mahédnda ett uttryck for en sddan preventiv
onskan. Kanske vill de respondenter som agerat mot reklamen skydda andra
maénniskor fran paverkan?

Den andra forklaringen gor géllande att manniskor vill censurera massmedierna
som en bestraffning for den skada medierna har orsakat personer involverade i det
negativa mediebudskapet (Chia et al. 2004). I fallet med H&M-reklamen skulle viljan
att forbjuda reklamen i sa fall vara orsakad av en 6nskan att vedergdlla medierna for
den skada fotomodellerna lidit. Vilken forklaring som ligger bakom viljan att
censurera, verkar dock vara beroende av medieinnehdllet. Chia et al. (2004)
undersokte till exempel viljan att censurera en kontroversiell videofilm, som inneholl
scener ur en politikers privata sexliv, och fann storre stod for den bestraffande
forklaringen, &n for den preventiva. En undersokning om mainniskors vilja att
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censurera politisk reklam under valkampanjer, fann istéllet beldgg for den
preventiva forklaringen; de undersokta ville skydda allmédnheten fran negativ
paverkan (Salwen 1998).

Ndgra omstandigheter bor noteras. For det forsta har de flesta studier fokuserat pa
ménniskors vilja att censurera; faktisk censurering har fatt mindre uppmarksambhet.
En ny studie har dock funnit stod for att tredjepersonseffekten dven paverkar
faktiska handlingar, och inte enbart viljan att censurera (Chia et al. 2004).

For det andra verkar nyhetsmedier inta en sédrstillning nar det géller censur;
mdanniskor dr inte lika villiga att censurera nyhetsinslag. Perloff (2002) anger tre
forklaringar till detta. For det forsta kan nyheter uppfattas som mer legitima budskap
an till exempel reklam. For det andra kan krav pa yttrandefrihet vdga tyngre an
preventiva tankar om att skydda andra. For det tredje ses effekterna av nyheter ofta
som mindre skadliga &n andra mediebudskap.

Studier har vidare visat att uppskattade effekter pa manniskor sjdlva ocksa kan
paverka viljan att censurera (Hoffner et al. 1999, Price et al. 1998). En tidigare namnd
studie av tredjepersonseffekten och en kontroversiell annons om forintelsen, visade
till exempel att uppskattningen av effekt pd andra inte var avgorande for om de
undersokta studenterna ville publicera annonsen i sin egen universitetstidning. Det
var istéllet den berdknade paverkan pd studenterna sjdlva, som avgjorde viljan att
censurera. (Price et al. 1998) Att sabotera H&M-reklam skulle sdledes kunna orsakas
av individens onskan att skydda sig sjdlv, snarare &n andra. Kanske anser
respondenterna i min studie att reklamen skadar dem sjdlva sa mycket att de kédnner
sig tvungna att censurera den. Det dterstar att se.

I nédsta avsnitt skall jag ta upp ndgra andra konsekvenser, som
tredjepersonseffekten kan ge upphov till. Jag avslutar darefter kapitlet med en
sammanfattning.

3.7.2 Andra foljder av tredjepersonseffekten

Viljan att censurera dr inte den enda tdnkbara konsekvensen av tredjepersons-
effekten. Fenomenet kan ocksa bidra till att forklara andra teorier, som till exempel
teorin om tystnadsspiraler eller teorin om bandwagoneffekter. Om ménniskor tror att
medierna paverkar andra i en viss riktning, kan de av rddsla for att bli socialt
isolerade vélja att inte uttrycka sina asikter. Av manniskors rdadsla for att utgora en
minoritet bildas en sd kallad tystnadsspiral. (Mutz 1989, Willnat 1996). Ocksa
forstaelsen for bandwagoneffekter kan underldttas av att man tar med
tredjepersonseffekter i berdkningen. Valkampanjer kanske inte paverkar nagons
egentliga uppfattning, men om manniskor tror att andra paverkas, kanske de rostar
pa det parti de tror har framgang. (Johansson 2000) En reklam kanske inte dndrar
nagons faktiska dsikt, men eftersom man tror att andra paverkas agerar man darefter.
Om en annons for en jacka deklarerar att endast ett begransat antal jackor finns kvar,
kanske ménniskor skyndar sig till affiren darfor att de tror att andra paverkas av
annonsen. Pa sa sitt uppstdr bandwagoneffekter som en foljd av tredjepersons-
effekter.

Tredjepersonseffekten kan vidare antas paverka olika elitgrupper i sambhallet.
Perloff (2002) papekar till exempel att man inom massmedierna drog slutsatsen att
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Ronald Reagan, tack vare sin erfarenhet av medial retorik, kunde forma den
allmdnna opinionen. Detta kan ha bidragit till att journalister undvek att kritisera
Reagan. Perloff betonar ocksd att manga elitgrupper i samhéllet &r medvetna om att
tredjepersonseffekten existerar och att de &r snabba att utnyttja detta faktum. Genom
att fa méanniskor att tro att den stora massan har en bestimd asikt eller agerar pa ett
visst sdtt kan politiker, foretag och andra makthavare bearbeta méanniskors tankar
och beteenden i onskvard riktning. Tredjepersonseffekten dr siledes inte bara ett
tvadelat fenomen, som bestdr av perception och handling. Fenomenet &dr ocksa ett
kraftfullt verktyg for den som vill utéva makt.

3.8 Sammanfattning

Tredjepersonseffekten kan ha existerat sedan ldngt tillbaka i tiden, men det &r i
dagens - av medier genomsyrade - samhille, som fenomenet har fatt storst
betydelse. Begreppet tredjepersonseffekt innebdr ndamligen att individer uppskattar
en storre paverkan av masskommunikativa budskap pa andra, dn pa sig sjilva.
Denna atskillnad utgor fenomenets perceptiva del. Men tredjepersonseffekten
rymmer ocksa en beteendemadssig dimension; atskillnaden kan fa konsekvenser for
hur individen agerar. Forskning kring tredjepersonseffekten har i dagsldget
resulterat i runt 100 artiklar och néstan samtliga ger stod for att fenomenet existerar.
Den forskningstradition, som studier kring tredjepersonseffekten ansluter sig till,
utgdr darfor ifran att det &r lika viktigt att studera méanniskors forestédllningar om
mediers paverkan, som att undersoka reella medieeffekter.

Ett antal faktorer kan paverka tredjepersonseffektens uppkomst och styrka.
Sandarens trovardighet och forhdllande till mottagaren har visat sig vara
betydelsefullt. Vidare kan mediebudskapets kvalitet och karaktir inverka pa
fenomenet; ett positivt budskap kan resultera i en omvand tredjepersonseffekt. Nar
det géller egenskaper hos mottagaren har engagemang och kunskap, men ocksd hogt
sjalvfortroende, visat sig forstirka tredjepersonseffekten. Aven socialt avstdnd gor
tredjepersonseffekten starkare. Demografiska faktorer verkar dock inte spela in.

Forskare har framfor allt framhallit individens behov av att uppratthélla en positiv
sjdlvbild, som forklaring till att tredjepersonseffekter uppstar. En annan forklaring
gor géllande att ménniskor har ett behov att kontrollera handelser i livet; att standigt
paverkas skulle gora vardagen ohallbar. Fenomenet kan ocksa orsakas av att
manniskor har bristande kognitiv insikt och projicerar medieeffekter till andra. Det
kan vidare forklaras med att individer tillskriver sina egna handlingar externa
orsaker, medan andras agerande anses beroende av personliga egenskaper.
Tredjepersonseffekten kan slutligen orsakas av en samhadllelig syn pa medieeffekter.

Vad géller den beteendemadssiga delen av tredjepersonseffekten, har framfor allt
viljan att censurera medieinnehdll granskats. Resultaten visar pad ett samband; ju
starkare tredjepersonseffekterna &r, desto starkare blir viljan att censurera. Detta har
for det forsta givits en preventiv forklaring, som gar ut pa att manniskor vill skydda
andra individer, som de tror paverkas mer dn dem sjdlva. For det andra kan orsaken
vara av bestraffande karaktir; minniskor vill straffa medierna for den skada de
orsakat medverkande i medieinnehallet.
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4. Syfte och fragestallningar

Massmedierna genomsyrar var vardag; vi tar del av deras budskap i snitt sex timmar
per dag. Vara forestdllningar om hur medierna paverkar manniskor dr saledes av
stor betydelse for vart samhdille. Om massmedierna inte antas paverka oss alls, dr
deras raison d’étre i princip obefintlig. Om de anses fullkomliga i sin maktutdvning,
kan den allmédnna opinionen leda till kraftig censurering. Enskilda makthavares
asikter om mediernas paverkan kan vidare paverka deras beslut och ageranden i det
politiska eller ekonomiska livet och formodligen fa allvarliga foljder. Konsekven-
serna av vara uppfattningar om medieeffekter kan som synes bli mdnga. Myten om
mediernas makt kan, som Schudson (1995) uttrycker det, f& storre effekter an
mediernas verkliga makt. Att studera forestdllningar om mediemakt dr med andra
ord minst lika viktigt som att undersoka reella medieeffekter. Jag finner det darfor
intressant att undersoka tredjepersonseffekten; ett fenomen vars sjdlva existens é&r
uppbyggd kring méanniskors perceptioner av mediepdverkan.

Forskare har, som framgatt av foregdende kapitel, fraimst anvint sig av experiment
och enkdtundersokningar i tidigare studier av tredjepersonseffekten. I de flesta fall
har de analyserat materialet med kvantitativa metoder. Inga ldngre samtalsintervjuer
har gjorts i &mnet. Jag tror att en kvalitativ ansats, i form av samtalsintervjuer, borgar
for en djupare forstdelse for fenomenet. Tidigare studier har inte heller kommit fram
till nagra sdkra forklaringar ndr det galler tredjepersonseffektens uppkomst. De
forslag som framlagts kan formodligen inte ensamma forklara fenomenet; det kan
finnas fler dimensioner. Kanske forsvinner tredjepersonseffekten till och med vid en
djupare diskussion med svarspersonen; kanske dr fenomenet inte sa robust som
tidigare forskning antyder? Detta har inte varit mojligt att undersoka med
enkdtstudier, men kan forhoppningsvis bli s& med samtalsintervjuer. Min studie kan
pa sa sitt fylla en lucka i forskningen om tredjepersonseffekten.

Syftet med min undersdkning &r foljaktligen att fa en fordjupad forstdelse for
tredjepersonseffekten. Jag &r intresserad av att undersoka vad som ligger bakom
fenomenet; hur argumenterar manniskor for att de gor skillnad mellan sig sjdlva och
andra? Jag vill ocksd ta reda pa hur manniskor resonerar om de konsekvenser denna
atskillnad far for deras handlande. Min undersokning bestar sdledes av tva
overgripande fragestdllningar; den forsta handlar om den perceptiva delen av
tredjepersonseffekten, medan den andra berdr den beteendeméssiga:

* Vad ligger bakom den perceptiva delen av tredjepersonseffekten?

Jag vill veta hur respondenterna resonerar kring den atskillnad de gor mellan
sig sjdlva och andra. Haller de fast vid att denna skillnad existerar vid en
djupare diskussion? Hur motiverar de att andra paverkas mer, eller mindre,
dn dem sjdlva? Vilka personer anser respondenterna vara sarskilt utsatta for
paverkan, och varfor? Hur argumenterar de for detta och hur argumenterar de
for sin egen mottaglighet, eller brist pa sddan? Jag dr ocksa intresserad av hur
respondenterna tror att andra paverkas; anses reklamen till exempel ha en
effekt pd andra personers asikter, sjdlvbild eller handlingar?
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* Vad ligger bakom den beteendemissiga delen av tredjepersonseffekten?

Jag vill veta om den &tskillnad som respondenterna gor mellan sig sjdlva och
andra far konsekvenser for hur de handlar. Har de till exempel agerat pa ett
visst sitt for att skydda andra fran paverkan? Har de agerat for att skydda sig
sjdlva eller handlar det om en blandning av bdda delarna?

I syftet och frigestdllningarna ovan ligger en hypotes om att respondenterna i min
studie verkligen kommer att gora skillnad mellan sig sjdlva och andra. Denna
hypotes grundar jag pa tidigare forskning, som har funnit klara beldgg for att
fenomenet existerar. Min studie dmnar sdledes inte verifiera att teorin om
tredjepersonseffekten stammer; den skall snarare utgora en teoriutvecklande
undersokning, som tillfor ytterligare insikter i &mnet.

Innan jag gar vidare med att redovisa hur min undersokning faktiskt foll ut, skall
jag emellertid redogora for mina metodologiska val.
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5. Forskningsmetodologiska fragor

I foljande kapitel kommer jag att motivera mitt val av forskningsmetod och mitt
urval av intervjupersoner. Jag diskuterar vidare utformandet av intervjuguiden,
resonerar kring mina intervjufrigor och beskriver hur jag genomforde
undersokningen. Déarefter bedomer jag undersokningens reliabilitet och validitet, och
ger en sammanfattande utvédrdering av studien. Jag borjar dock med att diskutera
mitt val av forskningsmetod.

5.1 Val av forskningsmetod

Syftet med min rapport dr, som tidigare namnts, att f& en djupare forstdelse for
tredjepersonseffekten. For att f4 svar pd mina fragestdllningar valde jag att
genomfora kvalitativa samtalsintervjuer. Valet av en kvalitativ forskningsmetod i
min studie kdndes naturlig; en kvalitativ ansats gor det mojligt att erhalla en
fordjupad forstdelse for respondenternas asikter. Dessutom har forskare i tidigare
studier av tredjepersonseffekten ndstan uteslutande anvant sig av kvantitativa
forskningsmetoder. Enkitstudier har fungerat utmarkt for att beldgga att fenomenet
fungerar, men jag vill som sagt komma bakom tredjepersonseffekten och undersoka
hur méanniskor resonerar kring den atskillnad de gor mellan sig sjdlva och andra.
Genom ldngre intervjuer far svarspersonerna majlighet att utveckla sina synpunkter
och tankar, och jag kan pa sa sitt utreda om tredjepersonseffekten kvarstar vid en
djupare diskussion, samt undersoka hur manniskor argumenterar for dess existens
eller frdnvaro. Mojligheten att registrera ovantade svar hade jag dessutom kunnat ga
miste om med en kvantitativ metod; i en samtalsintervju visar intervjuaren dppenhet
for ovantade fenomen istdllet for att komma med fardiga kategorier och
tolkningsscheman (Kvale 1997). Eftersom min studie &r teoriutvecklande till sin
karaktdr, dr just upptéackten av nya och ovantade dimensioner central.

En av de viktigaste skillnaderna mellan enkitstudier och samtalsintervjuer ar
vidare den mojlighet till samspel mellan intervjuare och respondent, som
samtalsintervjun innebdr (Esaiasson et al. 2002). Detta dr en av de viktigaste
anledningarna till varfér jag valde att genomftra samtalsintervjuer med
respondenterna; jag ville kunna stilla foljdfragor och pa sa sdtt fa en djupare
forstdelse for tredjepersonseffekten, samt fa mojlighet att forsdkra mig om att jag
hade forstatt respondentens resonemang pa korrekt sitt.

En annan betydelsefull skillnad mellan den kvalitativa och den kvantitativa
metoden &dr att den senares resultat dr generaliserbart, medan de kvalitativa
resultaten oftast dr unika. Det &r mojligt att kombinera dessa tvd metoder, men jag
har i min rapport valt att begrdnsa mig till den kvalitativa metoden. Att
tredjepersonseffekten verkligen existerar, har forskare redan belagt; genom att
undersoka det specifika istéllet for det allménna, kunde jag fa en djup - snarare dn
bred - forstaelse for fenomenet.

Jag valde foljaktligen att arbeta med individuella samtalsintervjuer. Ett alternativ
hade kunnat vara att genomftra fokusgrupper. Fokusgrupper hade kunnat ge mig
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mojlighet att studera respondenternas sociala samspel och den inbordes dynamiken
hade definitivt varit intressant att iaktta i ett samtal om H&M-reklamens paverkan.
En fordel &r ocksa att jag som intervjuare i en fokusgrupp intar en mindre styrande
roll &n vid individuella intervjuer (Esaiasson et al. 2002).

Fokusgruppen beror dock fiarre teman &n intervjuer; varje tema far istéllet bredare
belysning. En risk med att genomfora fokusgrupper hade sdledes kunnat vara att jag
inte hann behandla alla de aspekter som behover diskuteras, for att komma bakom
tredjepersonseffekten. Det finns ocksd nackdelar med fokusgruppen som spelar in pa
svarens giltighet. Till exempel kan grupptryck skapas och vissa personer kan ha
svart att gora sig horda. (Esaiasson et al. 2002) For att undvika dessa nackdelar valde
jag att genomfora individuella samtalsintervjuer. Genom att intervjua personerna var
for sig tror jag att forstaelsen for deras asikter blev djupare och att jag fick en mer
nyanserad bild av respondentens tankar.

Sammanfattningsvis kan ségas att jag valde att genomftra samtalsintervjuer for att
jag stravade efter att se vdrlden som mina intervjupersoner sjdlva upplever den. Men
hur valde jag da ut dessa intervjupersoner? Det ska jag diskutera harnast.

5.2 Urval av intervjupersoner

Mitt urval av intervjupersoner var, till f6ljd av valet av forskningsmetod, strategiskt.
Eftersom jag inte har for avsikt att kunna generalisera resultaten av min studie till en
storre population, utan snarare vill kartligga nya dimensioner av och nya
tankekategorier kring tredjepersonseffekten, valde jag att strategiskt vélja ut tva
skilda grupper av svarspersoner, som kunde tdnkas sta i motsattning till varandra
och komma med olika intressanta infallsvinklar i d&mnet. Nar jag paborjade mitt
arbete med rapporten var min intention emellertid att ga efter devisen maximal
variation i urvalet; att intervjua en grupp ménniskor av olika kén och dlder och med
olika bakgrund. Detta hade sidkerligen ocksa kunnat ge intressanta resultat.

Nar jag bestimde mig for att intervjuerna skulle gélla H&M:s underklddesreklam
kandes det dock motiverat att begransa undersokningen till unga kvinnor. Med unga
kvinnor avser jag kvinnor i ovre tonaren och 20-drsdldern. Unga kvinnor utgor
H&M:s malgrupp och det dr ofta unga kvinnor som anses vara offer for
modeindustrins och reklamens ideal i den offentliga debatten. Att underséka hur
Hé&M-reklamen paverkar respondenten sjilv i jamforelse med andra, skulle
formodligen vara svdrare att utféra om respondenten var man; en manlig respondent
skulle nog sdga att reklamen pdverkar kvinnor mest och det blir da svarare att
relatera hans forestdllning om pdverkan pd andra med den férmodade effekten pa
honom sjélv. Dessutom é&r det ofta unga kvinnor som agerar emot reklamen pa olika
satt. Jag valde déarfor att begrdansa mitt urval till kvinnor, &ven om det hade varit
intressant att ocksa ta del av méns syn pa kvinnoideal i reklamen.

Mitt urval blev foljaktligen en ganska homogen grupp. Men gruppen delades som
sagt i tva lager: den forsta gruppen bestod av kvinnor som har starka feministiska
standpunkter och som har utfort aktioner mot Hé&M-reklamen och den andra
gruppen utgjordes av kvinnor som inte har agerat mot reklamen, och som inte - med
undantag av en - dr feministiskt engagerade. I bada grupperna kunde jag undersoka
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den perceptiva delen av tredjepersonseffekten och genom att vélja en grupp kvinnor
som har agerat emot reklamen kunde jag ocksa undersoka tredjepersonseffektens
beteendeméssiga komponent. Urvalet grundades sdledes forst och framst pa kon och
alder, men ocksa pa engagemang och handlingsbendgenhet.

Att fa tag i unga tjejer som inte har agerat emot H&M-reklamen var inte sa svart;
jag tog helt enkelt kontakt med bekantas bekanta och fick pd sa sétt tag i tjejer som
ville och kunde stélla upp pa en intervju. I efterhand har jag emellertid funderat 6ver
om jag skulle ha varit mer strategisk och kritisk i mitt urval; tva av tjejerna hade
relativt starka negativa asikter om H&M, dven om de inte hade agerat emot reklamen
genom att vandalisera den. Detta gjorde att deras asikter inte stod i lika stark
motsdttning som jag hade hoppats till den andra gruppen av kvinnor. Det hade
formodligen varit béttre att vilja tjejer som sdg reklamen i ett positivt ljus.

Nar det gillde att fd kontakt med tjejer som inte bara hade tagit stidllning emot
Hé&M, utan som ocksd hade latit dessa asikter leda till handling, fick jag en svarare
uppgift. Men den var inte omgjlig. Via mailinglistor hos feministiska n&tverk och
sammanslutningar som uppmuntrar reklamsabotage fick jag kontakt med ett par
tjejer som ville stdlla upp. De hjdlpte mig ocksa att fa tag i andra som kunde
medverka och jag fick sdledes tag i intervjupersoner genom ett slags snobollsurval.

Nér jag tog kontakt med mina intervjupersoner betonade jag att de skulle fa vara
anonyma, vilket var sarskilt viktigt for de tjejer som utfort en olaglig handling genom
att riva ned eller klottra pa H&M-affischer. Eftersom dessa med nodvandighet
behovde vara anonyma, fick samtliga tjejer vara sa, och deras namn &r darfor
fingerade i analyskapitlet. Vid den forsta kontakten med intervjupersonerna bad jag
ocksa om tillstand att f& anvanda bandspelare under intervjuerna. Négot jag ddremot
inte kunde ange - atminstone inte i sin helhet - var syftet med min undersokning; ett
problem som jag ska diskutera grundligare i ett kommande avsnitt. Det bor ocksa
ndmnas att jag aldrig tidigare har traffat nagon av de personer jag intervjuade.

Innan jag paborjade intervjuerna var jag emellertid i behov av en intervjuguide for
att strukturera intervjusituationen och det ar till skapandet och utvarderingen av
denna som jag nu vander mig.

5.3 Intervjuguidens utformning

For att kunna kontrollera att jag fick svar pa mina fragestéllningar anviande jag en
intervjuguide (se bilaga 1). Vid utformandet av denna valde jag att dela upp fragorna
i fem huvudteman: fragor kring medieeffekter i allméanhet, fragor kring H&M som
foretag och H&M:s julkampanj 2003 (se bilaga 2), fragor kring H&M-reklamens
paverkan pd respondenten sjdlv, fradgor kring H&M-reklamens paverkan pa andra
ménniskor och fragor kring att agera emot reklamen pa olika sdtt. I
intervjusituationen pendlade samtalet naturligtvis ganska fritt mellan dessa
omraden, men de olika temaomrddena gav en ram &t intervjun och underldttade min
planering av intervjusituationen.

Under varje temaomrdde placerade jag ett litet antal huvudfragor, samt nagra
dartill hérande uppfoljningsfragor. Uppfoljningsfragorna knot an till huvudfragorna
och jag anvidnde dessa for att f& fram mer innehallsrika svar ndr sd behovdes. I
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manga fall besvarades de dock redan i huvudfrdgan, som var kort och 6ppen och
ddrmed inbjod till langa och uttémmande svar.

Grundregeln enligt Esaiasson et al. (2002) &r att “alla frigor skall vara litta att forstd,
korta och befriade frin akademisk jargong”. Jag forsokte darfor att formulera fragorna
enkelt och tydligt, for att undvika missforstdnd och tvetydigheter. Ndgra av fragorna
var dock ganska vida till sin karaktdr, som till exempel frdgorna “hur stor makt tror du
att massmedierna har idag?” och "hur skiljer sig reklamen frin andra mediebudskap?”. Jag
forsokte vidare att formulera frdgorna sa 6ppet som mdojligt, for att ge respondenten
mojlighet att ge ett uttommande svar. Jag forsokte ocksa att undvika ledande fragor.
Exempelvis stillde jag inledningsvis fragor av typen "“tror du att du pdverkas av den hir
reklamen?” istéllet for “hur pdverkas du av den hir reklamen?”, for att ge respondenten
mojlighet att svara nekande.

I min intervjuguide var jag ocksa noga med ordningsfoljden pa frdgorna.
Esaiasson et al. (2002) betonar att ordningsféljden kan pdverka hur méanniskor svarar,
och att respondenterna ofta vill att fragorna skall hdanga ihop. Generella fragor bor
behandlas forst eftersom risken dr storre att specifika fragor pdverkar svaren pa
generella fragor, dn tvartom.

Frageordningens betydelse har ocksad diskuterats mycket inom forskningen kring
tredjepersonseffekten. En del forskare hdvdar att ordningen pa de fragor som galler
paverkan pd respondenten sjdlv, och pdverkan pd andra, kan spela roll for
tredjepersonseffekten. Om fragan om intervjupersonen sjilv paverkas stills forst,
anger intervjupersonen ofta en mindre paverkan pa sig sjdlv, &n om fragan stills efter
att intervjupersonen har fatt bedoma pdverkan pa andra. Det omvidnda géller om
paverkan pd andra skall bedomas forst; dd anger respondenten ofta en storre
paverkan pd andra d&n om denne forst har fatt bedoma paverkan pa sig sjdlv. (David
& Johnson 1998) De flesta forskare havdar dock att frageordningen inte spelar ndgon
roll (Gunther 1995, Perloff 2002, Price & Tewksbury 1996, Salwen & Driscoll 1997),
och dven om graden av paverkan enligt vissa forskare kan variera beroende pa
fragefoljden, har samtliga studier visat att tredjepersonseffekten uppstdr oavsett
frdgeordning. Eftersom min undersokning inte utférs med kvantitativa metoder, dr
det vidare mindre viktigt i vilken utstrackning respondenterna gor skillnad mellan
sig sjdlva och andra; det viktiga &r att de gor det. Jag har saledes inte behovt bekymra
mig om ordningen pa dessa frdgor, och samtalen har vixlat mellan paverkan pa
intervjupersonen sjdlv och pa andra.

Aven frageformuleringen har  diskuterats inom forskningen  kring
tredjepersonseffekten. Att bli pdverkad ses oftast inte som ndgot positivt och forskare
har darfor undersokt om anvdndningen av andra begrepp, som till exempel
stimulans, skulle kunna pdverka tredjepersonseffektens uppkomst. Resultaten visar
dock att fenomenet uppstar oavsett frageformulering. (Brosius & Engel 1996) Jag lade
darfor ingen vikt vid att vaxla mellan olika synonymer for pdverkan under min
studie, utan anvdande genomgdende begreppet paverkan.

Sammanfattningsvis kan sédgas att jag fick svar pa de frigor som var relevanta for
min undersokning. Som Kvale (1997) konstaterar, dr syftet med en intervjuguide
emellertid inte bara att f4 svar pd relevanta fragor, utan ocksa att skapa ett bra
samspel mellan intervjuare och intervjuperson. Ocksd i den bemdrkelsen kidnner jag
mig ndjd med min intervjuguide. Samtalen med mina respondenter fl6t hela tiden
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naturligt; frdgorna kom i en logisk ordning och jag behovde sidllan titta i
intervjuguiden for att komma ihag vilken friga jag skulle stdlla harnast. P4 sa sétt
kunde jag koncentrera mig pa att lyssna pd intervjupersonen och stilla lampliga
foljdfragor. Ett kdnnetecken pd en bra intervjuguide &r vidare att fragorna ar korta
och enkelt formulerade och att respondentens svar &r langa (Kvale 1997). Nar jag ser
pd mina utskrivna intervjuer tycker jag att jag har lyckats bra med detta. Svaren ar
for det mesta langa och fragorna korta.

En orsak till att jag kdnde att intervjuguiden fungerade, dr sdkerligen att jag
testade den innan mina intervjuer. Jag ska darfor i korthet redogora for hur jag gick
tillvaga for att utvardera intervjuguidens kvalitet innan datainsamlingen inleddes.

5.3.1 Pilotintervju

Syftet med en pilotintervju &r att kontrollera om en intervjuguide fungerar; om
frdgarna &r tydliga och lattforstaeliga, och om samtalet flyter naturligt. Med detta
syfte testade jag mina fragor pa flera méanniskor i min bekantskapskrets och justerade
intervjuguiden nagot efter dessa informella pilotintervjuer. Jag bestimde mig ocksa
for att prova min intervjuguide pa den forsta personen som jag intervjuade och att
betrakta intervjun som en pilotintervju om fragorna och guiden behtvde korrigeras
mycket. Intervjun ledde emellertid inte till ndgra storre fordndringar, forutom att jag
lade till nagra fragor som jag kom pd wunder intervjuns gdng. Eftersom
forandringarna var mycket smd kiande jag mig sdker pa svarens giltighet och valde
darfor att ta med dem i analysen.

Efter detta resonemang om intervjuguiden, ska jag nu redogoéra for hur jag i 6vrigt
har gatt tillviga med arbetet med rapporten, vilka problem jag har stott pd och vad
som kan tdnkas ha paverkat arbetsprocessen.

5.4 Genomforandet av undersokningen

Med tidigare arbeten i minnet var jag frdn borjan noga med att planera och
strukturera genomfoérandet av min undersdkning. Jag gjorde upp en tidsplan och en
disposition, dar jag kort skrev ned alla rapportens delar och vad dessa skulle
innehalla. Jag borjade dérefter soka intervjupersoner, samtidigt som jag utformade
bakgrunds- och teorikapitlet. Eftersom det tog ett par veckor att fa alla intervjuer
inbokade, hann jag skriva en stor del av rapporten innan jag genomforde min forsta
intervju, vilket jag ser som positivt. Innan jag genomférde intervjuerna, fick jag dock
ocksa ett etiskt problem att tdnka pa.

5.4.1 Ett etiskt dilemma

Ett av de problem som uppstod under mitt arbete med rapporten var av etisk
karaktdr; innan intervjuerna var genomférda kunde jag inte avsldja min studies
egentliga syfte for intervjupersonerna. Intervjupersonernas svar skulle férmodligen
paverkas om de kénde till tredjepersonseffekten och visste att jag var ute efter att
undersoka om och hur denna effekt uppkom hos dem sjdlva. Jag ndamnde déarfor
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ingenting om tredjepersonseffekten i den inledande kontakten med
intervjupersonen, utan presenterade istdllet syftet i mer allmdnna termer: “Syftet dir
att undersoka minniskors forestillningar av medieeffekter.” Det gramde mig nagot, att jag
inte kunde berdtta hela sanningen och jag funderade darfor mycket 6ver hur jag
skulle hantera detta etiska dilemma. Jag fann dock en tillfredsstédllande 16sning;
direkt efter intervjun berdttade jag det egentliga syftet for intervjupersonen i fraga,
for att ge henne chansen att dra sig ur undersokningen. Ingen valde dock att gora sa.

Men hur genomférdes da intervjuerna, och vilka faktorer kan ha pdverkat
intervjusituationen? Detta ska jag diskutera harnast.

5.4.2 Intervjusituationen

Min forsta intervju genomforde jag i ett grupprum pa Goteborgs universitet, med en
av de tjejer som har agerat emot H&M-reklamen. En del av de déarefter foljande
intervjuerna genomfordes ocksd pa universitetet, medan andra tog plats i lokaler
som intervjupersonerna sjdlva ordnat. Detta var till exempel nodvandigt vid tva av
intervjuerna, som genomfordes i en annan stad &n Goteborg. Intervjuerna utfordes
sdledes i ndgot olika miljoer. Jag bad dock alltid om att fa sitta i ett ostort rum och jag
tror ddrfor inte att de olika miljderna namnvért paverkade respondenternas svar.

Varje intervju inledde jag med att presentera mig sjdlv och ge en, som tidigare
ndamnts, ndgot modifierad forklaring av undersokningens syfte. De forsta fragorna
som jag stdllde rorde medieeffekter i allmdnhet. Dessa fragor kan ses som inledande
uppvarmningsfragor och syftar enligt Esaiasson et al. (2002) till att skapa en god och
avslappnad stamning, samt en bra kontakt mellan intervjuaren och respondenten.

Med hjélp av intervjuguiden samtalade jag sedan kring mina andra teman med
intervjupersonen och fick pa sd sitt svar pa mina fragestillningar. Min intervjuguide
bygger pa mer eller mindre halvstrukturerade frdgor och istéllet for att styra samtalet
strdvade jag efter att vara lyhord gentemot respondenterna och deras infallsvinklar. I
de flesta fall ldt jag darfor respondenterna tala fritt kring de overgripande fradgorna
och ingrep endast i nodfall och styrde tillbaka intervjun pa rétt spar igen. Jag
upplevde att mina foljdfragor kom naturligt och med hjdlp av dem fick jag en
djupare forstdelse for respondenternas asikter. Under intervjun forsokte jag ocksa att
da och da stimma av med respondenten att jag hade forstatt henne ritt genom att
stdlla tolkande fragor av typen “menar du sd hir...?”.

En faktor som kan péverka forskningsintervjuer i allménhet &r aldern pa
intervjuare och respondent. I mitt fall var jag dock jamndrig med de flesta av
respondenterna i min studie. Detta tror jag bidrog till en avslappnad stamning.
Kanske hade respondenterna kint sig obekvama att uttrycka sina asikter om jag hade
varit mycket dldre dn dem, eller av manligt kon. Samtidigt kan det naturligtvis ha
inverkat pd deras svar, att jag ingar i den dldersgrupp och &r av det kon som H&M
riktar sig till; kanske ville de inte uttrycka att tjejer i min dlder paverkas av hinsyn
till mig. Jag tror emellertid inte att sd var fallet. Jag upplevde att samtliga mina
respondenter tog tydlig stdllning i fragorna och hade starka asikter, som de inte
tilldts pdverkas av mig som intervjuare.

I slutet av intervjuerna, som var ungefdr en till en och en halv timme ldnga
vardera, frigade jag om respondenterna ville tilligga ndgot eller om det fanns ndgra
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fradgetecken, samt forklarade att de var vdlkomna att kontakta mig vid eventuella
fragor. Jag tackade dérefter respondenterna for deras medverkan.

5.4.3 Efter intervjuerna

Efter varje intervju transkriberade jag bandinspelningen. Jag forsokte fa gjort
transkriberingen sa snart som mojligt efter intervjun, eftersom jag inte ville glomma
respondentens tonldge, mimik och kroppssprdk; faktorer som kan ha signalerat
asikter som bandspelaren inte kunde dokumentera. Nar det uppstod fragetecken,
vilket det gjorde vid ett par tillfdllen, tog jag kontakt med respondenten i fraga for att
stimma av att jag forstatt svaret ratt eller for att stélla foljdfragor som jag kommit pd
vid transkriberingen. Intervjupersonerna var i samtliga fall villiga att bemota dessa
uppfoljningsfragor, vilket jag dr mycket tacksam for. Det gjorde att jag kunde fa vissa
resultat, som jag kommit pa under resans gang, bekriftade och gav mig saledes en
sdkerhet i att mina tolkningar staimde.

Nar transkriberingsarbetet var avklarat var det dags for analysarbetet, ddr jag
tolkade resultaten av intervjuerna och analyserade dessa tolkningar utifran mitt
valda teoretiska perspektiv. Innan jag gar vidare med en diskussion om resultatens
reliabilitet, vill jag dock podngtera for ldsaren att jag - nér jag citerar en respondent i
analyskapitlet - gor detta i skriftsprdk.

5.5 Reliabilitetsdiskussion

Reliabilitet hanfor sig till forskningsresultatets tillforlitlighet. For varje undersokning
dr det naturligtvis en malsittning att dstadkomma sa reliabla eller pédlitliga resultat
som mojligt. Om olika och oberoende undersokningar av ett och samma fenomen ger
samma eller ungefdr samma resultat tyder det pa att studien har hog reliabilitet. Det
gdr dock aldrig att utesluta att det smyger sig in fel under insamling och bearbetning
av information. (Holme & Solvang 1996). Bristande reliabilitet kan orsakas av slump-
eller slarvfel under undersokningens alla faser. Det kan till exempel handla om
slarviga utskrifter till f6ljd av trotthet eller stress, ledande fragor eller missforstand
under intervjuerna, eller slarv i tolkningarna av materialet. (Kvale 1997)

For att undvika att min undersokning brister i reliabilitet har jag varit noggrann
vid insamlandet av information. Som jag tidigare ndmnde, var jag till exempel noga
med att undvika att stdlla ledande fradgor och jag forsokte ocksd halla mina egna
asikter for mig sjdlv under intervjuerna. Naturligtvis kan mitt kroppssprak eller
ansiktsuttryck dnda ha avslojat vad jag tyckte, men jag forsokte sa langt som moijligt
undvika att nicka medkdnnande eller pa andra sdtt paverka intervjupersonens
fortsatta resonemang. Under intervjuns gdng stdamde jag ocksd av med
intervjupersonen att jag forstatt dennes svar korrekt, for att undvika missforstand.

Jag var dven mycket noggrann vid transkriberingen av intervjuerna och valde
hellre att inte skriva ned sadant jag var osdker pa, dn att gissa. Som tidigare namnts,
skrev jag ut intervjuerna sa snart som majligt efter de hade genomforts, for att ha den
aktuella intervjun i farskt minne. I vissa fall tog jag ocksd kontakt med
intervjupersonen, for att vara séker pa att jag forstatt deras svar korrekt.
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Vidare har jag forsokt stdlla kritiska fragor till intervjupersonerna, for att prova
tillforlitligheten och giltigheten i det som de berédttar. Nu menar jag inte att jag
ifrdgasatte att det intervjupersonerna sa var sant; utgangspunkten i min studie dr att
det inte finns en sanning och intervjupersonernas verklighet stdr i centrum. Men
genom att ifragasdtta logiken i intervjupersonernas uttalanden, har jag d&ndd kunnat
testa resonemangens héllbarhet. I analysarbetet har jag vidare hanterat teorier och
intervjusvar med omsorgsfullhet och vid tveksamheter har jag fragat min handledare
om rad.

Det &r min férhoppning att dessa atgdarder har resulterat i en studie med hog
reliabilitet. For att faststélla att sd verkligen é&r fallet skulle det dock krdvas att ndgon
gjorde om min studie, eller &tminstone delar av den. Detta har naturligtvis inte varit
mojligt. Darfor viéljer jag att se dessa tankar om reliabilitet som nodvéandiga
resonemang, utan definitiva svar. Detsamma géller min studies validitet, som jag nu
ska ga vidare med att diskutera.

5.6 Validitetsdiskussion

Att astadkomma god validitet dr vasentligt for en forskares mojlighet att erbjuda
trovardiga tolkningar av verkligheten. Validitet handlar om frigan om jag
undersoker det jag sdger att jag skall undersoka. For att uppna god resultatvaliditet
kravs dels hog reliabilitet, dels god begreppsvaliditet. (Esaiasson et al. 2002) Eftersom
jag redan har diskuterat reliabiliteten ovan, ska jag gd vidare med att redogora for
min studies begreppsvaliditet.

Begreppsvaliditet handlar om 6verensstimmelsen mellan teoretiska definitioner
och operationella indikatorer. I mitt fall berdr begreppet sdledes teorikapitlets
centrala begrepp och hur jag i intervjuguidens fragor har operationaliserat dessa.
Operationaliseringar kan alltid ifragasdttas och validitetsproblemet o©kar med
avstandet mellan de teoretiska definitionerna och de operationella indikatorerna.
Teorin om tredjepersonseffekten dr, liksom mitt syfte, pd mdnga sétt abstrakt, och jag
arbetade darfor mycket och noggrant med intervjufragorna. Jag anser att jag till slut
kom fram till relevanta frdgor, som indirekt snarare dn direkt gav svar pd mina
frdgor. Vidare var jag noggrann med att definiera de centrala begrepp som jag
anvander mig av och i sjdlva analysen kopplade jag samman respondenternas
intervjusvar med mina fragestillningar, samtidigt som jag satte in dem i ett teoretiskt
sammanhang.

Eftersom jag pa ett tidigt stadium planerade min studie noggrant, har jag haft gott
om tid att ldsa igenom och korrigera varje del av rapporten. Detta tror jag ocksd kan
ha haft god inverkan pa studiens giltighet, eftersom jag har haft tid att forbattra
kvaliteten pa min undersokning. Nagot som ocksa kan paverka validiteten positivt dr
det faktum att detta &r den tredje undersokningen som jag genomfor med kvalitativa
samtalsintervjuer som forskningsmetod. Efter att ha jobbat med samtalsintervjuer i
tidigare studier, har jag blivit tryggare i min roll som intervjuare. Att kunna slappna
av under intervjuerna och verkligen kunna lyssna pa vad respondenten har att sdga,
ar naturligtvis viktigt och erfarenheten underlittar detta. Vidare ar jag val medveten
om att min egen forforstdelse for undersokningsomradet kan ha paverkat studiens
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giltighet; alla manniskor bar med sig egna intressen och vérderingar som paverkar
ens tolkningar av verkligheten. Jag var till exempel ganska kritisk till aktioner mot
H&M-reklam innan intervjuerna genomfordes. Vidare hade jag en hypotes om att
respondenterna skulle ange att yngre tjejer paverkades mer dn de sjdlva gjorde. For
att minimera risken for att mina intervjuer och min analys skall vara paverkad av
mina egna uppfattningar har jag forsokt tanka igenom och foérhalla mig kritisk till
dessa genom hela arbetsprocessen.

Sammanfattningsvis kan sédgas, att jag anser att resultatvaliditeten i min studie &r
god. Detta grundar jag pa mina resonemang om studiens reliabilitet, som jag menar
ar hog, och pa min diskussion om undersokningens begreppsvaliditet. Det bor dock
ndmnas att jag med resultatvaliditet hdr menar intern validitet. Den externa
validiteten, som handlar om i vilken utstrackning resultaten kan generaliseras till en
storre population, dr som jag tidigare ndmnt délig. Jag har endast intervjuat atta
personer och dessa kan inte utgora underlag for att generalisera resultaten till en
storre population.

5.7 Sammanfattning

Da jag pdborjade min undersckning foll sig valet av forskningsmetod naturligt.
Syftet med min studie var att fa en djupare forstdelse for tredjepersonseffekten och
jag valde déarfor en kvalitativt orienterad ansats i form av samtalsintervjuer. I
efterhand kan jag konstatera att metodvalet fortfarande kdnns ritt. Jag fick tillfalle till
ett djupare samtal med respondenterna och kunde be dem upprepa sina asikter och
stdlla de foljdfragor jag behovde for att fa svar pd mina fragestdllningar. Jag dr ocksa
ndjd med mitt urval av intervjupersoner, d&ven om jag kanske skulle ha varit mer
strategisk i mitt urval av kvinnor som inte agerat emot reklamen. Kontrasten mellan
de tva grupperna skulle pa sé sitt ha kunnat bli storre. Vidare fortlopte intervjuerna
utan storre problem och jag kdnde mig néjd med hur intervjuguiden fungerade i
forhallande till min studies syfte och mina fragestdllningar. Jag forsokte ocksa att
vara mycket noggrann i alla delar av arbetsprocessen, for att forsikra en hog
reliabilitet i studien. Detta tror jag att jag lyckades med, d4ven om det skulle krdvas att
ndgon gjorde om min studie for att beldgga att sa faktiskt &r fallet. Slutligen anser jag
den interna validiteten i min studie vara god, dven om det &r svart att fastsld
frdnvaron av systematiska fel vid arbetet med ett fenomen som &r sa abstrakt och
svarfangat som tredjepersonseffekten. Den externa validiteten dr dock dalig; jag har
endast intervjuat atta personer och kan sdledes inte generalisera resultaten till en
storre population. Men det var inte heller syftet med min studie.
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6. Jakten pa lycka

Det fenomen som kallas tredjepersonseffekten beror, som framgatt av tidigare
kapitel, manniskors forestédllningar om medieeffekter. Det dr dessa forestdllningar, sa
som de tog sig uttryck under intervjuerna i min undersokning, som har kommer att
diskuteras. I foljande kapitel kommer jag med andra ord att presentera och analysera
resultatet av min undersokning. Jag kommer att ga igenom den perceptiva och den
beteendemdssiga delen av tredjepersonseffekten i tva skilda avsnitt och avslutar
kapitlet med att ga in pa vilka forklaringsfaktorer som kan ligga bakom fenomenet.
Jag kommer genomgdende att anknyta till vad tidigare forskning har kommit fram
till och redogora for huruvida dessa resultat stimmer in pd mina respondenters
resonemang. Dartill kommer jag att gd djupare in pa varje aspekt av fenomenet, f6r
att kunna presentera och diskutera dimensioner som forut varit oupptéackta. Forst vill
jag dock ge en kort presentation av de dtta personer som har medverkat i min studie.

6.1 Intervjupersoner

Emma &r 23 ar. Hon har agerat emot H&M-reklamen genom att skriva budskap pa3,
och riva ned, affischer. Emma &r feminist och lever nédstan helt kvinnoseparatistiskt.
Hon foreldser om kvinnoideal i medierna och har i flera ar jobbat pa kvinno- och
tjejjourer.

Caroline &r 25 ar och har agerat emot reklamen genom att sitta klistermérken med
budskap over Hé&M-affischerna. Caroline &r verksam inom en tjejjour och &ar
feministiskt engagerad.

Anna &r 24 ar och jobbar ocksa pa en tjejjour. Hon &r feminist och har agerat emot
Hé&M:s julkampanjer genom att riva ned affischerna.

Sandra dr 22 ar och student. Hon har satt klistermdrken med budskap ¢ver H&M-
affischerna. Aven Sandra dr feministiskt engagerad.

Linda &r 23 ar och jobbar som ldrare pd en hogstadieskola. Hon har inte agerat emot
H&M-reklamen pa nagot olagligt sdtt, men bojkottar H&M:s produkter pd grund av
foretagets julkampanjer. Aven Linda &r feminist och engagerad i en kvinnojour.

Jenny dr 19 ar och gar sista dret pd gymnasiet. Hon har inte agerat emot H&M-
reklamen, &ven om tanken pa att riva ned affischer har slagit henne.

Elin dr 19 ar och gar sista aret pa gymnasiet. Hon har inte agerat emot H&M-
reklamen och har inte heller funderat pa att gora sa.

Frida &r 24 ar och student. Frida har inte heller agerat emot H&M-reklamen och har
inga tankar pa att gora sa i framtiden.
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6.2 Tredjepersonseffektens perceptiva del

Tredjepersonseffektens perceptiva komponent bestdr av manniskors tendens att gora
skillnad mellan sig sjdlva och andra; individer antar att andra paverkas mer av
mediebudskap dn vad de sjdlva gor. Respondenterna i min undersokning utgor inga
undantag fran denna regel. De gjorde alla skillnad mellan sig sjdlva och andra nér de
tillfrdgades att uppskatta och beskriva effekterna av H&M:s julkampanj frdn 2003
(se bilaga 2) pa sig sjdlva, sina kompisar och allménheten. Jag ska borja med att kort
diskutera hur respondenterna resonerade kring dessa effekter, for att ge ldsaren en
bild av hur tredjepersonsetfekten tog sig uttryck hos de unga kvinnorna.

6.2.1 Uppskattade effekter pa respondenten sjalv och pa andra

Nar respondenterna i min studie tillfragades att bedoma om Hé&M-reklamen
paverkar dem, angav de alla att reklamen ut6var inflytande pa dem, om &n i olika
stor utstrackning. Emma och Frida svarade att reklamens effekter pd dem sjdlva ar
liten, i Fridas fall ndrmast obefintlig: “Jag tror verkligen inte att jag paverkas. Kanske
ndgot, men jag tittar knappt nir jag gdr forbi. Det dr si vanligt att jag knappt reagerar
lingre.” De andra kvinnorna angav en ndgot storre paverkan pa sig sjdlva. Annas
svar - pa frdgan om hon paverkas av reklamen - &r karaktaristiskt for de resterande
respondenternas instéllning: “Ja, det tror jag. Aven om jag inte vill gora det, sd gor jag
det.” Att inte vilja paverkas av reklamen var ett genomgdende fenomen, som jag ska
aterkomma till i ett senare avsnitt. Det viktiga att hdr konstatera, dr att samtliga
respondenter ansag att reklamen paverkar dem.

Kvinnorna var ocksa eniga om vilken form av effekter det rér sig om. De menade
att H&M-reklamen utovar paverkan pa deras bild av den ideala kvinnan och den
ideala kvinnokroppen, snarare dn pa viljan att konsumera produkterna i reklamen.
Ingen av respondenterna har kopt, eller funderat pa att kopa, underkldderna i H&M-
kampanjerna. Elin uttryckte det sa har: “Man tinker inte si mycket pd vad de har pd sig,
utan mest pd deras former. Det spelar egentligen igen roll vad de har pd sig. Det dr mer
idealet man tinker pd.” Denna form av paverkan utpekades ocksa som viktigast ndr
det géllde reklamens antagna effekt pd andra.

Nér det gdllde paverkan pé individerna sjdlva skiljde sig respondenternas asikter
emellertid at med avseende pd hur reklamens kroppsideal och kvinnobild paverkar
dem. Sandra resonerade pa foljande satt: “Om jag ser en sidan hir bild idag blir jag vl
paverkad pd sd sitt att jag gdr och gor tvirt emot vad som dr pd bilden. Det dr vil ocksd ett
bevis pd att jag pdverkas, for jag kan inte klid mig sd dir och kinna mig avslappnad.” Liksom
de andra kvinnor som har intagit en aktiv stillning emot H&M-reklamen, hdavdade
Sandra foljaktligen att reklamens ideal ger en slags tvartomeffekt; istdllet for att foda
en strdvan att se ut som fotomodellerna pa bilderna, ger den henne lust att se ut och
bete sig precis tvdartom. De respondenter som inte tagit lika aktiv stdllning -
undantaget Linda - menade ddremot att H&M-reklamens kvinnoideal var nagot de
forsokte leva upp till, snarare &n avskilja sig ifran. Elin uttryckte det sa har: “Nir jag
gar forbi en reklampelare tinker jag ‘dh, jag skulle kunna do for den magen’. Man ser ju inte
ut sd och di tinker man ’oj, jag mdste se ut si’. De dr si himla snygga.” Samtliga
respondenter menade dock att de var mer paverkbara for nagra ar sedan och att de
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idag har lattare att sta emot reklamens budskap. Linda sa till exempel foljande om
reklamens paverkan: “Jag kan mirka att det blir bittre for varje dr, att man bryr sig mindre
och mindre. Men for nigra dr sedan kunde jag knappt gi ut, for reklambilderna fanns
dverallt. Sd for ndgra dr sedan mddde jag direkt diligt, for "herrequd, si hir ser inte jag ut’,
alltsd rena komplex. Jag kan fortfarande kinna ett litet sting i magen, for jag vet hur daligt
jag har mitt av det. Men nu kan jag ta avstind ifrin det.” Att reklamen pdverkar
respondenterna, var de foljaktligen eniga om. Men det viktiga i sammanhanget ar
naturligtvis huruvida denna antagna paverkan skiljer sig fran den av respondenterna
uppskattade effekten pa andra.

Precis som vantat angav kvinnorna att andra individer paverkas mer av H&M-
reklamen, &n vad de sjdlva gor. Kvinnornas vanner antogs i flera fall paverkas mer
dn kvinnorna sjdlva. Jag ska dterkomma till detta i avsnittet om socialt avstand. Men
storst pdverkan ansags reklamen ha pd en annan grupp kvinnor i samhdllet: unga
tjejer. Samtliga respondenter angav att unga tjejer dr mest utsatta, och fram for allt
mer utsatta 4n respondenterna sjilva, for H&M-reklamens effekter. Aldre personer
antogs dock paverkas mindre &n respondenterna sjdlva. Emmas tankegang &r
karaktdristisk for samtliga respondenters instdllning: “Unga mdnniskor dr vil betydligt
mer sdrbara dn dldre minniskor. Jag tror framfor allt att [H&M-reklamen] pdaverkar unga
kvinnor.” Definitionen av unga tjejer varierade ndgot frdn person till person, men det
handlade genomgaende om tjejer i ldgre dldersgrupper dn de respondenterna sjidlva
befinner sig i. De tva respondenter som fortfarande gar pd gymnasiet angav att tjejer
pad mellan- och hogstadiet var mest utsatta, medan de Ovriga, nagot dldre
respondenterna, d&ven angav gymnasietjejer som sarskilt utsatta.

Hur antogs da Hé&M-reklamens effekter ta sig uttryck? Som tidigare namnts,
formodades reklamen pédverka unga tjejers tankar om kroppsideal och deras bild av
kvinnan i ldngt storre utstrackning &n deras vilja att konsumera H&M:s underklédder.
Samtliga respondenter menade att unga tjejer, som en konsekvens av exponering for
reklamen, funderar mer pa sin vikt och sitt utseende och forandrar sina matvanor.
Caroline uttryckte det pa foljande satt: “De fir en massa komplex, mdr inte bra, kinner
inte att de duger och sitter ouppndeliga mdl for sig sjilva om hur de ska fixa till sin kropp pd
olika sitt.” Pa frdgan om H&M-reklamens budskap kan leda till dtstorningar svarade
Caroline, liksom de andra respondenterna: “Ja, det tror jag definitivt”.

Respondenterna i min studie uppvisade saledes tydliga tredjepersonseffekter. De
antog alla att de paverkas mindre &n yngre tjejer. Ddaremot angav flera av
respondenterna att de sjdlva paverkas mer &n &dldre kvinnor. Har gav sig foljaktligen
en omvand tredjepersonseffekt till kdnna. Detta dr ett intressant resultat, som jag ska
diskutera mer ingaende i ett kommande avsnitt. En annan intressant upptackt géllde
tredjepersonseffektens bestdndighet; i tva av intervjuerna var fenomenet inte sa
héllbart som forskare i tidigare studier har hdvdat att det &r. I Elins fall minskade den
uppskattade skillnaden mellan henne och andra i omfattning efter att jag ifrdgasatt
den. I Jennys fall forsvann tredjepersonseffekten helt nér jag sammanfattade hennes
resonemang i fragan: "Du sa att yngre tjejer paverkas mycket. Tror du verkligen att de
paverkas mer dn dig?” Jenny svarade: "Nej, det gor de nog egentligen inte.” Jag ska
aterkomma till detta i ndgra av de foljande avsnitten. Men hérnést dr det dags att
diskutera H&M:s roll i sammanhanget. Hur kan de uppvisade tredjepersons-
effekterna relateras till respondenternas asikter om sandaren?
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6.2.2 Paverkansfaktorer hos foretaget H&M

Som framgick av kapitlet om tidigare forskning kring tredjepersonseffekten, kan
tredjepersonseffektens uppkomst och styrka paverkas av omstdndigheter som har
med avsdndaren av ett mediebudskap att gora. I min studie &r siandaren lika med
Hé&M och intervjupersonernas dsikter om detta foretag kan darfor relateras till de
uppvisade tredjepersonseffekterna. Framfor allt har sdndarens forhdllande till
mottagaren - i meningen om mottagaren &dr positivt eller negativt installd till
sindaren - visat sig paverka tredjepersonseffekten. En sdndare som ses som
“fientlig” av mottagaren har visat sig framkalla starkare tredjepersonseffekter, &n en
sdndare som mottagaren dr positivt installd till.

Vad hade da respondenterna i min studie fér tankar om det stora kladforetaget?
Faktum &r att majoriteten av de kvinnor jag intervjuade dr negativt instdllda till
H&M. Starkast negativa dsikter hade - foga forvdnande - de kvinnor som aktivt har
agerat emot reklamen. Anna uttryckte till exempel sina tankar om H&M sa hér: “Jag
tycker att det dr det virsta klidforetaget som finns och att de har den minst jidmstillda
reklamen. De verkar ju inte ens forséka. De har extrema modeller och de verkar inte lyssna pi
kritik, utan de gor bara dnnu vdrre reklam genom dren. [...] Det kinns som om de bara
provocerar en.” Samtidigt medgav de respondenter som har agerat emot reklamen att
det danda finns positiva sidor av foretaget; att foretagets priser dr rimliga och att
kldderna ér fina. Ingen av de kvinnor som agerar emot reklamen har darfor valt att
helt bojkotta klddkedjan. Deras instillning till H&M é&r saledes nagot kluven, men
huvudsakligen negativ.

De respondenter som inte har tagit lika aktiv stédllning - undantaget Linda som &r
negativ till foretaget och bojkottar dess produkter - var relativt positiva till H&M
som foretag. Elin berdttade om sina tankar kring foretaget pa foljande sétt: “Det dr ett
bra foretag. For nigra dr sedan fick jag reda pd att de hade barnarbete, si personligen slutade
jag handla dir. Men nu har jag kollat upp det, sd jag vet att de inte har barnhandel lingre.
Diirfor har jag borjat handla dir igen.” Aven Frida var positiv till kladforetaget, medan
Jenny var nagot mer tveksamt instélld: “Det tillhér ju de multinationella jittarna och om
man skulle orka med alla sina ideologier skulle man ju helst undvika det, men det har ett bra
utbud och bra priser och dd soker man sig till en sidan affir. S jag tycker att det finns bide
for- och nackdelar med det foretaget.”

Enligt tidigare forskningsresultat borde de respondenter som uppvisade starkast
negativa dsikter om H&M ocksa uppvisa de starkaste tredjepersonseffekterna. Detta
stimmer delvis in pd min studies resultat: de kvinnor som har intagit en aktiv
stdllning mot H&M-reklamen gjorde till synes storre skillnad mellan sig sjdlva och
andra, dn de som inte har agerat emot reklamen. Men det finns ett undantag. Frida
var mest positivt instdlld till H&M av respondenterna och borde darfér ha uppvisat
den svagaste tredjepersonseffekten. S var emellertid inte fallet; tvartom gjorde Frida
den tydligaste och storsta skillnaden mellan sig sjilv och andra av samtliga
respondenter. Hon angav en stor och allvarlig paverkan pa unga tjejer: “Jag kan bara
se att det blir en negativ paverkan. De har ju gjort forskningar pd sidant hir och anorexi har
ju rasat i dldrarna. Unga tjejer blir liksom besatta av att se pd de hir bilderna, tror jag.” Som
tidigare ndmnts, ansag Frida ddremot att hon sjilv paverkades ytterst lite av
reklamens budskap.
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Aven om Frida sdg sindaren i ett positivt ljus, ansdg hon séledes att sindarens
budskap inte gjorde nagon storre inverkan pa henne sjdlv. Detta talar uppenbarligen
emot de resultat som forskare tidigare fatt fram. Mottagarens forhdllande till
sdndaren verkar sdledes inte vara en sdker indikation pa tredjepersonseffektens
uppkomst och styrka. Sindaren dr atminstone inte den enda faktor som paverkar
fenomenet.

Kanske har siandaren en storre roll att spela nér det gédller konkurrenssituationer;
ndr sdndarens sjdlva existens star i direkt opposition till mottagarens asikter eller
ideologi, som var fallet med de respondenter som har tagit aktiv stédllning emot
Hé&M och det kommersialiserade kvinnoidealet? Pd liknande sitt stod sandaren i
direkt motséattning till de undersokta individerna i den undersokning som namndes i
kapitlet om tidigare forskning. I den undersékningen framkallade en konkurrerande
universitetstidning starka tredjepersonseffekter bland de medverkande studenterna.

Vidare dr en negativ instdllning till séindaren formodligen ett sikrare tecken pd att
tredjepersonseffekten blir stark, dn tvdrtom; en positiv instdllning till sdndaren
innebdr inte med nodvandighet en svag tredjepersonseffekt. Kanske var det snarare
egenskaper hos H&M-reklamen eller Frida sjilv som paverkade styrkan i de
tredjepersonseffekter som uppkom i intervjun? Jag ska gd vidare med att diskutera
den forstnamnda faktorn, det vill sédga vilken roll medieinnehallet kan ha spelat for
de i min studie uppkomna tredjepersonseffekterna.

6.2.3 Paverkansfaktorer hos H&M-reklamen

Egenskaper hos medieinnehallet har i tidigare studier av tredjepersonseffekten visat
sig utova inflytande pa tredjepersonseffekten. Till att borja med paverkas
tredjepersonseffektens uppkomst och styrka av huruvida individen upplever att
paverkan frdn medieinnehéllet &r positiv eller negativ. Jag ska darfor redogora for
vilka dsikter respondenterna i min studie hade om H&M:s julkampan,;.

Samtliga unga kvinnor som medverkade i min undersokning ansag att H&M-
reklamens budskap dr negativt och att paverkan frdn reklamen leder till negativa
konsekvenser. De respondenter som har agerat emot reklamen hade sarskilt negativa
asikter, som till exempel Anna: “Jag tycker att [affischerna] dr hemska. [Fotomodellerna]
ser dckligt smala ut. Och si ler de ocksd, och det tycker jag dr sd dckligt, for jag vet att om
man dr sd dir smal sd dr man inte sd glad. [...] Det kiinns som att [H&M-reklamen] hinar
kvinnor pd nigot sitt. Att man ska sti och bara vara snygg, si blir man lycklig.” De
feministiskt engagerade respondenterna betonade vidare att kvinnan framstélls som
passiv i reklamen och att affischerna for tankarna till porr och prostitution. Sandra
uttryckte det sa hér: "Den kinsla som jag fir av de hér bilderna dr att de hir kvinnorna dr
till for nagon annan. De stdr bara och vintar pd att nigon ska komma och anvinda dem for
sin njutning sd att siga. De dr objekt helt enkelt; det kinns inte som att de har pd sig de hir
kliderna for sin egen skull utan for att gora ndgon annan tillfredsstilld.” Aven Jenny, som
inte har agerat emot reklamen, ansag att fotomodellerna pa affischerna ser ut att vara
till for nagon annan.

Nér respondenterna tillfragades om vilket budskap reklamen sdnder var de som
ar uttalade feminister dverens: H&M-reklamen formedlar en felaktig bild av hur en
kvinna dr och ser ut. Den sander ddrmed budskapet att ménniskor inte duger som de
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dr. Emma svarade till exempel sa hdr pa fragan om vilket budskap reklamen
tormedlar: “Kinslan den formedlar dr 'Du duger inte som du dr! Du dr ful, fet, hirig! Gor
ndt dt det for faan, si dir kan du ju inte se ut! Lit ingen annan titta pd dig!”” Anna
framhé&vde vidare vilken kvinnobild reklamen formedlar: ”’Kvinnor dr ganska dumma.
De vill bara vara snygga, har ingenting att siga och dr till for mdn. Ju mindre man dr desto
bittre ir det’. Som om det skulle vara nigot ideal att vara liten och svag liksom.” Aven de
respondenter som inte har agerat emot reklamen ansag att reklamen férmedlar ett
visst kropps- och kvinnoideal, som i de flesta fall inte stimmer med verkligheten. De
var dock inte lika negativa till budskapet som de som intar en aktiv stdllning i fragan.
Elin formulerade sig till exempel s& har om Hé&M-reklamens budskap: “Indirekt
tycker jag att det dr ett daligt budskap, eftersom [reklamen] har sd smala tjejer. Det dr det
enda jag alltid klagar pd: varfor ska de vara sd smala? Det dr inte normalt att vara sd smal.”

Som tidigare ndmnts, ansag samtliga respondenter att Hé&M-reklamen far
konsekvenser for speciellt yngre tjejer. Unga kvinnor antogs av respondenterna ma
daligt, tanka mycket pa sin vikt och forédndra sina matvanor till f6ljd av exponering
for reklamen. Elin uttryckte det sd hér: “Det virsta dr att folk tror att [fotomodellerna] ser
ut sd hir. De tror inte att det finns ndgot bakom det; nagon som har gjort dem till dockor eller
vad man skall siga. Det dr vil det som dr sd forddande och ger sidana konsekvenser; att folk
som tittar pd det fir dtstorningar och si.” Frida resonerade pa foljande sdtt om
reklamens paverkan: “Jag tror att yngre tjejer har det jittejobbigt, att de mdr diligt i skolan
och har stor press pi sig. De miiste se bra ut, de mdste ha de ritta kliderna och de mdste bira
stringtrosor redan nir de gdr i tvdan. Sd jag tror att de pdverkas jittenegativt av sddant hir.
[...] Pd det siittet tycker jag att det dr jittetrdikigt, men jag pdverkas inte sjilv av det, sd for
mig kvittar det kinns det som. Men det dr hemskt nir jag tinker pd att det dr andra
ménniskor som pdverkas av det och att de pdverkas negativt.” Att paverkas av H&M-
reklamens budskap anségs foljaktligen som ndgot negativt av samtliga respondenter.

Om minniskor anser att det &dr daligt eller farligt att bli paverkad av ett
medieinnehall, tenderar tredjepersonseffekten enligt tidigare studier att bli stark. Att
samtliga respondenter i min studie anser att H&M-reklamens effekter dr negativa,
var sdkerligen avgorande for tredjepersonseffekternas uppkomst och styrka. Vidare
verkar asikter om ett negativt budskap, enligt min mening, vara ett sdkrare tecken pa
att tredjepersonseffekten blir stark, d&n asikter om en negativ sdandare. Formodligen
hénger dessa uppfattningar oftast ihop; ett budskap vars avsidndare upplevs som
fientlig eller negativ, uppfattas som negativt. En gissning &r att respondenterna i
tidigare studier har haft samma uppfattning om sdndaren och budskapets
konsekvenser; antingen har bada faktorer setts som positiva eller bAda som negativa.
I min studie gjorde Frida emellertid skillnad mellan sandaren och medieinnehéllets
budskap, samtidigt som hon uppvisade starka tredjepersonseffekter. Jag drar darfor
slutsatsen att medieinnehdllets budskap och formodade konsekvenser har storre
inverkan pa tredjepersonseffekten dn sidndarens karaktdr. En séndare som ses som
positiv kan saledes framkalla starka tredjepersonseffekter, om konsekvenserna av
sdandarens budskap upplevs som negativa. Budskapets konsekvenser ligger ocksa
ndra den forklaring som gor gillande att tredjepersonseffekten beror pa en onskan
att upprétthalla en positiv sjdlvbild och ma bra, och har darfor troligen storre
betydelse dn sdndarens egenskaper. Jag ska ge en djupare redogorelse for denna
forklaring i ett senare avsnitt.
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Ett negativt mediebudskap brukar som sagt framkalla starka tredjepersonseffekter
och gjorde s& ocksa i min studie. Positiva eller neutrala budskap kan d&dremot
resultera i svaga, obefintliga eller omvénda tredjepersonseffekter. Eftersom ingen av
mina respondenter upplevde budskapet i H&M-reklamen som neutralt eller positivt,
har jag dock inte kunnat undersdéka denna aspekt i relationen mellan medieinnehall
och tredjepersonseffekt.

Trots att ingen av respondenterna uppfattade reklamen som positiv uppvisade
mina respondenter emellertid en omvand tredjepersonseffekt niar de konfronterades
med H&M-reklamen; nédra pa samtliga intervjupersoner menade att dldre manniskor
paverkas mindre dn dem sjdlva av reklamens budskap. Respondenterna angav flera
skél, som jag ska ga djupare in pa senare, till att dldre pdverkas mindre. Ett motiv har
emellertid med medieinnehallets karaktdr att gora och uttrycktes pa foljande sétt av
Sandra: “Jag tror att man pdverkas mindre efter att man har fitt barn, i alla fall om man dr
tillsammans med ndgon. De hdr bilderna talar inte om mamman, utan mer om vad kvinnan
ska gora for att fi sin blivande livspartner. Det ir sd jag uppfattar dem. Aldre dr inte riktigt
mdlgruppen.” De unga kvinnorna ansag sig helt enkelt vara mer utsatta fér paverkan
an dldre, eftersom de sjdlva var narmare H&M-reklamens malgrupp an de dldre. Pa
liknande s&dtt menade Emma att hon &r relativt skyddad frdn pdverkan, eftersom hon
inte passar in i malgruppens heterosexuella norm: “Tjejer som lever i heterosexuella
sammanhang dr nog mer mottagliga. [...] Jag dr kanske ett litet undantagsfall pd det sdttet.
Jag dr kanske inte den malgrupp reklamen riktar sig till.”

Vem eller vilken grupp budskapet ifrdga riktar sig till, verkar sdledes ocksa vara
av betydelse for tredjepersonseffektens uppkomst, styrka och riktning. Huruvida
man de facto tillhor malgruppen &dr formodligen av underordnad betydelse. Det dr
forestdllningen om vilka méanniskor reklamen pekar pd som &r viktig. Vidare ar
denna egenskap hos medieinnehdllet mahdnda viktigare nar det galler reklam &n
andra mediebudskap. Reklamen kommer ofta frdn kommersiella foretag med en
uttalad eller pa annat satt tydlig malgrupp. En tidningsartikel i Géteborgs-Posten eller
ett debattprogram pa TV har oftast inte en lika tydligt utpekad mottagarskara.

Négot som ocksd verkar spela roll for tredjepersonseffektens uppkomst och
styrka, och som inte har ndmnts i tidigare studier av fenomenet, d&r mediebudskapets
spridning. Emma uttryckte det sa har: ”Jag tinker mig att det fir genomslagskraft for hur
ménniskor ser pd sig sjilva, dirfor att de hir bilderna dr si genomgdende. Det dr inte bara i
reklam, utan i nyhetsjournalistik och si ocksd. [...] Det dr det samlade bruset pd nigot vis.”
Aven Jennys resonemang visar pd omfattningens betydelse: “Det dr just upprepningen,
att det ser likadant ut dverallt. For det dr svdrt att hitta undantagsfall. Dd dr det snarare
undantagsfall som bekriftar regeln. Det dr ju inte bara H&M-reklamen som ser ut sd hir.
Aven om Lindex-reklamen undviker de vita blickarna, sd dr det samma sorts tiejer, och det dir
liksom sd i alla reklamer, i alla medier.” Samtliga respondenter i min studie menade att
reklamens effekter blir allvarliga pa grund av méngden liknande budskap i
samhdllet; den stora utbredningen av budskap med kvinnoideal forvidrrar
situationen. Ett medieinnehdll med stor spridning skulle sdledes kunna indikera
starka tredjepersonseffekter.

Som jag ndmnde i kapitlet om forskning kring tredjepersonseffekten visade en
tidigare studie av tredjepersonseffekten och kroppsideal i medierna, att fenomenet
blev tydligare och starkare ndr respondenterna tillfragades om effekter av mycket
negativt slag. Sa var fallet ocksa i min studie. Flera av respondenterna medgav att de
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funderade 6ver sin kropp och sitt utseende, men ingen trodde sig i dagsldget kunna
drabbas av &tstorningar till foljd av reklamens pdaverkan. Caroline svarade till
exempel sa hdr pa frdgan om hon trodde sig kunna drabbas: ”“Nej. Jag hade kanske
kunnat fi det tidigare, men inte idag. Det skulle nog inte hinda, att jag skulle sluta tro pd
mig sjilv pd det sittet.” Daremot var samtliga respondenter 6vertygade om att andra
kvinnor - speciellt yngre tjejer - dr i riskzonen for sjukdomen. Elins svar ar
karaktdristiskt for samtligas instéllning: “Jag tror att yngre tjejer hela tiden vill skapa det
omdjliga, for de tror att de kan fi den kroppen. Pd nigot vis vet de att de inte kan fi det, men
de forsoker dndd skapa den genom att banta och fir sedan dtstérningar.” Skillnaden mellan
respondenterna och de avldgsna andra blev sdledes som tydligast ndr de tillfrdgades
om mycket allvarliga medieeffekter. Detta kan formodligen forklaras med en tendens
att tro det béasta. Jag ska dterkomma till denna forklaring senare. Men kanske kan
respondenternas instdllning ocksa ha att gora med att dtstorningar &r ett tabubelagt
dmne i samhadllet. Det dr ldttare att forutspa ett brutet ben, &n tala om risken att
drabbas av anorexi. Det bor dock ndmnas att tva av respondenterna berdttade att de
tidigare i livet lidit av sjukdomen. De verkade sdledes inte ha svart att tala om detta
amne; kanske kan den andra orsaksfaktorn - som jag som sagt ska aterkomma till -
darfor battre forklara varfor tredjepersonseffekterna blir som starkast nér individer
tillfrdgas om mycket negativa medieeffekter.

Flera faktorer hos medieinnehallet verkar som synes kunna paverka
tredjepersonseffektens uppkomst och styrka: bland annat budskapets karaktar,
budskapets malgrupp och hur omfattande budskapets spridning ar. Vidare verkar
egenskaper hos medieinnehédllet enligt min mening vara av storre betydelse for
tredjepersonseffektens styrka &n faktorer hos sandaren. Men hur &dr det med
mottagarspecifika faktorer? Jag ska gd vidare med att diskutera vilka egenskaper hos
mottagarna som kan ha pdverkat den upplevda skillnaden mellan respondenterna
sjdlva och andra i min undersokning.

6.2.4 Paverkansfaktorer hos respondenterna

I tidigare studier av tredjepersonseffekten har ett antal egenskaper hos mottagarna
av mediebudskap visat sig spela roll for tredjepersonseffektens uppkomst och styrka.
I tur och ordning kommer jag darfor att diskutera hur engagemang, kunskap,
utbildning, sjdlvfortroende och socialt avstdnd kan ha inverkat pd fenomenet i min
studie. Aven demografiska faktorer har undersokts i samband med tredjepersons-
effekten. Tidigare studier har emellertid visat att demografiska faktorer har en
mycket liten betydelse for fenomenet och eftersom mina respondenter &r av samma
kon och nationalitet och dr ungefar lika gamla, har jag valt att inte ga djupare in pa
denna faktor. Jag borjar istdllet med att redogora for tredjepersonseffektens relation
till respondenternas engagemang.

6.2.4.1 Det feministiska engagemanget

Engagemang kan definieras som att en individ identifierar sig med en social grupp
och innehar starka asikter i &mnen som gruppen berors av. I min undersokning kan
fem av respondenterna sédgas besitta ett sddant engagemang: Emma, Caroline, Anna,
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Linda och Sandra. De ér alla starkt kritiska emot H&M-reklamen. De &r feministiskt
engagerade och umgas framst med manniskor som ocksé ar feminister.

Under intervjuerna beskrev respondenterna de feministiskt engagerade som en
speciell sub- eller minoritetsgrupp i samhadllet. Sandra berattade till exempel om sin
vdg till ett feministiskt engagemang pa foljande sitt: ”“Jag borjade en distanskurs efter
gymnasiet som handlade om kvinnors villkor i Sverige och virlden. Dir triffade jag en massa
ménniskor som visade pd alternativ till hur man kan leva. Till exempel var det flera tjejer som
sa att de var bisexuella och forklarade att det viktiga dr méinniskan och inte kénet. [...] Sedan
vet jag inte riktigt vad som hinde under kursens ging, men jag tror att jag tog till mig
ganska mycket, for jag blev tillsammans med en tjej som var feminist och lirde kiinna hennes
kompisar, som ocksi var feminister. Vi diskuterade vildigt mycket om feminism och sedan var
jag helt plétsligt bara inne i den virlden och det tankesdttet. Sedan jag har kommit in i den
feministiska virlden har allting forindrats.” Ocksa Emma betonade att hon anser sig
tillhora en sérskild grupp i samhallet: ”Jag lever i en subgrupp, som har nigot slags anti-
ideal. Normen dir dr ju att man inte bryr sig, vilket gor att man bryr sig om andra saker
istillet. Si just nu kinner jag att jag lever lite utanfor, som i en skyddad verkstad liksom.”
Forutom att vara uttalade feminister, jobbar fyra av de fem engagerade
respondenterna pa tjej- eller kvinnojourer. Vidare d&r Emma s&rskilt engagerad i
mediers paverkan och foreldser i &mnet.

Tidigare studier av tredjepersonseffekten har visat att engagemang i ett &mne
framkallar starka tredjepersonseffekter. Det visade sig stimma ocksa i min studie. De
feministiskt engagerade uppvisade starka tredjepersonseffekter och angav att deras
engagemang var en orsak till att de inte paverkas lika mycket som andra av H&M-
reklamen. Emma uppvisade sdrskilt starka tredjepersonseffekter och hon dr ocksa
den som verkar ha gatt langst i sitt feministiska engagemang: ”Jag lever ndstan helt
kvinnoseparatistiskt; jag har fd mdn i min omgivning. Jag umgds mest i lesbiska sammanhang
och vi har ganska aktivt skapat en egen norm av vad vackra kvinnor dr; vad vi sexualiserar
och tycker dr snyggt. [...] Just nir det giller den hir typen av reklam, sd har jag byggt upp
ett starkt immunsystem genom att aktivt tinka pd den, genom att aktivt omge mig med
ménniskor som tinker pd den och aktivt jobbar mot den, dir det hela tiden finns kritik mot
den. Jag tinker att det ir sd med alla fragor som man har jobbat med och funderat mycket pd.
Man dr mer skyddad och medier dr ndgonting som ganska fi tinker kritiskt kring, vilket gor
att folk dver lag inte ir sd skyddade.” Aven de fyra andra respondenter som engagerat
sig feministiskt angav att deras aktiva stidllning och medvetenhet, som de anser féljer
med det feministiska engagemanget, dr bidragande orsaker till att de kan std emot
paverkan béttre dn andra. Sandra resonerade pa foljande sétt: “Alla paverkas, men ju
mer medveten man dr desto mer kan man kanske std emot budskapet. [...] Men jag tror inte
att det bara handlar om medvetenhet, utan ocksd om att man har en diskussion om det hela
tiden. Jag tror inte att man kan lisa pd om feminism och sedan sjunka ner i soffan och tro att
man dr riddad.” Caroline uttryckte betydelsen av att vara aktiv sd har: "Jag kan vilja
bort saker som jag inte stddjer eller som inte tilltalar mig. Jag behover inte falla for allt, eller
hoppa pi det, utan jag kan titta och tinka kritiskt.” Samtliga feministiskt engagerade
betonade som sagt att denna aktiva, kritiskt granskande instéllning &r viktig i
kampen for att undga paverkan.

Att vara sjdlvstandig, att gora aktiva val och att vara kritisk i sin
mediekonsumtion &dr beteenden som ses som positiva i hela vart samhélle. Men
kanske &dr dessa egenskaper eller beteenden extra viktiga i den subgrupp som de
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feministiskt aktiva befinner sig i. Bilden av den passiva kvinnan &r ju en del av det
ideal de strider emot. P4 sa sdtt leder sdkerligen engagemanget till att
tredjepersonseffekterna hos dessa individer blir starka; genom att motsta paverkan
lever de helt enkelt upp till idealet inom sin egen subgrupp. “I och med att jag lever i
min skyddade lilla verkstad, sd identifierar jag mig inte med den hir kvinnobilden lingre,
utan jag far mina bilder av hur en kvinna ska vara fran annat hdll och det har jag valt vildigt
aktivt.”, menade Emma.

Tredjepersonseffekten kan enligt min mening vara en del av kvinnornas
identitetsskapande. For att kunna tillhora och identifiera sig med en grupp som tar
aktiv stdllning emot den medialiserade kvinnobilden maste de feministiskt
engagerade kvinnorna kunna motsta reklamens ideal. Detta kan skapa en
problemfylld vardag for de som tagit aktiv stdllning. Kanske paverkas de lika mycket
av sitt eget ideal, som de en gang gjorde av reklamens? Carolines resonemang kan
tyda pa detta: "Det dr mycket i min tillvaro som priglas av feministiska strategier. [...] Det
kan till exempel gilla har pd benen: hur ska jag forhdlla mig till det nir det dr sommar och jag
ska gd i shorts? Eller smink: kan jag d ena sidan siga 'nej’ till skonhetsindustrin och d andra
sidan sminka mig och vara en sexuell varelse? Det kan vara otroligt mycket skuld och skam i
att ha en sexualitet. Kan jag som feminist leva ut min sexualitet och ta for mig sexuellt eller
blir jag skuldbelagd? Hur ska man ha en heterosexuell relation till exempel?”
Respondenternas onskan att leva upp till det feministiska idealet kan férmodligen
paverka deras syn pa sig sjdlva och sin férmaga att motstd reklamens kvinnobild; att
forsoka leva upp till det i medierna rddande idealet ger inte status i en feministisk
varld. Deras engagemang skulle pa sd sitt kunna forklara en underskattning av
effekter pd dem sjdlva.

Tidigare studier har vidare visat att individer som kdnner en stark
grupptillhorighet ofta uppfattar mediebudskap som vinklade och partiska emot de
egna stdndpunkterna. Detta fenomen kallas, som tidigare namnts, hostile media bias. 1
min studie framkom, trots att jag inte specifikt var ute efter att underscka fenomenet
- det kanske hade varit lampligare att undersoka vid en jamforelse mellan tva
mediebudskap av till exempel politisk art - att dtminstone en av de engagerade
respondenterna kdnner att H&M i sin reklam direkt vénder sig emot feminister.
Anna kommenterade ndmligen reklamen och dess avsdndare pa foljande sétt: “Jag
vet inte vad [H&EM] vill med den egentligen. Det kiinns som att de bara provocerar en till att
bli arg. Nu ndir det har varit forstirelse nigra dr, si kinns det som att de bara tar in dnnu
virre modeller, bara for att provocera en. Jag vet inte om de tinker sd, men andra foretag har
ju lyssnat och sagt att ‘ja, nu kor vi med tjejer som ser ut som riktiga kvinnor’. Men de hir
Q07 ju bara virre och virre reklam for varje dr.” Vare sig Annas kénsla av att reklamen &r
vinklad emot feminister dr riktig eller inte, skulle den saledes kunna vara en
bidragande faktor till att Anna uppvisade starka tredjepersonseffekter.
Undersokningar visar att manniskor med ett stort engagemang i en fraga tenderar att
tro det varsta.

Som forvantat uppvisade de feministiskt aktiva foljaktligen starka tredjepersons-
effekter. Deras forklaringar till att andra paverkas mer &n de sjdlva rorde ocksa i stor
utstrdckning engagemang. Detta stimmer 6verens med tidigare forskningsresultat,
som gor géllande att mediebudskap som gar emot ménniskors egna asikter antas ha
storre effekt pa andra. Men ocksa de 6vriga respondenterna - Elin, Jenny och Frida -
uppvisade starka tredjepersonseffekter och som tidigare namnts gjorde Frida den
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tydligaste skillnaden mellan sig sjdlv och andra. Frida betonade att hon inte delar
feministernas instdllning: ”Jag dr nog si mycket icke-feminist man kan bli”. Trots detta
uppvisade Frida alltsa de starkaste tredjepersonseffekterna, vilket pekar pd att andra
faktorer &n engagemang kan vara vil sa viktiga for tredjepersonseffektens styrka. Ett
starkt engagemang verkar vara ett sikert tecken pa starka tredjepersonseffekter, men
ett svagt engagemang behover uppenbarligen inte betyda det omvanda.

Formodligen kan ett icke-engagemang emellertid wutdva inflytande pa
tredjepersonseffektens bestdndighet. De respondenter som &dr feministiskt
engagerade har formodligen, vid ett flertal tillfillen, funderat 6ver reklamens
kvinnoideal och har klart formulerade asikter i &mnet sedan en lang tid tillbaka. De
haéller darfor fast vid sina dsikter ocksa vid en djupare diskussion och efter att ha
blivit ifrdgasatta. Elin och Jenny &ndrade ddremot instédllning efter en stunds
samtalande om Hé&M-reklamens paverkan. Elins uppvisade tredjepersonseffekter
forsvagades och Jennys férsvann helt. Formodligen har Elin och Jenny, som inte har
intagit en lika aktiv stdllning, inte funderat lika mycket kring &mnet innan
intervjuerna. De haller darfor inte lika hart fast vid sina asikter.

Engagemang verkar sdledes inta en central roll i det fenomen som kallas
tredjepersonseffekten. Men sa gor ocksd tva relativt ndrbesldktade faktorer: kunskap
och utbildning. Jag ska i né&stféljande avsnitt diskutera hur dessa faktorer kan ha
inverkat pa mina respondenters forestallningar om H&M-reklamens paverkan pa sig
sjdlva och andra.

6.2.4.2 Respondenternas kunskaper och utbildning

Resultat frdn tidigare genomford forskning kring tredjepersonseffekten visar att
verklig eller upplevd kunskap inom ett omrdde, liksom utbildning, fororsakar starka
tredjepersonseffekter. Verklig kunskap dr naturligtvis svar att méta, speciellt under
en intervjusituation. Det framgick dock under intervjuerna att flera av de
respondenter som dr feministiskt engagerade, ocksa har gétt kurser och ldst bocker
som behandlar mediepdverkan och kvinnoideal. Sandra berdttade, som tidigare
ndamnts, om en distanskurs om kvinnors villkor som hon ldste efter gymnasiet. Emma
foreldser om kvinnoideal i medierna och menade att detta kan paverka hennes
uppfattning om reklamens effekter: “Jag har ju hallit pa aktivt vildigt mycket med medier
och det tinker jag pd nir jag pratar med folk, att det dr en vildig skillnad, om man har
formulerat att reklam dr ndagonting som pdverkar.” Caroline ansag ocksa att vetskap om
reklamens effekter fungerar som ett skydd: “Ja, jag tror att om man nigon ging har lirt
sig att se hur en fraga skildras och dd har jag ju haft mycket fokus pa hur kvinnor generellt
skildras i medierna och list genusvetenskap och sd, dd blir det ju si att jag kan se hur andra
grupper skildras ocksd. [...] Det tinket gor att jag sitter stopp for mycket liksom.” Aven
Linda betonade kunskapens betydelse: ”Ju mer pilist man dr, desto mer kan man lira sig
att genomskdda reklamen. Man kan liksom std emot det. Det finns ju kurser som du kan gd
for att lira dig genomskdda reklam. [...] Man kan lisa sig till att bli starkare.” De
feministiskt engagerade ansag sig sdledes besitta kunskaper som inte &r férunnade
alla. Huruvida denna kunskap &r verklig eller upplevd &r egentligen ovasentligt; den
kan oavsett ha paverkat kvinnornas tendens att gora skillnad mellan sig sjdlva och
andra.

50



Kapitel 6 - Jakten pa lycka

Kunskap som erhallits via bocker och kurser &r dock inte den enda formen av
kunskap som verkar ha utovat inflytande pa respondenternas uppfattningar om
reklamens pdverkan. Samtliga respondenter verkade forlita sig pa sin egen
erfarenhet av att vara ung och paverkbar i bedomningen av andras mottaglighet. Det
tyder bland annat Annas resonemang pa: “Jag har ju pdverkats av det hir forut. Nir jag
var yngre pdaverkades jag jittemycket. Dad tyckte jag att det hir var dromkvinnan och blir jag
inte sddir kan jag lika girna do. Jag har haft dtstorningar i tre dr och jag vet att H&M:s
modeller var forebilder. [...] Och jag vet ju att minga unga kvinnor dr precis som jag var nir
jag var ung, och bantar och hiller pd.” Erfarenhet av att ha tillhort den for medie-
paverkan utsatta gruppen, skulle foljaktligen kunna paverka tredjepersonseffektens
styrka. Detta skulle ocksd kunna forklara varfor de respondenter som inte formellt
utbildat sig eller ldast sig till kunskaper inom &mnet uppvisade starka
tredjepersonseffekter; d&ven Elin, Jenny och Frida anser sig ha kunskaper om hur det
dr att vara ung och péaverkbar.

I det har fallet verkar relationen mellan kunskap och tredjepersonseffekter inte
fraimst handla om att respondenterna tycker sig tillhéra en elitgrupp - nagot som
forskare tidigare har foreslagit som avgorande - utan att de helt enkelt sjdlva har
befunnit sig i de utsattas sits. Jag ska redogora for detta, enligt mig mycket
intressanta fenomen ldngre fram, men nojer mig har med att ldgga erfarenhet till
hogen med paverkansfaktorer. Jag gar for tillfdllet vidare med att diskutera om
sjdlvfortroende kan ha inverkat pa tredjepersonseffekterna i min studie.

6.2.4.3 Betydelsen av sjalvfértroende

En tidigare undersokning av tredjepersonseffekten och kroppsideal visade att
sjdlvfortroende kan paverka tredjepersonseffektens styrka. Kvinnor med hogt
sjdlvfortroende uppvisade i den studien starkare tredjepersonseffekter dn kvinnor
med lagt sjalvfortroende.

I min studie ndmnde flera respondenter - bade ndgra som &r feministiskt
engagerade och ndgra som inte &dr det - att osdkerhet kan vara en orsak till att unga
tjejer paverkas mycket. Frida uttryckte det sa har: "Man dr ritt osiker i den dldern och
man vill vildigt girna vara populir. Man vill vildigt gdrna vara snygg och jag tror att tjejer
som dr lite svagare och som kanske inte riktigt har hittat sig sjidlva har littare att falla for
det.” Elins resonemang visar ocksa pa sjdlvfortroendets betydelse: “"Man dir redan i en
sd osiker dlder att man tar till sig allting. Ndr man dr sd osiker, sd vill man alltid uppnd
nagot bittre; vara nigot bittre. Di ser man dessa modeller, nidr man har lite finnar och lite
hull och mage och di dr det klart att man vill se ut si. Man bérjar banta och dter inte
ndgonting alls, bara for att uppnd dessa ideal som exempelvis H&EM sdtter upp. Si jag tror att
det pdaverkar [unga tjejer] oerhdrt negativt.” Respondenterna framholl vidare att de
sjdlva varit mindre sjdlvsdkra for ndgra dr sedan och dd pdverkades mer. Frida gav
till exempel uttryck for detta: “Jag har accepterat att 'sd hir dr jag’, 'sd hir ser jag ut’. Jag
ser inte ut som méinniskorna pd de hir bilderna. Men ndr man var liten eller yngre, si skulle
man ju vara sd smal som mdjligt och ha de ritta kliderna. Jag tror att ndr man var yngre si
hade man inte det sjilvfortroendet och di var man mer littpdverkad. For man vet inte riktigt
vem man dr, ndr man dr yngre.” Aterigen spelade alltsd erfarenheten roll for
respondenternas uppfattningar om mediepaverkan. Jag ska som sagt dterkomma till
detta.
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Att kédnna sig sjdlvsdker - att ha ett bra sjalvfortroende - verkar saledes kunna
paverka tredjepersonseffektens styrka. Samtidigt verkar uppfattningen om andra
ménniskors sjélvfortroende vara av betydelse fér fenomenet. Aldre antas vara mer
sjdlvsdkra och trygga i sig sjdlva, varfor de dr mer skyddade mot medieeffekter,
medan ungdomars osdkerhet antas badda for paverkan. Emma forklarade varfor
unga dr mer utsatta dn dldre sa har: "Unga minniskor dr vil betydligt mer sirbara dn
dldre, for att de dr mitt uppe i att forsoka skapa sig en identitet och hitta sin plats, hitta sitt
fack.” Frida uttryckte foljande om dldre méanniskors motstdndskraft: ”Aldre kan nog
mer siga ‘nej’ till sidana hir ideal. De har liksom hittat sig sjilva och vet att det inte dir
utseendet som dr viktigast. Yngre dr nog mer osikra.” Uppfattningen om andras
sjdlvkdansla och sjdlvfortroende verkar foljaktligen kunna péverka tredjepersons-
effektens styrka och riktning. Om andra ses som mindre sjdlvsdkra &n individen
sjdlv, bedoms mediepaverkan péd dessa som storre &n pa individen sjdlv. Om andra
antas besitta ett storre sjalvfortroende, blir tredjepersonseffekten istdllet omvand;
individen upplever att denne sjdlv paverkas mer dn de andra.

Sjdlvfortroende verkar saledes ha en central roll att spela ndr det giller
tredjepersonseffekter. Jag tror framfor allt att sjdlvfortroendet har betydelse nér
medieeffekterna berdr identitet och ideal, som &r fallet med H&M-reklamen. Men det
finns en sista paverkansfaktor som ocksd kan ha utovat inflytande over
tredjepersonseffektens uppkomst och styrka i min studie: det sociala avstandet
mellan respondenterna och den for effekter mottagliga gruppen.

6.2.4.4 Det sociala avstandet

Begreppet socialt avstand avser det upplevda avstandet mellan respondenten sjdlv
och andra individer. Forskare har i tidigare studier kommit fram till att
tredjepersonseffekten forstdarks allt eftersom det sociala avstandet dkar. Sa verkade
ocksa vara fallet i min studie, men bara i nagra av intervjuerna; en del av
respondenterna gjorde lika stor skillnad mellan sina ndrmaste kompisar och sig sjdlv,
som mellan unga tjejer i allménhet och sig sjdlv. Till exempel verkade det sociala
avstandet inte spela ndgon roll for tredjepersonseffekternas styrka hos Frida: “Jag tror
att mina kompisar paverkas av det hir. Dad tinker jag pd det kroppsliga; att det blir sd mycket
komplex och att det dr sd hir man ska se ut. Jag tror att de ser den hir kroppen och tycker att
‘herregud, jag ser inte ut si!’. Jag vet speciellt en kompis som pdverkas av sidant hir. Hon fir
jattedaligt sjalvfortroende och tycker att hon dr tjock och ful och att hon aldrig kommer att
kunna bira nigonting snyggt. Sa for henne dr det nog jittejobbigt, tror jag.” Frida angav
att yngre tjejer i allmédnhet paverkas i ungefdr samma utstrackning: “Jag tror att det ir
jéttejobbigt for yngre. [...] De tinker nog "dh, herrequd vad snygg hon dr” och 'gqud, vad smal
hon dr’ och ’sidir vill jag ocksd se ut’ och sd blir det en ond cirkel; att de ser den hir
ménniskan dverallt och vill bli sidana.” De hos Frida uppkomna tredjepersonseffekterna
verkar sdledes inte vara paverkade av det sociala avstandet. Ndra vanner antogs av
Frida pdverkas lika mycket som tjejer hon inte kianner.

Tredjepersonseffekterna hos Elin och Jenny verkade inte heller paverkas av det
sociala avstandet. De gjorde, liksom Frida, liten skillnad mellan sina bekanta och den
ansiktslosa massan. Gemensamt for Frida, Elin och Jenny &r att de inte dr feministiskt
engagerade. Kanske kan detta faktum ha ett finger med i spelet? De respondenter
som har ett uttalat feministiskt engagemang gjorde namligen tydligare skillnad
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mellan sina ndrmaste vanner och yngre tjejer i allméanhet. Sa har sa till exempel Anna
om kompisars mottaglighet: “Jag umgis ju mest med feminister nu och jag tror att de dr
lika arga som jag. Vi tycker inte att H&M har nigon respekt for kvinnor nir de gor sd hir, si
vi diskuterar vad man ska géra och att det dr svdrt att std emot alla ideal. S vi pdverkas ju
ocksd, men vi dr mer medvetna om det och diskuterar mycket. [...] Jag tror att yngre tjejer
paverkas mer, som inte dr medvetna och inte har verktygen for att tinka kritiskt.”

Att de feministiskt engagerade, som aktivt har valt att umgas med likasinnade,
paverkas av det sociala avstdndet, talar for att det sociala avstandet har med
identifikation att gora. Det sociala avstandet skulle d4, som ndmndes i kapitlet om
tidigare forskning kring tredjepersonseffekten, utgora en skala fran ”precis som jag”
till “inte alls som jag”. Som tidigare ndmnts, betonade flera av de feministiskt
engagerade att de tillhor en subgrupp i samhadllet. De delar en aktiv instdllning till
framfor allt genusfragor och har skapat en egen norm av hur en kvinna ska se ut och
vara. Att de kdnner en stark grupptillhdrighet visar till exempel Emmas uttalande pa:
"Nir jag pratar med folk jag jobbar med kan de siga 'de hir jidvlarna som hiller pd mot
H&M, kan de inte ligga ner?” och di tinker jag liksom ‘ja, det kan man ju tycka’. Det kinns
lite som att det finns vissa mallar som man ska reagera enligt. Till exempel den subgrupp som
jag kommer ifrdn; vi dr sd hir krossa H&EM!", medan mina arbetskamrater och andra dr mer,
att de ska gnilla pd folk som tar stillning.” Férmodligen kan de feministiskt aktiva
respondenterna ldttare identifiera sig med sina vdnner ndr dmnet galler
medialiserade kvinnobilder och kroppsideal, &n de kvinnor som inte delar ett sddant
engagemang med sina vanner.

Samtidigt skulle de feministiskt aktiva kanske ha svarare - &n de som inte har
intagit en lika aktiv anti-position - att identifiera sig med de unga tjejer som vill leva
upp till reklamens ideal. Detta skulle i sa fall stimma 6verens med resultatet av en
tidigare studie, som visar att tredjepersonseffekterna blir starkare ju mindre
identifikation en individ kdnner med den grupp som han eller hon bedomer
medieeffekter pd. I det har fallet tror jag emellertid inte att de starka
tredjepersonseffekterna beror pa brist pa identifikation. De feministiskt engagerade
respondenterna gor istdllet stor och tydlig skillnad mellan sin nuvarande
umgéngeskrets och unga tjejer eftersom de kan identifiera sig med bdda grupperna.
De har alla varit mycket mottagliga och sarbara for mediepdverkan under tidigare
perioder i livet - tva av de feministiskt aktiva har till exempel lidit av dtstorningar -
och identifierar sig pa sa sitt ocksa med den grupp unga tjejer de en gang tillhort.
Carolines resonemang tyder till exempel pa detta: “Jag tror att bide pi grund av det
feministiska engagemanget och med tid och dlder, sid behéver jag inte mita mig med allt jag
ser. Jag behover inte visa upp den sidan for att duga, som jag behovde tidigare, under
tondrsperioden. Dd tror jag att jag sog in det hir pd ett helt annat sitt.” De feministiskt
aktiva kan foljaktligen identifiera sig med den grupp som de antar pdverkas mycket
och med den som de antar paverkas lite. Skalan skulle pd sa satt rora sig fran “precis
som jag dr” till “precis som jag wvar”. Det sociala, eller psykologiska, avstandet har
sdledes lite med tredjepersonseffekten att gora i det har fallet. Det finns helt enkelt
inget avstand att tala om, snarare en néirhet.

Beldggen for att socialt avstdnd pdverkar tredjepersonseffekten &r som synes svaga
i min studie. Det sociala avstandet verkar kunna délja ndgot annat. Kanske kan det
ibland handla om en nirhet, som i fallet med feministerna? Manniskor kan mahénda,
pd grund av erfarenhet, identifiera sig med olika grupper och bedomer darfor
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paverkan utifrdn sina egna upplevelser i de respektive grupperna. Jag sdllar mig
foljaktligen till de forskare som ifrdgasdtter om det sociala avstandet verkligen dr
avgorande for uppkomsten av tredjepersonseffekter.

Forskare har i tidigare studier foreslagit att det sociala avstandet istdllet kan
handla om i vilken utstrickning mé&nniskor antar att andra exponeras for
mediebudskap. Denna paverkansfaktor kan sdkerligen, i nagot modifierad form,
ocksa ha inverkat pé tredjepersonseffekterna i min studie. Som jag tidigare namnde,
betonade respondenterna i min studie att reklamen riktar sig till unga tjejer och att
dessa darfor dr sarskilt utsatta. Aven om alla exponeras for H&M-reklamen, skulle
dessa tjejer alltsa vara sdrskilt utsatta, eftersom budskapet &r riktat till dem.
Budskapets riktning verkar enligt min studie vara mer betydelsefullt for
tredjepersonseffektens styrka, dn socialt avstand. Men jag tror inte, som forskare
tidigare foreslagit, att det sociala avstdndet i sjdlva verket handlar om exponering
eller budskapets riktning. Jag menar att det sociala avstandet, 4tminstone i det har
fallet, handlar om identifikation med olika grupper.

En rad mottagarspecifika faktorer, som till exempel engagemang, medvetenhet,
erfarenhet och identifikation, kan foljaktligen ha wutdvat pdaverkan pa
tredjepersonseffekten i min studie. Men kan de uppkomna tredjepersonseffekterna
ha fatt konsekvenser? Jag ska hidrndst redogora for de resultat som beror
tredjepersonseffektens beteendemaissiga del.

6.3 Tredjepersonseffektens beteendemassiga del

Jag har hittills redogjort for den perceptiva dimensionen av de i min studie
uppvisade tredjepersonseffekterna. Jag ska nu vanda stralkastaren mot en annan del
av fenomenet: den beteendemaissiga. Den beteendemadssiga komponenten avser de
handlingar som orsakas av tredjepersonseffekten. Jag kommer framfor allt att
diskutera hur de respondenter som har agerat emot H&M-reklamen resonerar kring
sitt beteende. Kan deras handlingar kopplas till de tredjepersonseffekter som de
uppvisar? Som jag ndmnde i kapitlet om tidigare forskning kring
tredjepersonseffekten, kan aktioner mot H&M-reklamen sdgas vara en form av
censur. Kanske vill de som vandaliserar reklamen hindra spridning av
mediebudskapet till en bredare publik? Jag ska ga djupare in pa detta dmne i
nastkommande avsnitt.

6.3.1 Censurering av H&M-reklamen

Censur handlar alltsd om att hindra spridningen av ett medieinnehall. I min studie
kan censuren dels handla om att de unga kvinnorna river ned och pa andra sétt
vandaliserar H&M-reklamen, dels om respondenternas vilja att genom lagstiftning
stoppa reklamen. Min studie behandlar saledes bade en passiv aspekt av
censurering, som bestar av viljan att forbjuda reklamens spridning och en aktiv
aspekt, som innebér direkta handlingar mot reklamen. Huruvida dessa aspekter kan
kopplas till tredjepersonseffekten aterstdr att se. Jag ska borja med att redogora for
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hur respondenterna resonerar kring sina aktioner emot reklamen och kring
mojligheten att infora ett forbud emot sexistisk reklam.

Fyra av respondenterna i min studie har agerat pa ett olagligt sidtt emot H&M-
reklamen. De har rivit ner affischer, satt klisterméarken 6ver reklamen och klottrat pa
reklambilderna. Emma beskrev sina ingripanden sa har: “Nigot som jag gor ganska
genomgdende, och har gjort i mdnga dr, dr vardagsaktioner; att jag bara river ned affischerna
nir jag ser dem: ‘usch, bort med er!”. Sedan har jag varit med i lite mer organiserade aktioner
ocksd, som att skriva 'Kilopris’, 'God jul, du dr ful!” eller sidana saker pd dem.” Sandra
uttryckte foljande om sitt agerande: "Jag har bara satt klistermirken pd dem. "Tink
kritiskt” stir det till exempel pd en och pd den andra tror jag att det stir 'Stopp!” eller nigot
sidant.” Ocksa Anna och Caroline har utfort olagliga handlingar genom att riva ned
och satta klisterméarken pa affischerna.

Linda har inte agerat olagligt i sin protest mot reklamen, men bojkottar H&M:s
produkter och skulle rent teoretiskt kunna tdnka sig att agera pd andra satt: ”Jag koper
inga klider dir for det skulle kinnas som ett hyckleri; att dels kritisera H&M:s kampanjer,
dels gd och handla dir och ligga pengar som stidjer den hdr reklamen. Det skulle kinnas fel,
sd det har blivit sd att jag handlar ingenting dir sedan fyra-fem dr tillbaka. [...] Men jag
skulle aldrig viga. Det dr det det handlar om. Jag skulle mycket vil kunna tinka mig att riva
ned och sd, men jag skulle inte viga.”

Elin och Frida har inte agerat emot reklamen eller H&M som foretag, och har inte
heller funderat pa att gora sa. Framfor allt Frida var i sina resonemang kritisk till
protesthandlingar: ”Vad tinker man ndr man gdr och river ned [reklamaffischerna]? Jag
fattar inte det. Jag blir jivligt irriterad pd sidana som gir och river ned faktiskt. Jag ska starta
en kampanj emot dem; jag ska gd och sitt upp affischerna igen.” Jenny har inte heller
agerat emot reklamen, men kan dnda kdnna en 6nskan att gora sa ibland: ”Just att
riva ned reklamen hade faktiskt varit vildigt enkelt. Nir man stir dir en kall vinterdag pd
busshillplatsen och si ser man bara ett stort, jitterott leende, och di kinner man bara "vad
faan, ge upp!’. Dd kiinner man verkligen for att riva ned skiten.” Fyra av respondenterna i
min studie kan saledes sdgas handgripligen ha agerat emot reklamen, medan viljan
att agera ocksa finns hos Linda och Jenny.

Nar det géller inforandet av en lag emot konsdiskriminerande reklam, som kanske
skulle kunna stoppa Hé&M-kampanjerna, &r kinslorna blandade. Flera av
respondenterna tycker att lagforslaget later bra i teorin, men betvivlar att en lag
skulle fungera i praktiken. Elin uttryckte det sa har: “Bara for att det kommer en lag, si
betyder inte det att folk kommer att folja den. Om det stir 70 sd kér alla i 90 dndd, sd jag tror
inte att en lag kommer att pdverka si mycket.” Caroline, Anna, Sandra och Linda tror
ddremot att en lag kan vara ett bra satt att sdtta stopp for H&M-reklamen. Sandra
svarade foljande pa fragan om en lag kan vara en vag att ga for att f bort H&M-
reklamen: ”Ja, det tycker jag absolut. Varje ging det handlar om att man ska censurera
ndgonting si kommer det ju alltid en massa minniskor som tycker att det blir brott mot
yttrandefriheten och tryckfriheten och sd vidare, men jag tycker att sidan hir reklam dr precis
som att sprida rasistiska budskap. Jag tycker att det dr samma sak. Varfor ska vi tillita att en
massa kvinnor fliks ut i nistan inga klider pd ett vildigt fornedrande sitt pd reklampelare
efter reklampelare? Jag tycker helt enkelt att man ska jamfora sexism med rasism.” De
respondenter som inte var positiva till lagforslaget, med undantag av Frida och Elin,
vill &nda ha bort reklamen. De tror emellertid inte att medlet for att nd detta mal
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heter lagstiftning. Viljan att censurera finns saledes hos flertalet respondenter. Fyra
av dem har ocksa aktivt agerat emot reklamen.

Tidigare studier har visat att tredjepersonseffekten kan paverka manniskors vilja
att censurera till exempel reklam. En ny studie har ocksa funnit stod for att
tredjepersonseffekten paverkar faktiska handlingar, och inte enbart viljan att
censurera. Men dr detta fallet i min studie; kan viljan att fa bort H&M-reklamen och
aktionerna emot den kopplas till tredjepersonseffekten? For att besvara den fragan
ska jag redogora for varfor respondenterna i min studie agerar och varfor de vill
begrédnsa spridningen av H&M-reklamen.

Anna svarade foljande pa fradgan om varfor hon agerar: “For att jag vet hur daligt
unga tjejer mdr. For mig dr det lugnt nu. Affischerna kunde fi sitta dir om det bara var jag i
virlden. Men jag tycker att det dr sd fornedrande att bara strunta i alla problem, ndr man vet
att tjejer bantar ihjil sig.” Annas resonemang tyder pd att tredjepersonseffekten far
konsekvenser for hur hon handlar; hon river ned affischerna for att andra antas ma
daligt av dem. Denna forklaring har i tidigare forskning bendmnts som preventiv,
eftersom syftet med handlingen i fraga &r att skydda andra. Ocksa Sandra, Linda och
Caroline angav skydd av andra som en orsak till att agera. Linda resonerade till
exempel sa hdr om varfoér hon bojkottar foretagets produkter: “Jag vill ju att H&EM ska
sluta med reklamen, for jag vet hur diligt unga tjejer mdr och om ingen kdper nigot hos dem
sid borde de wvil ligga av.” Eftersom Anna, Sandra, Linda och Caroline antar att andra
paverkas mer dn de sjdlva gor, vill de skydda dessa ldttpaverkade andra.

For att skydda andra ménniskor mot reklamens pdaverkan, betonade
respondenterna att de vill viacka medvetenhet om reklamens paverkan. Som tidigare
namnts, betonade flera av kvinnorna att medvetenhet &r ett effektivt skydd mot
mediepdverkan. De forsoker saledes fa andra individer att tdnka lika kritiskt som de
sjdlva gor. Sandra uttryckte sig sd hir om anledningen till att hon agerar emot
reklamen: “For att gora folk medvetna nir de ser den hir reklamen. Dd stir det ett
klistermirke med "tink kritiskt!” och di kanske de forst undrar och tinker "vad menar de?’,
men det kanske dndd sdtter iging nigon tankeverksamhet. Ungefir som den dir killen jag
berittade om som forklarade att han hade bérjat tinka efter nir han sig en forstord reklam.
Di blir jag vildigt positiv till att forstéra mer reklam, for att det kan vicka tankar hos
mdnniskor.” Genom att kommunicera med de individer som antas vara sarskilt
mottagliga for reklamens paverkan, forsoker respondenterna foljaktligen minska
reklamens effekter pd andra eller dtminstone gora dem medvetna om reklamens
budskap. Den preventiva forklaringen har i tidigare studier kopplats samman med
en slags formyndarmentalitet, som ocksa verkade gora sig gillande i min studie;
mdanniskor antar att andra inte &r tillrackligt kompetenta for att kunna bedéma
budskapets karaktdr och verkan, och att dessa andra dérfor kommer att lida skada.

Den preventiva forklaringen verkar vidare fungera som en slags ursdkt for
respondenternas olagliga handlingar. Anna resonerade sa hér: “Jag tycker inte att det
dr sd farligt om jag inte skadar ndgon. Jag tycker att det dr virre att alla mar daligt. Jag skulle
aldrig gd ut och forstéra niagonting for att det var roligt. Det dr ju for att man verkligen har
sett hur illa folk mdr.” Eftersom respondenterna anser att andra paverkas mer &n de
sjdlva gor av reklamen, vill de foljaktligen “rdadda” dessa andra. Detta leder till en
vilja att fa bort reklamen, men det verkar som synes ocksa resultera i direkt olagliga
handlingar. Att tredjepersonseffekten kan fa konsekvenser i vart samhille verkar det
saledes, enligt min mening, inte finnas nagra tvivel om.
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En del av forklaringen till att respondenterna i min studie agerar emot H&M-
reklamen verkar foljaktligen finnas i en preventiv ¢nskan att skydda de som ar
mottagliga for reklamen. Tidigare studier har emellertid belagt, att ocksd en
bestraffande forklaring kan finnas med i bilden; att manniskor vill straffa medierna for
den skada de orsakat de medverkande i medieinnehédllet. Denna forklaring fann jag
dock begrdnsat stod for i min undersokning. Visserligen ville respondenterna ge
Hé&M en markering, men snarare med syftet att stoppa kampanjerna eller férandra
reklamens utforande, dn att vedergilla foretaget for dess behandling av
fotomodellerna. Anna kommenterade till exempel valet att agera pa foljande sitt:
"Jag vill ju att H&M ska fatta att de forstor; att sd kan de bara inte gora. De lyssnar ju
tydligen inte, nir man pratar med dem.” P4 fragan om hon tdnkte pd kvinnorna i
reklamen svarade Anna sd har: ”Nej, inte direkt faktiskt. De drabbas ju ocksd av
kvinnoidealet och si dir, men det kinns som att de inte dr lika mycket offer som alla som ser
[reklamaffischerna].” Ocksd Sandra menade att hon vill gora H&M uppmarksamt pa
att nagot ar fel: “Jag vill att H&M ska ge upp. Jag tinker att om det dr efter dr kommer vara
sd att deras reklam blir forstord si kommer de att sluta.” Orsaken till att de unga
kvinnorna agerar far sdledes begrinsat stod av den bestraffande forklaringen. Aven
om respondenterna vill gora en markering emot H&M, &r huvudsyftet med denna
markering att skydda andra tjejer.

Som framgatt av tidigare studier, kan medieinnehdllet sékerligen spela roll for
vilken forklaring som ligger bakom viljan att begransa spridningen av budskapet. I
min studie, ddr medieinnehéllet bestar av en underklddesreklam, far den preventiva
forklaringen mer stod dn den bestraffande. Detta talar for en stark koppling mellan
tredjepersonseffekten och respondenternas agerande; de handlar utifrdn sina
forestillningar om hur andra pdverkas. Men det finns ett undantag: Emma.

Sa har resonerade Emma om varfor hon river ned affischer: “Alltsd, dir jag bor, si
kan jag bli sd trétt: 'Ja men, vad faan, jag vill inte ha de hir jdvla kvinnobilderna nir jag gdr
upp klockan sju och ska ivig ndgonstans. Jag orkar inte det. Ni fir sitta upp dem nigon
annanstans, dir jag inte behover se dem. Jag har min skyddade verkstad hir och det ska banne
mig inte vara ndgra sidana bilder dir.”” Viljan att skydda andra kom i Emmas fall i
andra hand: “Det dr vil en positiv bieffekt, for den analys jag har gjort dr ju att det inte gor
ndgon speciellt gott att se det hir, for det bara befister saker som jag inte tycker dr bra.”
Emma utgar alltsd ifrdn hur hon sjédlv paverkas, nar hon viljer att agera emot H&M-
reklamen. Att skydda sig sjdlv har visat sig vara en bakomliggande faktor till viljan
att censurera medieinnehall, ocksa i tidigare studier. Att just Emma anger denna
forklaring &r emellertid sarskilt intressant, eftersom Emma var en av de respondenter
som uppvisade starkast tredjepersonseffekter. Hon ansag sig vara nast intill helt
skyddad fran paverkan i sin nuvarande livssituation. Resultatet skulle kunna tala for
att Emma underskattar hur mycket hon egentligen paverkas sjdlv. Kanske anser hon
sig undga paverkan genom att undvika exponering for mediebudskap, men
paverkas mycket ndr hon vél exponeras. S4 hdr resonerade ndmligen Emma om
medieanvandning: ”Jag har vil ganska aktivt valt att inte konsumera media sd mycket. Jag
har valt bort att ha TV, for jag kinner att det dr sd litt att bara ramla ned framfor den och bli
helt passiv. [...] Men de hir bilderna, jag kan bli sd provocerad av att de finns dverallt i det
offentliga rummet; att det inte gdr att virja sig. Jag vdljer ganska aktivt bort saker, men dir dr
jag inte skyddad.” Att Emma anser sig vara skyddad i de flesta fall, verkar delvis bero
pad en franvaro av exponering. Ndr hon ddremot “tvingas” bli utsatt for
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mediebudskapet - ndr hon inte kan vilja bort det - paverkas hon kraftigt och agerar
utifran det: "Ofta dr det ganska impulsivt och direktprovocerat.” 1 Emmas fall verkar
hennes uppfattning om andra méanniskors mottaglighet foljaktligen inte vara
avgorande for hur hon agerar. Istillet d&r det uppfattningen om sin egen utsatthet
som driver Emma.

Tidigare studier har belagt att viljan att censurera, liksom faktisk censurering, kan
vara konsekvenser av tredjepersonseffekten. Min studie visar ocksa att foljderna kan
bli faktiska handlingar; i det har fallet bade bojkott av sdndarens produkter och
olagliga handlingar i form av skadegorelse. Men varfor uppstir egentligen
tredjepersonseffekter fran forsta borjan? Jag skall i foljande avsnitt presentera vilka
faktorer, som enligt min mening, kan ligga bakom fenomenet.

6.4 Orsaker till tredjepersonseffektens uppkomst

Bade tredjepersonseffektens perceptiva och beteendemadssiga del gav sig till kdnna i
min studie. Respondenterna i min studie gjorde tydlig skillnad mellan sig sjdlva och
andra nér det géller mediepaverkan, eftersom de antog att yngre tjejer paverkas mer
av H&M-reklamen &n vad de sjdlva gor. For nagra av respondenterna dr andras
utsatthet en anledning till att de agerar emot reklamen. Tredjepersonseffekten kan
saledes fa ldngtgaende konsekvenser for respondenterna i min undersdékning. Detta
gor foljande fradga extra viktig och intressant: varfor gor respondenterna skillnad
mellan sig sjdlva och andra? Varfor uppstdr med andra ord tredjepersonseffekter
bland de unga kvinnorna? Jag ska i de foljande avsnitten redogora for nagra faktorer
som kan forklara fenomenets uppkomst i min studie och nagra som inte verkar
kunna gora det. Jag borjar med behovet att kontrollera handelser i vardagen.

6.4.1 Att kunna kontrollera oférutsagbara handelser

Forskare har i tidigare studier av tredjepersonseffekten foreslagit att ett behov av att
kontrollera oférutsdgbara héndelser i livet skulle kunna motivera méanniskor att gora
skillnad mellan sig sjdilva och andra. Denna foérklaring fokuserar framst pa
respondenternas tankar om sin egen paverkan och gjorde sig géllande hos ndgra av
respondenterna. Caroline uttryckte till exempel foljande om reklamens paverkan:
"Jag kan inte vilja bort den, for den tar upp sd stor plats pd allmin plats. Jag kan vilja vad
jag vill se eller inte se pd TV eller vilka tidningar jag vill ldsa eller inte lisa, men jag kan inte
vilja vilken reklam som jag ska méta pa stan, eller nir jag dker buss eller bil. Det kryper in,
utan att jag kan vilja bort det.” Samtidigt menade Caroline att hon idag har ldrt sig att
hantera reklamens paverkan béttre och dr relativt skyddad: “"Med en ling feministisk
kamp si har jag hunnit beta av ganska minga sidana hir saker, som inte ska spela mig nigon
roll ldngre. Men i den hir omfattningen som den hiir kampanjen dr, sd dr det vil sjilvklart att
jag gor en jimforelse och tinker att ‘nej, sd ser inte jag ut’. [...] Sd det pdverkar vil mig, men
det gir ju inte in i mitt innersta sjilvfértroende och dter upp mig. Det gor det inte.”

Aven ndgra av de andra respondenterna uttryckte en dnskan att aktivt kunna vilja
vilka mediebudskap de tar del av; att inte tvingas till exponering. Emma var en av
dem: ”“Niir jag hade TV, si spenderade jag vildigt mycket tid med det hir zappandet och si
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var man jittetrott och si satte man sig fram TV:n och det bara skoljde dver en. Da tittade jag
ju inte kritiskt, utan di ville jag ju bara koppla av, vilket gjorde att jag inte forhéll mig till all
information som kom pd ett medvetet plan. Jag tror att det paverkade vildigt mycket mer dd,
for att man fir idéer i huvudet och man kan inte riktigt sitta fingret pd vad de kommer ifrin.
[...] Det dr lite lurigt nir det dr si himla mycket information dverallt. Det gdr inte att
urskilja att ‘det hir kommer ddrifran’ och 'dirfor tycker jag sd hir om det’, pd alla omrdden.
Overlag fir man gora en liten hiftning: 'det hir ir nog safe information.”” Speciellt de
feministiskt engagerade respondenterna betonade att de inte vill ta del av
information som de inte sjdlv valt att ta del av. De vill inte bli lurade att paverkas pa
ett speciellt sitt av sandaren. Emma fortsatte sitt resonemang sd har: “Jag tror att det
finns vildigt mycket makt i att placera idéer i folks huvuden, utan att de dr medvetna om hur
de har hamnat dir, utan man tinker att det dr ens egna idéer.”

Att respondenterna skulle ange en relativt liten paverkan pa sig sjdlva, skulle
sadledes mycket vdl kunna ligga i en Onskan att kontrollera héndelser. Om
respondenterna ansag sig bli paverkade varje gang de sag en H&M-affisch, skulle
deras vardag vara fylld av faror; affischerna finns pa ett flertal platser som de
dagligen passerar. Samtidigt kan den patvingade exponeringen kanske vara en
forklaring till att respondenterna 6verhuvudtaget angav en paverkan pa sig sjdlva.
Andra mediebudskap kan de helt enkelt vilja att inte konsumera och fir da ett
komplett skydd mot pdverkan. En onskan att kunna kontrollera hédndelser i
vardagen, verkar sdledes vara en anledning att ange en liten paverkan pa individen
sjdlv. Denna forklaring tror jag emellertid enbart &r en del av ett storre
orsakssammanhang. Jag ska aterkomma till detta i kapitlets sista avsnitt, och gér nu
vidare med att diskutera om projicering kan vara en forklaring till att
respondenterna i min studie gjorde skillnad mellan sig sjdlva och andra.

6.4.2 Att projicera medieeffekter

Projicering innebér att individen for 6ver sina egna undantrangda kénslor och tankar
till andra manniskor. Denna forklaring ar forenad med en hypotes om att manniskor
verkligen paverkas av medierna, men att de inte riktigt kan forstd detta; de har
bristande kognitiva insikter. I ett inledande skede trodde jag att bristande kognitiv
forstaelse och projicering kunde ha ndgot med tredjepersonseffekterna i min studie
att gora. Under intervjuernas gang fick jag en kénsla av att respondenterna
egentligen aldrig pratade om ndgon annan &n sig sjdlv, oavsett om fradgan jag stéllde
gdllde andra. Ett par citat kan kanske klargora varfor denna kénsla infann sig. Linda
uttryckte till exempel fo6ljande om hur yngre tjejer paverkas: "Man dir osiker: "hur ska
jag se ut?’, "hur ska jag vara?’ och da ser man de hir bilderna som slir emot en varje dag, pi
TV, MTV, i dokusdpor och allt och da blir det liksom ’det dr sd jag ska vara’. Det blir ocksd
mycket "hur ska jag vara for killarna?’ i den dldern, for det dr da man borjar uppticka kille-
tiej-attraktionen och hur attraherar man killar? Jo, som det formedlas till en, sd som man ser
varje dag: naket, utmanande, villigt pd ndgot sitt.” Sandra beskrev unga tjejers utsatthet
sa har: "De flesta vill ju bli omtyckta och ser man ut som en modell si blir man ju oftare
omtyckt, framfor allt av det motsatta konet men ocksd av kompisar. Ju bittre man ser ut —
tinker man sig i alla fall - desto fler kompisar fir man. [...] Det dr en bekriftelse och for att
kinna att man dr nigonting dndd, som man forsoker leva upp till idealen.”
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Respondenterna anviande for det mesta ordet “man” istdllet for “de” nar de
resonerade om unga tjejers mottaglighet, vilket gav mig uppfattningen att de star
den utsatta gruppen ndrmare &n vad de sjdlva inser. Detta skulle kunna tyda pa att
respondenterna projicerade effekter till andra. Nu tror jag emellertid inte att sd ar
fallet. Jag tror tvdartom att respondenterna har goda insikter i hur de sjdlva fungerar
och vilka mentala processer som reklamen sitter igdng hos dem. Jag tror helt enkelt
att deras anvdndning av ordet “man”, liksom upplevelsen av att de star den utsatta
gruppen néra, kan forklaras pa ett annat sétt. Jag ska redogora for denna forklaring i
det nést sista avsnittet och nojer mig har med att hdvda att projicering inte dr den
bakomliggande orsaken till tredjepersonseffekterna i min studie; snarare doljer sig
nagot annat bakom det som vid en forsta anblick sdg ut att vara en overforing av
effekter. Men det ska jag som sagt dterkomma till. Harnést ska jag istéllet diskutera
om en attributionsteoretisk forklaring kan ha varit avgorande for de tredjepersons-
effekter som mina respondenter uppvisade.

6.4.3 Att hanfora andras utsatthet till personliga egenskaper

I en tidigare studie av tredjepersonseffekten foreslogs en attributionsteoretisk
forklaring till fenomenet. Tredjepersonseffekten antogs med andra ord bero pa att
ménniskor tillskriver sina egna handlingar externa forklaringar, medan de tror att
andras agerande beror pd personliga egenskaper. I min studie har jag emellertid bara
funnit ett svagt stod for denna hypotes.

Respondenterna angav, som tidigare ndmnts, att unga tjejers mottaglighet bland
annat beror pa att de dr osdkra och omedvetna om reklamens paverkan. Omognad
angavs ocksa som ett skal till deras utsatthet. Nagra av respondenterna menade att
de sjdlva pdverkas pa grund av hur omfattande exponeringen for H&M-reklamen
och liknande reklam &r. Eftersom de géng pa gang moter samma budskap kan de
inte undga att paverkas. Jenny uttryckte det sa har: “"Det dir vil just upprepningen, att
det ser likadant ut dverallt. Givetvis att det pdaverkar mig, nir jag ser det dag efter dag efter
dag.” Ett fatal av respondenterna tillskrev pa sa sitt sin egen mottaglighet en extern
forklaring - reklamens omfattning - medan andra antogs paverkas pa grund av
omognad och osékerhet.

Men flera av respondenterna angav att omfattningen ocksa spelar roll for yngre
tjejers mottaglighet. Frida sa sa hdr om varfor unga tjejer dr mottagliga: “Reklamen
finns ju dverallt, si de kan ju inte undgd att méta de hir bilderna. Sedan dr det ju samma sak
varje dr ocksd; samma sorts bilder och sd.” Som tidigare ndimnts, menade respondenterna
ocksa att unga tjejer paverkas sdrskilt mycket eftersom reklamen &r riktad till dem.
Den utsatta gruppens mottaglighet tillskrevs pa sa sdtt dtminstone tva externa
forklaringar. Dessutom beskrev flera av respondenterna att de sjdlva kénner
osdkerhet ndr de tittar pa affischerna och dérfér paverkas. Elin svarade foljande pa
frdgan om bilderna péaverkar henne: “Ja. Man ser ju inte ut sd, och di tinker man ’oj, jag
mdste se ut sd’. Man kinner sig osiker och di tar man dt sig av de hdr idealbilderna.”

Jag finner sdledes den attributionsteoretiska forklaringen bristfillig i det hér fallet.
Vidare menar jag att attributionsteorin egentligen inte erbjuder en riktig forklaring.
Det intressanta &r ju fortfarande att ta reda pa varfor manniskor gor skillnad mellan
sig sjdlva och andra, oavsett om de anger att de sjdlva paverkas av situationella
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faktorer och att andra paverkas av personliga karaktarsdrag. En forklaring som fick
nagot mer stdod i min studie, gor gillande att mediescheman spelar roll for
fenomenets uppkomst.

6.4.4 Att utga ifran mediescheman

Forskare har i tidigare studier av tredjepersonseffekten foreslagit att manniskors
mediescheman - deras inldrda tro pd massmediernas effekter - skulle kunna ligga
bakom fenomenet. Mediescheman kan ocksa vara en del av forklaringen till att
respondenterna i min studie uppvisade tredjepersonseffekter. Sa har uttalade sig
Emma om massmediernas makt: "I och med att vi omges i si stor utstrickning hela tiden
av media och att man siger att vi konsumerar ungefir sex timmar media om dagen - och di
riaknar man bort Internet till exempel och skulle man ligga till det sd blir det mycket mer - s
tinker jag mig att media dr en viktig del i att skapa vir omvirldsbild och bidrar vildigt
mycket till hur vi ser pd minniskor runtomkring oss och hur vi ser pd oss sjilva.” Emmas
resonemang tyder pa att hon har ldrt sig om mediers paverkan; hon betonar
medieanvdndningens omfattning och anger hur lang tid vi tar del av medier varje
dag. Caroline hdvdade att medierna sitter dagordningen for den offentliga debatten
och att medierna visar en begrdnsad del av verkligheten: “Jag tror att media sdtter
agendan for vilka fragor som blir viktiga och oviktiga, och att det vi ser pd TV eller ldser ger
en bild av vad vi tror verkligheten handlar om och dd har det ju redan gjorts urval — av andra
urval. Sd dirfor dr det vi méter inte alltid verkligheten.” Elin uttryckte foljande om
massmediernas paverkan: “Personligen tror jag att de har oerhdrt mycket makt, for jag
tror att allting ligger hos media. Det dr medier dverallt vi gdr, TV, reklampelare och dverallt.
Jag tror att media har en oerhdrt stor roll.” Resten av respondenterna uttryckte liknande
tankar. De antog att medierna har mycket stor makt i samhillet och utovar en
standig paverkan pa dess medborgare.

Vidare betonade nagra av respondenterna faran med en passiv publik. Frida var
en av dem: “Jag tror att mdnga minniskor pdverkas omedvetet, for att de sitter dir hemma
och kollar pid TV och film och sd blir det helt plotsligt reklam. Dd kanske man inte zappar dver
utan fortsitter att kolla pd reklamen och dad fir man in budskapet vare sig man vill eller inte.”
Respondenternas resonemang kan alla kdnnas igen frdn teorier om, och statistik dver,
massmediernas pdverkan: medieanvandningen, den passiva publiken och
dagordningsfunktionen. Nér jag fragade respondenterna om varifran de fick sina
forestdllningar om mediers paverkan, ndmnde nagra av dem att de lart sig om
mediers paverkan, bland annat ifrdn medierna sjdlva. Frida resonerade till exempel
sd har kring fragan: “"En del har man ju faktiskt fitt frin media tror jag, att reklam och si
paverkar. Men sedan dr det vil ndgot som man tar for sjilvklart ocksd, att reklam pdverkar
mycket. Jag vet inte riktigt varfor det dr si.” Som tidigare ndmnts, har flera av de
feministiskt engagerade gatt kurser eller ldst bocker i @mnet medialiserade
kroppsideal och detta kan naturligtvis ocksa ha pdverkat deras uppfattning om
mediernas makt. Det bor dock ndmnas, att den inldrda delen ofta nimndes i andra
eller tredje hand, nér jag bad respondenterna forklara var de far sina forestdllningar
om mediepdverkan ifran.

Mediescheman verkar foljaktligen spela roll for tredjepersonseffektens uppkomst.
Jag har emellertid sparat de tva forklaringar, som jag tror bast kan forklara
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fenomenets existens bland respondenterna, till sist. En av forklaringarna betonar
varfor respondenterna antar att andra paverkas mycket, medan den andra fokuserar
pd varfor individerna ser sig sjdlva som relativt skyddade. Jag borjar med den
forstndamnda, som givits en kanske ndgot marklig rubrik. Det bor dock snart klarna
for lasaren, vad den syftar pa.

6.4.5 Att spegla sig i en annan tid

Som jag ndmnde i ett tidigare avsnitt, fick jag under intervjuernas gang - och dven
vid transkriberingen av intervjuerna - en kdnsla av att respondenterna pratade om
sig sjdlva, ndr vi diskuterade medieeffekter pd andra. Min forsta tanke var att det
handlade om en projicering av effekter. Men jag tror som sagt att det beror pd négot
annat, som i och for sig skulle kunna kallas projicering, men som inte innebar att
respondenterna overfér undantrangda kénslor och tankar som de i dagsliget kdnner
for reklamen. Innan jag gar vidare med att forklara vad jag menar, ska jag belysa
mina resonemang med nagra uttalanden fran respondenterna. Emma resonerade till
exempel sa hdar om varfor hon tror att unga tjejer paverkas mycket av kvinnoidealet i
Hé&M-reklamen: “Ja men, det dr min erfarenhet att - frin tidigare sammanhang innan jag
befann mig i den hir gruppen som jag g6r nu — si var det mer att man sa 'ja men, hon dr si
fet!” eller "har du sett pd henne?’; att man kritiserade andra tjejer, for att man visste hur
skonhetsidealet sig ut i huvudet. Man tittade hela tiden med kritiska 6gon pd andra kvinnor
och utvirderade deras kroppar. [...] Nu tinker jag nog inte si mycket pd hur kvinnor ser ut.
Jag tinker mer pd vad kvinnor siger och vad de gor.” Frida uttalade foljande nir jag
stillde frigan om hon tror att yngre tjejer paverkas att kopa underkldderna i
reklamen: "Nej, det tror jag inte. Jag vet inte vad trettondringar har pd sig for underklider
idag, men jag skulle aldrig ta pd mig sddana nir jag var tretton. Sd jag tror faktiskt inte det.”
Ett sista exempel hamtar jag fran Elin, som svarade foljande pa frdgan om yngre tjejer
paverkas mer &n Elin sjdlv: “Ja, det tror jag, for vid den tiden nir jag gick i higstadiet var
jag vdldigt fixerad vid kroppar och ville uppni sidant hér. Dd tror jag att det paverkar mer,
eftersom man dr sd naiv. Man tar saker som de dr och tinker inte sa mycket mer pd vad som
ligger bakom. Dirfor tror jag att man pdverkas mer ju yngre man dr.”

Min podng dr att respondenternas uttalanden tyder pa att de utgar ifran sig sjilva
ndr de varderar hur andra paverkas av mediebudskapet. Nér jag bad Linda bekrifta
om jag var inne pa ritt spar, genom att frdga om hon utgick ifrdn sig sjilv vid
bedomningen av andras mottaglighet, svarade hon sa har: “Ja, framfor allt. For det dr
det jag grundar allt pd — min egen erfarenhet - for att jag vet hur det kinns. Jag tror inte att
de hir tjejerna mdr sd bra liksom.” Varfor dr da detta ett intressant resultat? Jo, darfor
att forskare i tidigare studier av tredjepersonseffekten har hidvdat att fenomenet star i
direkt motséattning till spegelglasteorin och teorin om falsk konsensus. Dessa teorier
bygger pa tanken att ménniskor uppfattar sig sjdlva som lika andra individer, och
har fatt empiriskt stod i tidigare studier. Men tredjepersonseffekten har som bekant
ocksa fatt ett starkt empiriskt stod i tidigare forskning. Forskarna har darfor antagit
att spegelglas- och tredjepersonseffekter gor sig gdllande under olika
omstdndigheter. Jag tror emellertid inte att sa alltid behover vara fallet. Jag tror inte
att spegelglasteorin och tredjepersonseffekten behover sta i direkt motséttning till
varandra; tvartom. Jag ska forklara varfor.
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Om spegelglasteorin skulle tillimpas pa mottagarna av ett mediebudskap, skulle
individerna enligt denna uppfatta att andra paverkas lika mycket av ett
mediebudskap som de sjdlva gor. Individerna speglar sig helt enkelt i andra. Enligt
tredjepersonseffekten skulle det omvanda hianda; individerna skulle anta att andra
paverkas mer av mediebudskap dn de sjilva gor. Men jag hdvdar att teorierna
forenas i min studie. Spegelglaseffekten blir en tredjepersonseffekt eftersom
respondenterna speglar sig i andra manniskor utifrdn hur de en gang sjdlva var.
Respondenterna utgar helt enkelt ifran sig sjdlva som yngre och antar att yngre tjejer
paverkas precis som de gjorde da. Men eftersom tiden har gitt sedan respondenterna
tillhorde den utsatta gruppen, blir spegelglaseffekten till en tredjepersonseffekt. Vid
en forsta anblick verkar respondenterna sdledes uppvisa tydliga tredjepersons-
effekter, som enligt tidigare forskning strider mot spegelglasteorin. Under ytan doljer
sig emellertid en spegelglaseffekt. For att belysa detta ska jag aterigen citera en av
respondenterna. Anna svarade sa hir pa fradgan om varfor hon tror att unga tjejer
paverkas: "Ddrfor att jag sjilv har varit ung. [...] Just kldderna tror jag gir till alla, men jag
tror att idealet sitter sig hos unga tjejer mest, for jag kopte aldrig kliderna jag sig. Det var
bara kvinnobilden jag kdpte.” Annas resonemang avslojar var hon far sina
forestédllningar om andra ifrdn: sig sjdlv. Hon utgar som synes ifran hur hon sjalv
agerade ndr hon var yngre; ndr hon var en av de tjejer som hon idag anser vara
speciellt paverkbara.

Jag menar sdledes att respondenterna speglar sig i de unga tjejerna och antar att
dessa paverkas ungefdar som de sjdlva en gang gjorde. De minns sin egen utsatthet.
Kanske kan man hévda att detta handlar om en form av projicering, men jag tror inte
att orsaken &r bristande kognitiv insikt eller en overlampning av effekter som
respondenterna inte sjdlva vill kdnnas vid. Jag fick uppfattningen att respondenterna
var mycket vidl medvetna om hur de en gang pdverkades och darfor tillskriver unga
tjejer en stor utsatthet. Men kan detta gora sig gdllande i andra situationer, eller &r
resultatet av min studie unikt? Kanske gor sig blandningen av spegelglas- och
tredjepersonseffekter enbart gdllande ndr de wutsatta antas vara yngre &n
respondenterna sjdlva? Nej, jag tror inte att sd &r fallet. Jag tror att upptdackten kan
vara av betydelse for flera fall av tredjepersonseffekter.

Tidigare studier visar till exempel att hogutbildade uppvisar starka
tredjepersonseffekter. Mdhianda speglar de sig i andra genom att tinka pd hur de
sjdlva forholl sig till medier innan de utbildade sig? Formodligen kan méanniskor
med ett stort engagemang ocksd spegla sig i andra méanniskor utifran hur de sjidlva
paverkades innan de engagerade sig i dmnet. Foreningen av spegelglasteori och
tredjepersonseffekt kan till exempel forklara varfor de engagerade respondenterna
uppvisade starkare tredjepersonseffekter 4n andra - med undantag av Frida - i min
studie; deras liv har forandrats mycket mer dn de som inte engagerat sig i frdgan.
Skillnaden mellan dem och unga tjejer blir pa sd sdtt storre dn for Ovriga
respondenter. Huruvida de har rétt i sina bedomningar &r en annan fraga.

En kombination av spegelglasteorin och tredjepersonseffekten kan sdledes ligga
bakom den stora paverkan respondenterna i min studie tillskriver unga tjejer.
Teorierna behover inte sta i motsittning till varandra. Men varfor antar kvinnorna att
de sjédlva paverkas mindre? Det ska jag forklara harnést.
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6.4.6 Att jaga lyckan

"Det primira dr att jag inte vill bli pdverkad av idealet, sd att jag ska borja ifrigasitta mig
sjdlv. Ett tag vigade jag inte titta pd reklam eller 6ppna en tjejtidning av ridsla for att bérja
banta och tycka illa om mig sjilv igen. Nu kan jag g6ra det och skratta, men jag dr dndd ridd
for att jag ska bli hjirntvittad om jag inte orkar behdlla min kritiska blick. [...] Jag dr helt
enkelt ridd for att jag ska borja hata mig sjilv, att jag ska bli den svaga kvinnan pd bilden;
hon som offrar allt for att mdn ska titta pa henne.”

Annas uttalande ovan knyter an till den forklaring som jag nu ska presentera. Jag
menar ndmligen att respondenternas dsikter om sin egen mottaglighet for
mediepaverkan styrs av en grundldggande mansklig instinkt: stravan efter lycka. Att
respondenterna vill ma bra och att paverkan fran reklamen innebér det motsatta - att
de mar daligt - dterkom om och om igen under intervjuerna. Jenny resonerade till
exempel sd har om H&M-reklamens paverkan: “"Den pdverkar nog ens sjilvbild negativt.
Det tror jag absolut, for nir man dker forbi de hir affischerna, si kinner man sig inte glad och
lycklig dver sig sjilv.” Sandra svarade foljande pd frdgan om varfor hon anser det vara
daligt att bli paverkad av reklamen: ”Det ir just for att man har si litt att bérja mad diligt
av det.” Aven Elins resonemang bekriftar hypotesen: “Genom att bara fii oss att titta pd
en bild formedlar H&M ett budskap som Qor att man pd en enda sekund mdr sd himla diligt.”
De andra respondenterna uttryckte liknande dsikter. De mdr helt enkelt inte bra av
att bli paverkade.

Vidare betonade flera av respondenterna, som tidigare namnts, att de paverkades
mer av reklamen ndr de var yngre och att de dd& madde mycket déligt av den
idealbild som reklamen formedlar. Linda uttryckte det sa hir: "Nu dr jag sd stark att
jag kan std emot det, men det dr klart att man dndd kan kinna sig paverkad och det retar mig
att jag kan kinna sd efter sa manga dr. Det var ju som simst nir jag var 16 eller 17 kanske.
Di madde jag riktigt ddligt av det och fortfarande - nu ndr jag dr 23 - kan jag dnda kinna
ibland ndr jag ser till exempel H&M-reklamen att ‘usch!’. Det kan dndd komma tillbaka.”
Respondenterna menade dock, precis som Linda uttryckte, att de idag har byggt upp
ett skydd mot reklamen. Sandras resonemang dr ett exempel pa detta: “Jag pdverkas
nog mindre nu, for jag kan se pd de hir bilderna och dndd md bra dver mig sjilv i stirre
utstrickning dn vad jag tror att unga tjejer kan. Det beror nog pd att jag har forstitt att man
kan bli dlskad och omtyckt dven om man inte ser ut som en modell; att man kan bli omtyckt
for andra kvaliteter, som inte handlar om utseendet. Den erfarenheten har jag som inte mdnga
unga tjejer har.” Huruvida respondenterna fortfarande paverkas av reklamen eller
inte, dr i det har fallet oviktigt. Deras forestillning dr att de i dagsldget inte pdverkas
lika mycket som forr. Denna forestdllning menar jag bottnar i en strévan efter att vara
lycklig. Min hypotes dr att de, genom dren, har kdmpat med sig sjdlva for att bli
starka och for att kunna undga pdverkan. Carolines uttalande far belysa detta
resonemang: “Jag kinner att det kan liksom inte dta upp mig, for jag har redan gjort en
massa  stillningstaganden och vidtagit en massa dtgirder for att slippa sddant.”
Respondenterna vill tro att kampen har lyckats, oavsett om den har gjort sa.
Kvinnorna i min undersckning vill helt enkelt inte md déligt igen och att paverkas av
reklamen skulle f& dem att gora just detta. Att paverkas skulle resultera i olycka.

Att vilja vara lycklig och md bra ligger ndra behovet av att upprétthalla en positiv
sjdlvbild, vilket &r den forklaring som forskare i flera tidigare studier av
tredjepersonseffekten har hdvdat vara avgorande for fenomenet. Manniskor skulle
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enligt denna forklaring inte vilja medge att de pdverkas av till exempel reklam,
eftersom detta kan tyda pa negativa karaktdrsdrag som godtrogenhet eller dumhet.
Genom att anta sig vara relativt immun, medan andra ses som naiva och mottagliga,
starker individen sin egen sjdlvbild. Detta kan sdkerligen vara en del i strdvan efter
lycka. Framfor allt verkade de respondenter, vars tredjepersonseffekter forsvann eller
forsvagades efter ett tag, forklara sina forsta reaktioner med ett forsok att
uppratthdlla en positiv sjdlvbild. Jenny resonerade sa hédr: “Jag skulle vil ljuga om jag
sa att jag inte pdverkas alls, men man vill vdl tro for sin egen skull att man kan vara objektiv
och genomskdda allt det dir.” Jennys tredjepersonseffekter férsvann senare. Detta
kommenterade hon pa foljande vis: "Det dr nog egentligen ingen skillnad pd hur jag och
andra paverkas. Det dr vil litt att forst sitta sig sjilv lite grann dver och siga att 'jag har
genomskddat det hir’.” Elins svarade foljande pa fragan om varfor hon forst angivit en
mycket liten paverkan pa sig sjdlv, for att sedan medge relativt stora effekter pa sig
sjdlv: “"Man vill inte medge att man paverkas for att man vill visa att man mdr bra med sig
sjalv. Om man siger att 'jag paverkas’, si blir reaktionerna ‘jaha, du dr en svag person’, ‘du
har ingen trygg familj” eller 'du lever i en ddlig miljé’. [...] Alla vill ju md bra och om man
erkinner att man pdverkas negativt av reklamen genom att siga att man vill se ut sd, sd mdr
man diligt av det och man vill inte siga att man mdr diligt. Man vill inte md diligt.”

En forklaring till att Elin och Jenny forst uppvisade tydliga tredjepersonseffekter,
verkar sdledes ligga i en onskan att bevara en positiv sjdlvbild. Efter en stunds
diskussion verkade de emellertid komma till insikt om att de utmédlade sig sjdlva som
mer medvetna eller mer intelligenta &n andra, varpa de dndrade instdllning.
Méhédnda hade detta, som tidigare ndmnts, med respondenternas engagemang att
gora. Elin och Jenny &r inte lika insatta i frdgan som de feministiskt aktiva och har
darfor inte sina asikter i @mnet lika tydligt formulerade. Men jag tror ocksa att de
forsvunna eller forsvagade tredjepersonseffekterna kan ha med den svenska sa
kallade jantelagen att gora. Att sdtta sig sjdlv pd en piedestal anses som ndgot fult i
var kultur; nédr Elin och Jenny kom pa sig sjdlva med att gora detta, &ndrade de
hallning. Kanske &r tredjepersonseffekterna bestdandigare i andra kulturer?

Respondenterna angav, som tidigare namnts, att dldre paverkas mindre &dn vad de
sjdlva gor. Elin resonerade pa foljande satt: “"Det blir nog mer och mer ju dldre man blir,
att man bara skakar pd huvudet dt det. Man vixer ifrdn det tror jag. Absolut.” En forklaring
som respondenterna sjdlva angav till att dldre paverkas mindre dr att dldre inte
tillhor H&M:s malgrupp. Jag tror emellertid att den 6vergripande forklaringen, ocksa
till dessa omvinda tredjepersonseffekter, star att finna i ménniskors stravan efter
lycka. Elin fortsatte sitt resonemang om &ldres paverkan sa har: "Om vi tar min
mamma till exempel: hon skulle aldrig nigonsin siga 'jag vill se ut si!’, for hon bryr sig inte
lingre. Hon har ju oss och hon har sitt eget liv, sd jag tror inte att det spelar si stor roll for
henne nu. [...] Ju dldre man blir desto mer inser man att "var néjd med dig sjilv’.” Ocksa
Linda betonade att kvinnor i hennes mammas alder &r mer skyddade: "Aldre har mer
erfarenhet och kan std emot det mer och har lirt sig att syna det och avsldja bristerna i det.
[...] Folk som min mamma - den generationen - tror jag inte pdverkas sd mycket av det. Jag
tror inte att de hdller pd och kimpar for att leva upp till idealen direkt, nir de har barn och
hela den hir biten. Det finns viktigare saker, sd jag tror inte att de paverkas lika mycket som
yngre. De har mer livserfarenhet. De vet vad som betyder nigot i livet.” Respondenterna
vill helt enkelt tro att framtiden ser ljus ut; att de kommer att lyckas std emot
reklamens budskap bittre ju dldre de blir. Jennys uttalande kan vara ytterligare ett
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exempel pa detta: "Det pdverkar ju uppit i dldrarna ocksd, men dd kan man dndad vilja att
inte behdva ta det till sig pd samma sitt. Dd behdver man inte kinna att ’det hir dr det ritta
sdttet for mig att bli lycklig".” Respondenternas resonemang kan alltsd - enligt min
mening - forklaras med méanniskors grundldggande stravan efter lycka.

Men respondenternas resonemang kan, som en del av denna stréavan, ocksa forstas
och tolkas utifran teorin om orealistisk optimism. Studier har visat att ménniskor antar
att daliga saker med storre sannolikhet drabbar andra, medan de formodar att de
sjdlva har storre mojlighet dan andra att fa uppleva positiva saker. Jag menar att
respondenternas tankegdngar kan vara ett tecken pa en sadan orealistisk optimism:
de antar att de i framtiden kommer att vara skyddade frdn paverkan och att de pa sd
sdtt kommer att bli, eller forbli, lyckliga. Daremot verkar respondenterna inte gora
skillnad mellan sig sjdlva och andra nér det géller denna framtida lycka. De antar att
andra ocksd kommer att padverkas mindre nér de blir dldre, och jag havdar séledes att
den sd kallade sociala jamforelsen i det hir fallet inte for med sig en bendgenhet att
forvrida jamforelseresultatet pa ett sédtt som far individen att se battre ut d&n andra.
Jag tror foljaktligen inte att respondenterna forsoker nd lyckan pa bekostnad av
andras.

Sammanfattningsvis kan sdgas, att jag hdvdar att respondenterna styrs av en
overgripande strdavan efter att ma bra och vara lycklig, nar de uppskattar effekter pa
sig sjdlva. Att kunna kontrollera hédndelser i vardagen, liksom en onskan att
upprétthdlla en positiv sjdlvbild och tendensen att vara ”orealistisk optimistisk”, kan
sdkerligen vara delar av denna strdvan, men underordnade sddana. Nar
respondenterna uppskattar medieeffekter pa andra, utgar de ifran sig sjdlva som
unga, och antar darfor att unga tjejer dr sdrskilt utsatta. Den uppskattade
mediepaverkan pd andra &r saledes, dtminstone i det har fallet, beroende av
erfarenhet. Mediescheman kan formodligen ocksa ha betydelse for uppskattade
effekter pd andra, men kommer enligt min mening i andra hand.

Jag ska avsluta detta kapitel med nagra ytterligare citat, som belyser
respondenternas kamp for att ma bra och kdnna sig lyckliga. Anna uttalade till
exempel foljande: “Vi borde inte behdva kimpa for att md bra, for det ska man ju géra dndd,
fran borjan. Men det hir dr ju nigonting som man midste komma dver ndr man vixer upp.
Nigot som man maste lira sig leva med. Varfor kan de inte ha ett kvinnoideal som man mdr
bra av?” Under intervjuernas gang fick jag dd och da en kinsla av att vi pratade om
ett krig. Framfor allt de feministiskt engagerade respondenterna anvande vid flera
tillféllen termer som kan héanforas till krigssituationer. De beskrev reklamen som
“attacker”, och angav hur de genom “forsvar” och ”strategier” kunde undkomma
skador. Nér jag frdgade Sandra om detta - om det kidnns som att de utkdmpar ett
krig - svarade hon foljande: “Ja, det gor det absolut. Det kiinns som ett krig. Det dr klart
att jag forstir att H&M:s mdl inte dr att kndppa feminister pd nisan, men det kinns ndistan
sd, som att de stir och skjuter emot en med k-pistar.” Kampen for att ma bra och kdnna
sig lycklig verkar foljaktligen vara hard. Att den genomsyrar respondenternas
vardag far Jennys resonemang avslutningsvis belysa: ”Det dr svinkallt ute och man har
en massa klider pi sig och det sista man kinner sig dr sexig. Dd star man dir i busskuren och
det kinns ndstan som att modellerna stirrar ned pd en och hanler. Man vill bara att de ska
forsvinna. Jag brukar vinda mig at andra hdllet, och titta pd sndflingorna som faller.”

Jakten pa lycka fortgar.
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6.5 Sammanfattning

Respondenterna i min studie uppvisade tydliga tredjepersonseffekter. De antog alla
att yngre tjejer paverkas mer av H&M-reklamen, @n vad de sjdlva gor. Samtidigt gav
sig omvédnda tredjepersonseffekter till kinna bland respondenterna, eftersom de
framholl att dldre padverkas mindre dn vad de sjdlva gor. Respondenterna var vidare
overens om att de sjdlva och andra paverkas av reklamens kvinno- och kroppsideal,
snarare dn av de forevisade produkterna.

Nar det galler paverkansfaktorer hos sdndaren visar min studie att negativa
asikter om sdndaren indikerar starka tredjepersonseffekter, men att positiva asikter
om sdndaren inte med nodvidndighet resulterar i svaga tredjepersonseffekter.
Formodligen dr negativa asikter om medieinnehallet en sédkrare indikator pa starka
tredjepersonseffekter dn asikter om sdndaren. Samtidigt kan medieinnehallets
malgrupp enligt min studie vara avgorande for tredjepersonseffekternas uppkomst,
styrka och riktning. Dessutom hé&vdar jag att tredjepersonseffekterna paverkas av
medieinnehallets spridning; en stor spridning av mediebudskapet framkallar starka
tredjepersonseffekter. Avseende egenskaper hos mottagarna, bekréftar min studie att
personligt engagemang framkallar starka tredjepersonseffekter. Daremot verkar ett
svagt engagemang inte behova betyda att tredjepersonseffekterna blir svaga. Ett
svagt engagemang kan emellertid paverka tredjepersonseffekternas bestdndighet;
hos tva av de respondenter som inte dr engagerade i fraigan minskade respektive
forsvann tredjepersonseffekterna efter en stunds diskussion. Nér det géller kunskap
och utbildning verkar dessa faktorer ocksa ha pdverkat tredjepersonseffekterna i min
studie. Jag hdvdar framfor allt att kunskap som erhallits via erfarenhet &r viktig for
att framkalla starka tredjepersonseffekter. Vidare kan sjdlvfortroende - och
uppfattningen om andra ménniskors sjdlvfortroende - paverka fenomenet. Jag fann
svagare stod for att socialt avstand skulle inverka pd tredjepersonseffekten. Min
uppfattning &r att det sociala avstandet kan dolja en narhet; individer kan helt enkelt
ha erfarenhet av att ingd i olika grupper och gor dérfor skillnad mellan dessa.

Avseende tredjepersonseffektens beteendemdssiga del visar min studie att
tredjepersonseffekten kan paverka bade passiva och aktiva aspekter. Fenomenet
kunde i min studie knytas till en vilja att férbjuda reklamen, till olagliga handlingar
emot den och till bojkott av sindarens produkter. Genom att 6ka mé&nniskors -
speciellt unga tjejers - medvetenhet om reklamens paverkan, ville de respondenter
som agerat emot reklamen skydda dessa andra.

Néar det gdller bakomliggande faktorer till tredjepersonseffekten hivdar jag att
respondenterna styrs av en overgripande strdvan efter lycka, nir de uppskattar
effekter pd sig sjdlva. De vill ma bra, och om de paverkas mar de daligt. Att kunna
kontrollera héndelser i vardagen, liksom en onskan att uppratthalla en positiv
sjdlvbild och tendensen att vara ”orealistisk optimistisk”, kan sédkerligen vara delar
av denna strdvan, men underordnade sddana. Ndr respondenterna uppskattar
medieeffekter pa andra, utgdr de ifran sig sjdlva som unga, och antar darfor att unga
tjejer dr sarskilt utsatta. En kombination av spegelglas- och tredjepersonseffekter gor
sig sdledes gdllande; dessa teorier behtver enligt min mening inte vara motsatta.
Mediescheman kan formodligen ocksa ha betydelse for uppskattade effekter pa
andra, men kommer enligt min mening i andra hand.
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7. Slutdiskussion

"Man kinner andra pd sig sjilv” lyder ordspraket. I min fordjupande studie av
tredjepersonseffekten fick det talesdttet en intressant innebord. Jag hdvdar - som
framgatt av foregaende kapitel - att tredjepersonseffekten i sjdlva verket kan dolja en
spegelglaseffekt; individer gor skillnad mellan sig sjdlva och andra eftersom de
speglar sig i en grupp individer som de en gang sjdlva har tillhort. I min studie
utgjordes de individer som uppvisade tredjepersonseffekter av unga kvinnor, medan
den grupp som ansags speciellt mottaglig, och som kvinnorna en ging tillhort,
bestod av yngre tjejer. Man skulle séledes kunna tdnka sig att kombinationen av
tredjepersons- och spegelglaseffekt endast gor sig gdllande nadr de olika grupperna
innehéller individer i skiftande aldrar men av samma kon. Jag tror emellertid inte att
sd behover vara fallet. Jag tror att kombinationen kan gora sig gédllande under en rad
andra omstandigheter.

En kvinna med ett starkt politiskt intresse kanske tillméter en grupp av mindre
politiskt engagerade individer stor mottaglighet for ett politiskt vinklat
mediebudskap, eftersom hon minns sin egen utsatthet innan hon engagerade sig?
Alder och kon skulle i det hir fallet inte spela nagon roll; den utsatta gruppen ar
mottaglig pa grund av sin frdnvaro pa engagemang i frdgan. En journalist kanske gor
skillnad mellan sig sjdlv och individer utan en utbildning inom masskommunikation
och journalistik, eftersom denne kommer ihdg sin egen mottaglighet innan aren vid
Journalisthogskolan?

Genom att undersoka identifikation mellan olika grupper av individer kan studier
i framtiden beldgga om tredjepersonseffekten och spegelglasteorin dr ett trofast par,
eller om de tvd teorierna endast sammanstralade i min studie. Vidare vore det
intressant om forskare i framtida studier kunde undersoka huruvida de faktorer som
jag menar har betydelse for tredjepersonseffektens styrka kan vara generella till sin
natur. Paverkar till exempel respondenternas erfarenhet, mediebudskapets malgrupp
eller medieinnehallets spridning fenomenets uppkomst och styrka ocksd i andra
situationer? Forskare skulle med kvantitativa insamlings- och analysmetoder kunna
avgora om dessa faktorer verkligen utovar inflytande pa tredjepersoneffekten.

Néar det giller tredjepersonseffektens beteendemissiga dimension visade min
studie att tredjepersonseffekten inte bara kan knytas till viljan att censurera, utan
ocksa till direkt olagliga handlingar som skadegorelse. Respondenterna som
medverkade i min studie &dr - i teorin - villiga att avtjana ett fangelsestraff for att
skydda andra sdrbara individer frdn skada. Flera av dem ursédktade sina olagliga
handlingar med att den skada medierna orsakar publiken &r allvarligare &n deras
brott. Detta visar enligt min mening pa vilka vidstrackta konsekvenser
tredjepersonseffekten kan fd i samhdllet. En uppgift for framtida studier vore att
undersbka om andra brott ocksa kan forknippas med fenomenet. Kanske
vandaliseras till exempel porrbutiker pa grund av den skada deras filmer eller
tidningar antas kunna orsaka mottagliga individer? Kanske far hogt uppsatta
politiker ibland motta mordhot for den verkan deras asikter antas fa genom
spridning i medierna? Att undersoka dessa aspekter dr sdkerligen svdrt, men nog sd
intressant och utmanande.
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Men tillbaka till orsaksfaktorerna. En forening av spegelglas- och tredjepersons-
effekter skulle alltsd kunna forklara individens forestédllning om mediepaverkan pa
andra. Nér det géller individens egen mottaglighet menar jag emellertid att en
fundamental mansklig instinkt tar vid. Vi vill alla vara lyckliga. Jag tror att paverkan
frdn medier i manga fall fdr motsatta konsekvenser; vi mar daligt. Jag forstod att
detta var av avgorande betydelse ndr respondenten i min forsta intervju anvéande sig
av ordet “immunsystem” ndr hon beskrev sitt antagna skydd mot mediepaverkan.
Detta satte igang min tankeverksamhet; immunsystem dr som bekant ett skydd som
kroppen bygger upp for att forhindra att drabbas av sjukdomar. Immunsystem ska
helt enkelt skydda oss frdn att ma daligt. Efter ytterligare ndgra intervjuer forstod jag
att fler respondenter strdvade efter att bygga upp ett sddant forsvar, d&ven om de inte
anviande samma ord som min forsta respondent.

For att inte ma daligt kan individen vidta bdde medvetna och omedvetna
atgarder. Den kan for det forsta aktivt kimpa for att undga paverkan, genom att till
exempel bygga upp sitt sjdlvfortroende, forstarka sin sjdlvbild, lara sig om mediers
paverkan eller undvika exponering for mediebudskapet i fraga. Den omedvetna
atgarden tror jag sedan faller sig naturligt; individen intalar sig att kampen har
lyckats. Missforstd mig inte - denna kamp kan sdkerligen i flera fall ha gett resultat -
men i andra kanske viljan att m& bra orsakar en underskattning av effekter pa
individen sjdlv. Dessutom tror jag att samhadllets syn pa psykisk ohélsa inverkar pa
individers tendens att medge en ringa effekt pd sig sjilva. Om de forknippar
mediepaverkan med att ma psykiskt déligt - ett fortfarande ganska tabubelagt &mne
i var kultur - viljer de kanske, medvetet eller omedvetet, att ange en relativt liten
mottaglighet for paverkan hos sig sjdlva.

Hur ska da studier av tredjepersonseffekten i framtiden angripa individers
tendens att ange smd medieeffekter pa sig sjdlva? Jag tror for det forsta att det behovs
fler kvalitativt orienterade studier nér det galler att utréna om strdvan efter lycka
eller viljan att md bra kan vara avgorande for tredjepersonseffektens uppkomst.
Genom ldngre samtalsintervjuer eller fokusgruppsdiskussioner menar jag att
forskare kan fa en okad forstdelse for vad individens uppfattning om sin egen
mottaglighet bottnar i. Dessutom menar jag att det vore mycket intressant att genom
fler kvalitativa studier avgora om tredjepersonseffektens bestandighet dr en illusion.
Som framgatt i foregdende kapitel forsvann respektive forsvagades tredjepersons-
effekterna i tva av mina intervjuer. Jag tror att detta dels kan forklaras med
respondenternas bristande engagemang i dmnet, dels med den svenska jantelagen
som forkastar tendenser till Oversitterii Det vore darfor intressant om
tredjepersonseffektens bestandighet kunde undersokas i skiftande kulturer.
Avslutningsvis vore det intressant att fa ta del av en studie som har kombinerat
verkliga och upplevda medieeffekter i sin empiriska undersokning.

Jag paborjade denna rapport med att beskriva ndgra funderingar som jag sjdlv haft
kring H&M-reklamen och dess paverkan pa unga kvinnor: “Nigon arg ung kvinna,
eller kanske man, hade i vredesmod bestimt att inte heller detta drs julkampanj skulle fi pryda
staden lingre dn nodvindigt. Affischen skulle inte - dnnu en ging - fi pdverka de
forbipasserandes syn pd det kvinnliga konet. Och kanske hade de ritt, tinkte jag; unga tjejer
kunde sikert ta skada av den dir reklamen.” Jag avslutar denna rapport med att ge mig
sjdlv svaret: Ja. Ja, de tar skada. Allvarlig skada. Men det kanske du med gor?
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8. Sammanfattning

Tredjepersonseffekten innebdr att ménniskor gor skillnad mellan sig sjdlva och
andra; vi antar att andra paverkas mer av massmediala budskap dn vad vi sjdlva gor.
Syftet med min undersdkning var att f& en fordjupad forstdelse for detta fenomen.
Med detta mal i sikte genomforde jag kvalitativa samtalsintervjuer med &tta unga
kvinnor mellan 19-25 ar. Det medieinnehall som stod i fokus under intervjuerna var
Hé&M:s reklamaffischer for underkldder fran julen 2003.

H&M:s julkampanjer vdcker varje ar starka reaktioner i samhillet; reklamen
anmadls till Naringslivets Etiska Rdd mot Konsdiskriminerande Reklam (ERK), manniskor
bojkottar H&M:s produkter i protest mot kampanjerna och affischerna drabbas av
omfattande skadegorelse. Reklamen méter framfor allt kritik for det kroppsideal och
den kvinnobild den representerar. Jag antog sdledes att denna reklam skulle
framkalla starka tredjepersonseffekter bland de unga kvinnorna i min studie. Halften
av dem har namligen aktivt agerat emot H&M-reklamen genom att riva ned eller pa
annat satt forstora affischerna. En av respondenterna bojkottar foretagets produkter,
medan de dvriga inte har vidtagit ndgra atgdrder emot foretaget eller reklamen.

Nar det géller forskningsldget idag har studier av tredjepersonseffekten resulterat
i runt 100 artiklar. Nastan samtliga genomforda undersckningar ger stod for att
fenomenet existerar. Syftet med min studie var saledes inte bekrdfta att
tredjepersonseffekten existerar; det har tidigare forskning redan gjort. Min
undersokning hade snarare som mal att vara teoriutvecklande.

Tidigare studier kring tredjepersonseffekten har framfor allt fokuserat pa
tredjepersonseffektens perceptiva del; att individer uppskattar en storre paverkan av
masskommunikativa budskap pa andra, &n pa sig sjdlva. Men tredjepersonseffekten
rymmer ocksa en beteendemdssig dimension, eftersom atskillnaden kan fa
konsekvenser for hur individen agerar. Jag var intresserad av att undersoka bada
dessa delar. Mina fragestéllningar 16d dérfor som foljer:

* Vad ligger bakom den perceptiva delen av tredjepersonseffekten?

Jag ville veta hur respondenterna resonerar kring den atskillnad de gor mellan
sig sjdlva och andra. Haller de fast vid att denna skillnad existerar vid en
djupare diskussion? Hur motiverar de att andra paverkas mer, eller mindre,
dn dem sjdlva? Vilka personer anser respondenterna vara sarskilt utsatta for
paverkan och varfor? Hur argumenterar de for detta och hur argumenterar de
for sin egen mottaglighet, eller brist pd sddan? Jag var ocksa intresserad av hur
respondenterna tror att andra paverkas; anses reklamen till exempel ha en
effekt pa andra personers asikter, sjdlvbild eller handlingar?

* Vad ligger bakom den beteendemaissiga delen av tredjepersonseffekten?

Jag ville veta om den atskillnad som respondenterna gor mellan sig sjdlva och
andra far konsekvenser for hur de handlar. Har de till exempel agerat pa ett
visst sitt for att skydda andra fran paverkan? Har de agerat for att skydda sig
sjdlva eller handlar det om en blandning av bada delarna?
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Som vidntat uppvisade respondenterna tydliga tredjepersonseffekter. De antog alla
att yngre tjejer paverkas mer av H&M-reklamen, dn vad de sjdlva gor. Samtidigt gav
sig omvédnda tredjepersonseffekter till kinna bland respondenterna, eftersom de
framholl att dldre paverkas mindre &n vad de sjdlva gor. Respondenterna var vidare
overens om att de sjdlva och andra paverkas av reklamens kvinno- och kroppsideal,
snarare dn av de forevisade produkterna.

Nar det giller paverkansfaktorer hos sdndaren visade min studie att negativa
asikter om sdndaren indikerar starka tredjepersonseffekter, men att positiva dsikter
om sdndaren inte med nodvidndighet resulterar i svaga tredjepersonseffekter.
Formodligen &dr negativa asikter om medieinnehallet en sédkrare indikator pa starka
tredjepersonseffekter dn asikter om sdndaren. Samtidigt kan medieinnehallets
malgrupp enligt min studie vara avgorande for tredjepersonseffekternas uppkomst,
styrka och riktning. Dessutom hidvdar jag att tredjepersonseffekterna paverkas av
medieinnehallets spridning; en stor spridning av mediebudskapet framkallar starka
tredjepersonseffekter. Avseende egenskaper hos mottagarna, bekrédftar min studie att
personligt engagemang framkallar starka tredjepersonseffekter. Daremot verkar ett
svagt engagemang inte behtva betyda att tredjepersonseffekterna blir svaga. Ett
svagt engagemang kan emellertid paverka tredjepersonseffekternas bestdndighet;
hos tva av de respondenter som inte dr engagerade i fraigan minskade respektive
forsvann tredjepersonseffekterna efter en stunds diskussion. Nér det géller kunskap
och utbildning verkar dessa faktorer ocksa ha pdverkat tredjepersonseffekterna i min
studie. Jag hdvdar framfor allt att kunskap som erhallits via erfarenhet &r viktig for
att framkalla starka tredjepersonseffekter. Vidare kan sjdlvfortroende - och
uppfattningen om andra méanniskors sjdlvfortroende - paverka fenomenet. Jag fann
svagare stod for att socialt avstdnd skulle utéva inflytande pa tredjepersonseffekten.
Min uppfattning &r att det sociala avstandet kan dolja en ndrhet; individer kan helt
enkelt ha erfarenhet av att ingd i olika grupper och gor darfor skillnad mellan dessa.

Avseende tredjepersonseffektens beteendemdssiga del visade min undersokning
att tredjepersonseffekten kan paverka bade passiva och aktiva aspekter. Fenomenet
kunde i min studie knytas till en vilja att férbjuda reklamen, till olagliga handlingar
emot den och till bojkott av sdndarens produkter. Genom att 6ka ménniskors -
speciellt unga tjejers - medvetenhet om reklamens paverkan, ville de respondenter
som agerat emot reklamen skydda dessa andra.

Néar det gdller bakomliggande faktorer till tredjepersonseffekten havdar jag att
respondenterna styrs av en oOvergripande strdvan efter lycka, ndr de uppskattar
effekter pd sig sjdlva. De vill ma bra, och om de paverkas mar de daligt. Att kunna
kontrollera hédndelser i vardagen, liksom en onskan att upprétthalla en positiv
sjdlvbild och tendensen att vara ”orealistisk optimistisk”, kan sédkerligen vara delar
av denna strdvan, men underordnade sadana. Ndr respondenterna uppskattar
medieeffekter pa andra, utgar de ifran sig sjdlva som unga och antar darfor att unga
tjejer dr sdrskilt utsatta. En kombination av spegelglas- och tredjepersonseffekter gor
sig sdledes gdllande; dessa teorier behtver enligt min mening inte vara motsatta.
Mediescheman kan formodligen ocksa ha betydelse for uppskattade effekter pa
andra, men kommer enligt min mening i andra hand.
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Intervjuguide

- be om tillatelse att anvianda bandspelare under intervjun
- frdga om respondenten vill vara anonym

Uppgifter om respondenten

-  nhamn

- alder

Inledande fragor kring medieeffekter i allmanhet
- tror du att medierna paverkar oss manniskor?
- hur mycket?

- varfor?

tror du att du paverkas av mediebudskap?
- hur da?

- varfor/varfor inte?

tror du att reklamen paverkar allménheten?

skiljer sig reklamen frdn andra mediebudskap?

Inledande fragor kring H&M-koncernen och H&M:s julreklam 2003 (se bilaga 2)
- vad tycker du om H&M som foretag?
- stdr foretaget for ndagot positivt eller negativt?
- varfor tycker du si?

- vad tycker du om den har reklamen?

dr den bra eller dalig?

vilket budskap sinder den?

dr det positivt eller negativt att bli pdverkad av reklamen? varfor?

dr den dvertygande?

Fragor kring H&M-reklamens paverkan pa respondenten sjalv
- tror du att du paverkas av den hér reklamen?
- hur kinns det nir du gdr forbi reklamen?
- vad tinker du ndr du ser den?
- varfor kanns det sd?

- ivilken utstrickning paverkas du; mycket, litet, inte alls?
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hur paverkas du?
inspireras du att kopa produkterna? varfor/varfor inte?
paverkas din syn pd kvinnor och kroppsideal? hur? varfor/varfor inte?
paverkas ditt sjialvfortroende eller din sjilvbild? hur? varfor/varfor inte?
tanker du mer pd din vikt? varfor/varfor inte?
paverkas dina matvanor? hur? varfor/varfor inte?
varfor paverkas du, eller varfor pdverkas du inte?
hur engagerad dr du i fragan om reklam pdverkar?

dr du med i ndgon forening eller liknande, som delar dina dsikter?

Fragor kring H&M-reklamens paverkan pa andra manniskor

- tror du att dina ndrmaste vanner paverkas av reklamen?

mdrker du att dina vinner pdverkas ndr ni gdr forbi reklamen?
hur tror du att de tinker nir de ser reklamen?

hur piverkas de?

paverkas de pd samma sitt som du? varfor/varfor inte?

varfor paverkas de?

varfor paverkas de inte?

paverkas de lika mycket som du - varfor/varfor inte?

- tror du att ménniskor i allménhet pdverkas av den hér reklamen?

vilka pdverkas, och varfor?

vilka faktorer gor att de pdverkas?

paverkas de mer eller mindre in du, eller lika mycket?

hur tror du att de pdverkas?

inspireras de att kdpa produkterna? varfor/varfor inte?

paverkas deras syn pd kvinnor och kroppsideal? varfor/varfor inte?
paverkas deras sjilvfortroende eller sjilvbild? varfor/varfor inte?
paverkas deras tankar pd kroppsvikt? varfor/varfor inte?
paverkas deras matvanor? varfor/varfor inte?

kan reklamen leda till itstorningar? varfor/varfor inte?

varfor paverkas de mer/mindre dn du?

hur kan du stid emot paverkan?

hur skiljer du dig frin allminheten?

vilka pdverkas inte, och varfér?

vilka faktorer gor att de inte pdverkas?

varifrin hamtar du dina forestillningar om hur andra piverkas?
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Fragor kring att agera emot reklamen pa olika satt

har du, eller kan du tdnka dig att i framtiden, agera emot reklamen?

om du inte har agerat — varfor?

om du har agerat — hur har det gitt till?

har det skett vid ett flertal tillfillen, eller bara en ging?
varfor valde du att gora si?

dr du engagerad i nigon forening eller annan grupp som uppmuntrar
reklamsabotage?

har du vinner som agerat emot reklamen?

varfor tror du att andra har agerat emot reklamen?

hur skulle du vilja agera - censur, bojkott, sabotage?
varfor agerade du som du gjorde?

vill du att reklamen censureras pd nigot sitt — hur och varfor?
var det for att skydda dig sjilv, dina nirmaste, samhillet?
ville du skada foretaget, och i sd fall varfor?

ville du skydda fotomodellerna frin skada?

hur resonerar du kring att det du gjorde dr olagligt?

var det virt det? varfor/varfor inte?

dngrar du dig?

kan du tinka dig att gora om det?

Avslutande fragor

ar det nagot du vill tilligga eller fraga om?

gdr det bra att jag kontaktar dig om ndgot ar oklart?

du dr vialkommen att kontakta mig om du kommer pa nagot du vill tilldgga
eller fraga om.

tack for din medverkan!
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