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1

INLEDNING

Man tror att minniskan ar lycklig, da hen forverkligar sig sjidlv (Kinnunen 2008 s.
139). Media spottar stindigt ut budskap om att ett vackert utseende ar nyckeln till
lyckan, och till all tur lever vi i det nutida konsumtionssamhallet dir ”Vem som helst

kan bli vem som helst.” (Kern 1975 s. ix, Ewen 1982 s. 249-251).

Dé jag arbetar inom kosmetikbranschen har jag maérkt att speciellt unga kvinnor ar
ytterst mana om sitt utseende — de ldgger ner betydligt mer pengar pd skonhetspro-
dukter an mén. Enligt en internationell unders6kning med syfte att undersoka kvin-
nors uppfattning om skonhet, gjord av kosmetikforetaget Dove 1 samarbete med uni-
versitetsforskare ar 2004, onskar néstan 80 % av de svarande 1 18-29-ars aldern att
medierna skulle lyfta fram dven den inre skonheten hos kvinnor (Etcoff m.fl. 2004 s.
44). Aven skdnhetsingrepp ir ett hett imne p4 t.ex. diskussionsforum menade for unga
kvinnor, eftersom diskussionstrad efter diskussionstrad beror &mnet. Jag upplever att
manga lider av dngest p.g.a. av att de inte dr du med sig sjdlva, och att allt fler funderar
pa att ta sig till plastikkirurgi. Plastikkirurgin &r en konkurrenskraftig bransch, och
kvinnor vérlden runt forblir fortfarande dess storsta malgrupp (Kinnunen 2008 s. 71,

Northrop 2012 s. 31).

1.1 Den plastikkirurgiska branschen i Finland

P.g.a. svérigheter att fora statistik finns det fortfarande inte exakta tal Gver utférda
plastikoperationer i Finland, men uppskattningsvis ror det sig om flera tusentals per
ar (Raunio 2011). Enligt Skatteforvaltningen i Finland &r tjansterna inom den korri-
gerande plastikkirurgin momsfria hélso- och sjukvardstjdnster, eftersom syftet ar att
aterstélla utseendet t.ex. till f6ljd av en sjukdom. Tjdnsterna inom den estetiska
plastikkirurgin igen dr i regel momsbelagda tjénster, eftersom syftet ér att fordndra
konsumentens utseende enligt hens onskemal. Dock kan det ske undantag, ifall det
ror sig om skl av medicinsk grund, och d& kan Folkpensionsanstalten bevilja sjuk-
vardsersittning dven for tjdnster inom den estetiska plastikkirurgin (Skatteforvalt-

ningen 2015).



1.2 Problembakgrund

Skonhetsideal har redan ldnge levt 1 vart samhélle, da man under loppet av arhund-
randen klassificerat manniskor enligt utseende (Northrop 2012 s. 9). I véstvérlden
forknippas skonhet med t.ex. godhet, klokhet och framgang (Kinnunen 2008 s. 311).
Borjan av 1900-talet var en sirskilt viktig tidsperiod, eftersom nya ideal skapades i
takt med den vixande kosmetik-, mode- och reklamindustrin och uppkomsten av Hol-
lywood. Kvinnor borjade anvidnda ldppstift och korta kjolar - man ville efterlikna
stjarnorna och foljde aktivt med deras “hemligheter och rad” i olika tidskrifter. (Feat-
herstone 1994 s. 115, 116). Samtidigt slog den s.k. konsumtionskulturen, som betonar
friheten att konsumera, rot i vart samhiélle. I och med att l16nerna blev battre kunde
aven medelklassen unna sig en friare livsstil, vilket fick till stdnd nya behov. Nya

medier uppkom och reklamens roll blev allt storre - bilder av t.ex. skonhet och ung-

dom associerades med varor, vilket lockade ménniskorna till att konsumera (Feat-

herstone 1994 s.111, 107).

Figur 1. Bild pa Greta Garbo (Telegraph 2015)



Idag sprids idealiserade bilder av den ménskliga kroppen genom medierna, och bil-
derna fér oss att jamfora oss med dem — vem ar jag och vem kan jag bli (Featherstone
1994 s. 113, Kinnunen 2008 s. 310)? Man kan sdga att hand i hand med konsumtions-
kulturen véxte dven en ny personlighetstyp med narcissistiska drag fram, som sarskilt
betonar minniskans jag. Det s.k. “upptrddande jaget” frambringar ett nytt forhallande
mellan kroppen och det inre, samt lagger allt stdrre vikt vid utseende och beteende
(Featherstone 1994 s. 122, 123). ). Kénnetecknande for konsumtionskulturen ar att vi
lever i en “estetisk hallucination av verkligheten”, och idag har speciellt medierna en
stor roll i att styra vér verklighetsuppfattning. (Jameson 1981 s. 13, Baudrillard 1983
s.148) Kinnunen 2008 s.316, 318).

1.3 Problemdiskussion

Det sprids alltsa mycket bilder av olika kulturella kroppsideal genom medierna, och
den franska konstndren Orlan frigar sig om vér identitet egentligen bara bygger pa
bilden av var kropp (Kinnunen 2008 s. 308, Clarke 1999 s. 199)? I véstvarlden ar vi
vana vid att kvinnor med stor byst, stora lappar och platt mage uppmérksammas bade
pa gatan och i media. Tidningar och webbsidor publicerar bilder pa plastikopererade
kéndisar, som inspirerar ménga till att i jakten pa den forsvunna identiteten vénda sig
till plastikkirurgin (Elliot 2011 s. 466). Ocksé plastikkirurgirelaterade TV-program,
sasom t.ex. det realitetsbaserade programmet Extreme Makeover och den fiktiva se-
rien Nip/Tuck, dr en del av vdr vardag numera (Raunio 2011). Plastikkirurgin stravar
uppenbarligen efter att férena det yttre med det inre, och man kan siga att den agerar

mellanhand i identitetsférhandlingen mellan jaget och media (Kinnunen 2008 s. 309).

1.4 Syfte

Kvinnor utgér den centrala mélgruppen for plastikkirurgi — i.0.m. det dr mitt priméra
syfte att undersdka hurdana attityder det forekommer gentemot plastikkirurgi bland

20-25-ariga finska kvinnor.



1.5 Fokus och avgransningar

Jag har fokuserat mig pé att undersoka attityder bland 20-25-dringa finska kvinnor,
och anledningen till avgridnsningen dr att jag ndmnde att det pa t.ex. diskussionsforum
for unga kvinnor fors mycket diskussioner om skonhetsingrepp. Den geografiska av-
griansningen beror pa att det helt enkelt var enklast for mig att genomfora en under-
sOkning 1 Finland, d& forskning 1 utlandet skulle krdva betydligt storre insatser. For
att ytterligare precisera mitt fokus vill jag fortydliga att jag har koncentrerat mig pa
sadana kvinnor, som inte tidigare genomgétt nagon form av skonhetsingrepp. Plastik-
kirurgi innefattar tva olika omraden — korrigerande plastikkirurgi och estetisk plastik-
kirurgi. Denna unders6kning behandlar estetisk plastikkirurgi, eftersom man inom det
omradet stridvar efter att fordndra en persons utseende enligt dennes Onskemal

(Plastikoperationer.se 2015).

2 METOD

Jag har anvint mig av en kvalitativ forskningsmetod, eftersom jag dnskade gora en
djupdykning i amnet. Jag strivade efter att f4 en djupare forstaelse for mitt problem-
omrade, d.v.s. jag forsokte forsta informanternas tankar och asikter. Med andra ord
utforde jag en s.k. flerfallstudie, vilket innebér att jag endast fokuserade mig pa en
liten grupp informanter (Bryman & Bell 2013 s. 480). Med tanke pa att mitt tema &r
ritt kdnsligt ansag jag att denna metod ldmpade sig bist, eftersom en kvantitativ forsk-
ningsmetod i form av t.ex. en enkét knappast skulle ha gett mig lika uttémmande svar.
Att anvédnda en kvalitativ forskningsmetod har inte gett mig nagra stora mojligheter
till att generalisera, men jag har hogst antagligen kunnat bidra till ny teori inom ra-
marna for min undersokning. I det hér fallet ar det viktigt att strava efter att utféra en
undersokning av hog kvalitet, eftersom reliabiliteten da mojligtvis kan anses hogre

(Bryman & Bell 2013 s. 417).

2.1 Datainsamlingsmetoder

Huvudsakliga referenser for min undersokning var informanterna, d.v.s. 20-25-ariga

finska kvinnor. Jag beslot mig for att samla in data genom kvalitativa intervjuer, da
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intervjuer ger plats for mer personliga svar. I kvalitativa intervjuer ligger fokus pé de
intervjuade, vilket innebér att dessa i stort sett styr riktningen pa samtalen. Intervju-
erna kom silunda att vara semistrukturerade, eftersom jag dr av asikten att det ger ett
visst stdd, men dnda ger informanterna mojligheten att formulera sina svar fritt. Jag
kunde vid behov variera ordningsfoljden pa frigorna, samt dven stélla f6ljdfrdgor om
jag ansag att jag pa det sittet kunde fa de intervjuade att spinna vidare pa nagot (Bry-
man & Bell 2013 s. 474). En annan anledning till att intervjuerna var semistrukture-
rade dr att jag anser att riktningen pa min undersokning ar forhallandevis tydlig, vilket
gjorde att jag d4ndd var tvungen att ta mig an nagorlunda specifika fragestéllningar.
Detta &r till min fordel, eftersom jag tror att det &r ldttare att utfora en mer avgrinsad
undersdkning dn att genomgaende utforska ett helt amne (Bryman & Bell 2013 s. 475-
477).

2.1.1 Intervjuguiden

Forovrigt utfordes intervjuerna i avskildhet, och till min hjélp hade jag en s.k. inter-
vjuguide, se bilagan pa sidan 47. Intervjuguiden bestod av tre faser, som berorde hela
problemomradet, och med hjilp av den var det littare for mig att bilda mig en upp-
fattning om informanternas verklighet. Jag forsokte anvdnda mig av ett tydligt sprék,
samt stravade dven efter att undvika ledande fragor (Bryman & Bell 2013 s. 482-484).
Jag borjade med korta bakgrundsfragor, sdsom t.ex. alder och utbildning. Jag formu-
lerade dven bakgrundsfragor med koppling till mitt &mne, som berdrde informanter-
nas skonhets- och medievanor. Den andra fasen gick ut pé att informanterna fick be-
kanta sig med den plastikkirurgiska branschen genom att analysera tvé plastikkirur-
giska klinikers hemsidor, Plastic Surgery Center och LaClinique Diana. Jag formule-
rade fragor gillande budskap och malgrupp, som informanterna fick besvara efter att
de bekantat sig med sidorna. Den tredje fasens fragor berorde plastikkirurgi dverlag,
t.ex. hur olika demografiska, psykografiska och sociala faktorer inverkar pa infor-

manternas dsikter géllande &mnet, samt ménniskan behov av att forverkliga sig sjilv.
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2.2 Urval och bortfall

Det rader ofta bristande transparens i kvalitativa undersokningar, d.v.s. att det kan
vara svért att avgora hur forskarna kommit fram till sina slutsatser. Ménga géanger
framkommer det t.ex. inte exakt hur informanterna har blivit utvalda, och detta ar
nagot jag ville undvika. Jag anser att utomstaende skall ha ritt att veta hur urvalet
sammanstillts, inte bara for rattvisans skull, utan dven for att reliabiliteten kan anses
hogre (Bryman & Bell 2013 s. 418). Mitt mal var inte att generalisera — jag ville endast
undersoka attityder, d.v.s. jag ville fa klarhet i hurdana tankar och &sikter det rdder
gentemot plastikkirurgi bland 20-25-ariga finska kvinnor. I praktiken innebar detta
att jag kartlade mina nyckelpersoner utgdende fran det s.k. ”Bekvamlighetsurvalet”,
vilket gar ut pa att man viljer personer, som befinner sig inom ett lampligt rdckhall
(Research Methodology 2016). Om nagon av informanterna skulle ha ldmnat nagon
frdga obesvarad hade jag respekterat det och fortsatt med intervjun d&ven om det hade

lett till bortfall, eftersom mitt &mne kan vara kénsligt for vissa.

2.3 Tillvagagangssatt

Efter att jag hade sammanstillt min intervjuguide utférde jag en pilotintervju, d.v.s.
en testintervju med en utomstdende person. Jag ansag att detta var ndodvéandigt, ef-
tersom jag dé kunde forsdkra mig om att det gick att genomfora en intervju utgadende
frdn guiden. Vi kom &verens om intervjuplatsen tillsammans, samt alla informanter
kdnde dven pa forhand till mitt &mne. Alla tilldt mig att spela in intervjuerna, vilket
resulterade 1 att jag fick tillgang till informanternas svar i ordalag. (Bryman & Bell
2013 s. 484). Vid sammanfattningen och analysen redogjorde jag for de centralaste

tankarna, samt jimforde dem med den rddande teorin.

2.4 Etiska reflektioner

I och med att detta for manga kan vara ett kinsligt var jag noga med att de intervjuade
kénde sig bekvima i situationen, samt att de var medvetna om hur jag skulle behandla
det insamlade materialet. Jag har lagt vikt vid att allt material har behandlats konfi-

dentiellt, d.v.s. att det endast har kommit att anvdndas a mitt slutarbetes vignar. Jag
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ansdg att den sakligaste tillgdngavégen var att informanterna behandlades anonymt,
samt att allt material skulle forvaras sa att endast jag hade tillgang till det. Jag tycker
att det 1 mitt &mne &r extra viktigt att visa respekt mot informanterna, och jag hoppas

att de kénner att deras insats varit av betydelse. (Bryman & Bell 2013 s. 137)

2.5 Kallkritik

Som sekundirkéllor har jag anvint mig av litteratur 1 olika former, t.ex. bocker och
tidskrifter. Aven Internet har varit till stor hjilp, och jag hoppas att jag har lyckats

stdda mina tankar med relevant information.

3 TEORIBESKRIVNING

I teoridelen har jag redogjort for bl.a. motivation, hur konsumenten reagerar pa olika
marknadsforingsatgérder, samt olika demografiska, psykografiska och sociala fak-

torer med inverkan pa ménniskor konsumentbeteende.

3.1 Motivation — den grundlaggande faktorn for konsumentbe-

teendet

Konsumentbeteendet ar individuellt for var och en, vilket beror pd olika demo-
grafiska, psykografiska och sociala faktorer (Mossberg och Sundstrdom 2011 s. 103).
Motivation ar ett grundliggande begrepp nir det giller minskligt beteende, vilket
salunda dven innefattar konsumentbeteende. Motivation dr den drivkraft hos ménni-
skor, som far dem att bete sig pa ett visst sétt. Vi strdvar efter att befinna oss i ho-
meostatisk balans, m.a.o. ett psykologiskt jaimviktstillstind. Detta jaimviktstillstind
kan rubbas p.g.a. av ett otillfredsstdllt behov, vilket far oss 1 ett spanningstillstand,
som 1 sin tur framkallar motivationen (Evans m.fl. 2006 s. 15). Motivation kan vara
positiv respektive negativ, d.v.s. nirmande eller undvikande. Positiv motivation hand-
lar om att vi sdker efter positiva sinnesstdmningar, sasom t.ex. sinnlig tillfredsstél-
lelse, intellektuell stimulans och social acceptans. Med negativ motivation menas att
vi drivs till att undvika eller fly negativa sinnesstimningar, sasom t.ex. sjukdom,

smarta och obehag (Evans m.fl. 2006 s. 17-18).
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3.1.1 Maslows behovshiearki

I det nutida samhallet har utdévandet av en viss livsstil fatt en allt djupare innebord —
vi vill forverkliga oss till vért fullo. Dock dr det skil att notera att utgangslaget for
behovet av att forverkliga sig sjélv inte dr detsamma for alla — for att ett sddant skall
uppsté maste priméra behov, sdsom atkomsten av mat och vatten, forst tillfredsstéllas.
Denna kanske mest omnimnda motivationsteori kan beskrivas i en modell vid namn
”Maslows behovspyramid”, som utvecklades pa 1940-talet av den amerikanske psy-
kologen och filosofen Abraham Maslow. Enligt denna hierarkiska struktur ar sjalv-
forverkligande ett njutnings- och upplevelsetillfredstillande behov, som ligger hogst
uppe 1 pyramiden (Mossberg & Sundstrom 2011 s. 122, Psykologiguiden 2016 a).
Denna hierarkis betydelse for marknadsforingen ér stor, eftersom den visar att konsu-
menter kan styras av mer dn endast fysiologiska ndodvindigheter. I manga véster-
landska lédnder befinner man sig pa de hogre nivderna, d.v.s. man forsoker t.ex. till-

fredsstilla olika sociala behov (Evans m.fl. 2006 s.19-21).

Sjalv-

for-

verkligan
de

Behov av
uppskatting

Sociala behov
Trygghetsbehov

Fysiologiska behov

Figur 2. Maslows behovspyramid (Mossberg & Sundstrom 2011 s. 122)
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3.2 Hur konsumenter reagerar pa marknadsforingsaktiviteter

Eftersom en del av min undersdkning befattar en fas diar informanterna har bekantat

sig med tvd plastikkirurgiska kliniker genom att analysera deras hemsidor har jag valt

att presentera kommunikationens gang i form av Kommunikationsmodellen, samt en

sekventiell modell 6ver kommunikationseffekter.

3.2.1 Kommunikationsmodellen

Kommunikationens gang kan enkelt beskrivas med hjilp av den sé kallade Kommu-

nikationsmodellen, eftersom den beskriver hur ett budskap gér frén en sdndare till en

mottagare, samt hur sambandet mellan orsak och verkan ser ut (Mossberg & Sund-

strom 2011 s. 274). Da man vill att ett budskap skall na mottagaren ar det viktigt att

ge akt pa nagra synpunkter, som kan komma att fordndra dess innebord pd végen.

Koden, t.ex. den sprakliga, har man till viss man fria hinder med. Dock ir det alltid

viktigt att man beaktar kontexten, d.v.s. omgivningen, for att utforma sitt budskap rétt

och 1 detta fall anvénda sig av lampliga stilmedel (Bruhn Jensen 2008 s. 9). En text

hianger ofta ithop med andra texter, och denna sé kallade intertextualitet bidrar till att

ett budskap kan ha olika inslag. Det dr alltsé sdllan fragan om ett helt och héllet sjalv-

standigt verk, och darfor ar det skél att forhalla sig kritiskt till sjdlva betydelsen

(Bruhn Jensen 2008 s.10, s. 14). Ofta forekommer det ockséa olika storningar, da mot-

tagaren skall ta emot budskapet. Detta s.k. ”brus” kan t.ex. handla om att televisionen

sprakar, vilket forsvarar mottagandet (Mossberg & Sundstrom 2011 s. 274-275).
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Sindare [ Budskap [l Mottagare

Figur 3. Min tolkning av Kommunikationsmodellen (Bruhn Jensen 2008 s. 9-14, Moss-
berg & Sundstrom 2011 s. 274)

3.2.2 Sekventiell modell over kommunikationseffekter

For att forsta hur konsumenter reagerar pa olika marknadsforingsaktiviteter kan man
anvinda sig av en sekventiell modell 6ver kommunikationseffekter, som grundar sig
1 psykologins ldror. Centrala begrepp inom denna modell dr exponering, uppmérk-

samhet, perception, larande, attityd, kop och efterkopsupplevelser.
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Exponering
Uppmarksamhet
Perception

Larande

Attityd
Kop

Efterkopsupplevelser

Figur 4. Modell éver hur konsumenter reagerar pa marknadsforingsaktiviteter (Evans
m.fl. 2006 s. 40)

3.2.3 Exponering, uppmarksamhet och perception

Med exponering menas att méalgruppen éverhuvudtaget utsitts for marknadsforings-
aktiviteterna, d.v.s. att budskapet nir mottagaren — det handlar bl.a. om att vélja ritt
kommunikationskanal. Med riackvidd menas den procentuella andel av mélgruppen,
som exponeras minst en ging for budskapet. Med frekvens menas det antal génger,
som ett budskap upprepas under en viss tidsperiod for att konsumenten skall forsta
det (Evans m.fl. 2006 s. 42). Uppmérksamhet innebir det skede nir konsumenten no-
terar budskapet och fattar intresse for det — detta ar ocksé sé@ndarens viktigaste uppgift,
d.v.s. att fa mottagaren att fasta sin uppmérksamhet. Under detta skede ar det av be-
tydelse att bibehdlla konsumentens intresse, vilket kan lyckas t.ex. genom anvédndning
av farg, rorelse, placering, storlek, betingad respons, nyhetsvarde, humor och delak-
tighet (Evans m.fl. 2006 s. 40, 45) Med perception menar man konsumentens formaga
att ta emot och tolka olika former av stimuli, och det &r med hjilp av véra sinnen, som
hen registrerar intryck fran omvérlden. Tack vare perceptionsldran har man inom
marknadsforingen lyckats utveckla metoder, som ger oss kunskap om hur konsumen-

ten tar emot och tolkar ett budskap (Mossberg och Sundstrom 2011 s. 119-120).



3.2.4 Larande och attityder

Larande handlar om att konsumenten skall minnas det uppmérksammade budskapet,
och detta kan beskrivas utifran ett behavioristiskt eller ett kognitivt angreppssatt. Det
behavioristiska synsittet innefattar tva perspektiv — associationsinlédrning och instru-
mentell inldrning. Med associationsinldrning menas att man forsoker vécka ett behov
av en vara eller en tjinst genom att associera den med den mojliga tillfredsstdllelsen,
medan instrumentell inldrning handlar om att man styrs av positiv eller negativ re-
spons fran omgivningen (Evans m.fl. 2006 s. 68-69, 310). Enligt det kognitiva syn-
sattet ar larandet en ldngvarig process — den redan existerande kunskapen tillampas
kontinuerligt med ny (Evans m.fl. 2006 s. 73). Da konsumenten lagrat budskapet vill
man fa denne att associera det med positiva attityder, d.v.s. att utveckla en sympati
for det. En attityd bestar av tre stycken komponenter — en kognitiv, en affektiv och en
konativ komponent. En kognitiv komponent innehar betydelsen av konsumentens
uppfattningar, asikter och kunskaper om nagot. En affektiv komponent bestir av kon-
sumentens kdnslor infor nagot, medan en konativ komponent innebéar hur hen mest

sannolikt kommer att reagera pa nagot utifran tidigare nimnda faktorer.

3.2.5 Kop och efterkdpsupplevelser

Ett kop styrs langt av konsumentens engagemang, d.v.s. den personliga betydelsen,
som inkopet har for konsumenten. Ifall kopbeslutet d&r omfattande dr graden av enga-
gemang ofta hogre, eftersom konsumenten i det fallet begrundar kopets egentliga
viarde. Kommer hen att bli lyckligare eller innebér kdpet nagra risker (Mossberg och
Sundstrom 2011 s. 119)? Med efterkdpsupplevelser menas hur vil kopet tillfredsstéllt
konsumentens behov, d.v.s. ifall dennes forvantningar fyllts eller ej. Efterkopsupple-
velserna kan fOrstés léttare utifran teorin om kognitiv dissonans, vars verkan konsu-
menten stravar efter att minska. Konsumenten kan uppleva en hog grad av dissonans
om hen bdrjar tveka pd sitt beslut, samt om hen méts av negativ respons fran sin om-
givning (Evans m.fl. 2006 s. 113, 102). Man vill uppmuntra konsumenten till uppre-
pade kop av en vara eller en tjinst — om kopet varit tillrdcklig belonande kvarstar
fortfarande en stimulus-respons-sekvens, som tenderar kopet att upprepas (Evans

m.fl. 2006 s. 96, 246).
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3.3 Demografiska, psykografiska och sociala faktorer

Minniskors konsumentbeteende paverkas av olika demografiska, psykografiska och

sociala faktorer.

3.3.1 Demografiska faktorer — Generation Y i fokus

Demografiska uppgifter, sasom t.ex. alder, kon, etnisk bakgrund och yrke, gor det
lattare att redogora for konsumenternas beteende. Manga inkdp dr beroende av élders-
variabeln, samt min och kvinnor kan ocksa bete sig olika i1 en ink&pssituation (Evans
m.fl. 2006 s. 115). Malgruppen for min undersdkning bestar av kvinnor fédda mellan
aren 1994 och 1991, d.v.s. de hor till den s.k. Generation Y. Denna kohort kan ockséa
kallas for N-generationen, eftersom den s.k. informationsrevolutionen med Internet i
styret lopte loss da. Manga individer 1 denna kategori dr materialister, som uppvisar
en bristande respekt for politiken och dr bendigna att ta risker (Evans m.fl. 2006 s.
118). A. Davidson skriver i sin undersokning ”From Why to Z” fran ar 2003 att Ge-
neration Y styrs av sitt behov av sjélvuttryck, samt att gruppen endast intresserar sig

av sina egna liv och idkar en dyrkan for kdndisar (Evans m.fl. 2006 s. 119).

3.3.2 Kons- och genusstereotypiserade uppfattningar

Det forekommer dven ofta kons- eller genusstereotypiserade uppfattningar, d.v.s. att
man malar upp vissa idealiserade mans- och kvinnoroller (Evans m.fl. 2006 s. 124). I
samband med genusbegrepp kan man ocksa tala om sexuell identitet, vilket oftast
grundar sig pa att mdnniskor antingen dr mén eller kvinnor — maskulina eller feminina.
Maskulinitet och femininitet grundar sig 1dngt pa den rddande kulturen, samt pd var
sjalvbild, som jag gar in ndrmare pa i nésta stycke. Hur vi anvinder vér kropp for att
spegla var maskulinitet eller femininitet innehar en betydande roll, d.v.s. t.ex. hur vi
klar oss. Vissa kan t.0o.m. komma att fordndra sin kropp for att béttre framhédva den

bild, som de Onskar att andra skall fa av dem (Evans m.fl. 2006 s. 131).
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3.3.3 Psykografiska faktorer — sjalvbildens betydelse

For att ytterligare forstd ménniskors konsumentbeteende bér man kénna till hur en
psykografisk profil kan se ut — jag inbegriper livsstil, personlighet och sjdlvbild
(Evans m.fl. 2006 s. 137). Livsstilen speglar sjdlvet — den é&r ett for konsumenten sé-
reget levnadsmonster, som grundar sig pa t.ex. attityder och intressen (Evans m.fl.
2006 s. 138). Med personlighet menas de manér, vanor och beteendemonster en indi-
vid har. Personlighet gor varje méanniska speciell, samt grundar sig frimst pd med-
fodda drifter (Evans m.fl. 2006 s. 143). Det dr dnda 14tt att gdomma sin sanna person-
lighet och konsumera séddana varor eller tjinster, som forstérker den bild man vill att
andra skall fa av en. D4 handlar det om konsumentens sjilvbild, d.v.s. hur denne upp-
fattar sig sjdlv. Sjalvbilden utgdrs av konsumentens forestéllningar om sig sjilv i form
av subjektiva tankar och kénslor, samt om drommar och fantasier om framtiden
(Evans m.fl. 2006 s. 148, Psykologiguiden 2016 b). Det &r dock vanligt att vi har s.k.
multipla sjdlv, vilket betyder att vi tankar och kénslor varierar utgaende ifran situat-
ion. Med den s.k. utvidgade sjélvbilden menas att vi kdnner ett slags “dgande” av t.ex.
var kropp, samt att vara inkOp sa att sdga utvidgar sjdlvet. Vi kan t.ex. kdpa “modifi-
eringar” av var kropp, sdsom tatueringar, piercingar och plastikkirurgiska ingrepp

(Evans m.fl. 2006 s. 149-150).

3.3.4 Rogers sjalvbildsteori

Enligt den amerikanske psykologen Carls Rogers teori har alla en bild om hur vi ar,
d.v.s. sjélvet, samt en bild om hur vi skulle vila vara, det s.k. idealsjilvet. D4 dessa
tvd inte dr 1 balans med varandra &r det frigan om s.k. inkongruens — individen dr
missndjd med den egna personen. D4 sjilvet och idealsjdlvet dr 1 balans kallas det for
inkongruens — individen é&r tillfredsstidlld med den egna personen. Enligt Rogers, pre-
cis som Maslow, har ménniskan ett behov av att forverkliga sig sjdlv. Samtidigt vill
vi ocksd ha bekriftelse i form av kdrlek och uppmérksamhet — vissa manniskor upp-
lever dock att kérleken &r villkorad. Det skapas en tro om att vi endast kan bli dlskade
genom att bete oss pa ett visst sétt, vilket kan leda till ett tillstdnd av inkongruens

(Aroseus 2015).
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3.3.5 Sociala faktorer — betydelsen av att ha en roll

Med sociala faktorer menas huvudsakligen hur konsumenten beter sig i sociala sam-
manhang, samt hur hen grupperar sig i samhéllet. Alla intar olika roller beroende pa
situation, och med det menas de handlingar, som férvéntas av en i det tillfdllet (Moss-
berg och Sundstrom 2011 s. 126). Att tillhora en viss social grupp innebar att vi maste-
acceptera en viss grad av konformitet, d.v.s. att det finns vissa normer for idealt bete-
ende. Det tenderar dven att skapas ett system av beloningar och bestraffningar inom
sociala grupper, d.v.s. att vi antingen méts av positiv eller negativ respons beroende
pa hur vi forhéller oss till gruppens normer (Evans m.fl. 2006 s. 165). Rogers menade
ocksa att vi ibland p.g.a. av rddslan av att avvika frdn gruppens normer tar pa oss en
s.k. social mask, eftersom vi inte dr sdkra pa om vart forhallningssatt kommer att ac-

cepteras (Aroserus 2015).

3.3.6 Gruppbildning pa Internet

L.o.m. Internets framskridande har det ocksa blivit allt vanligare att det bildas olika
virtuella nétverk, t.ex. pa diskussionsforum — méanniskor varlden runt med samma in-
tressen kan vara 1 kontakt med varandra utan ndgon mellanhand, vilket kallas for an-
tiformedling. Martin Evans séger 1 sin undersokning ”Consumer Interaction in the
Virtual Era: Some Solutions from Qualitative Research” fran ar 2001 att det i ett
forskningsprojekt framkom att det inom utvecklingen av marknadsforingsaktiviteter
ar av betydelse att limna utrymme for virtuella grupper pa t.ex. hemsidor, samt att
manga av de svarande dven var intresserade av att kommunicera virtuellt med foreta-

get pd deras hemsida (Evans m.fl. 2006 s. 176).

3.3.7 Kultur och referensgrupp

Beroende pa var kultur, frimst beroende pa subkulturen, d.v.s. den utifran ett geogra-
fiskt omrade eller p.g.a. etnisk bakgrund definierade kulturella grupp, blir vi t.ex. upp-
fostrade pa olika sétt (Mossberg och Sundstrom 2011 s. 129). I de vésterldndska lan-
derna uppfostras barnen till att bli sjdlvstindiga individer, eftersom det i dessa lander
rader en s.k. individualistisk kultur (Evans m.fl. 2006 s. 178). Det dr dven vanligt att
det utdvas paverkan pa individers konsumentbeteende mellan generationer, d.v.s. att
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en enskild familjemedlems attityder eller beteendemonster kan komma att inverka pa
en annan familjemedlems kdpbeslut (Evans m.fl. 2006 s. 189). Varje minniska, eller
konsument 1 det hér fallet, har ocksa sin egen referensgrupp — d.v.s. den grupp av
individer, som omringar konsumenten i hens vardag. Referensgruppen kan bestéd av
t.ex. familjen, studiekamraterna eller grannen. Konsumenten vénder sig ofta till denna
grupp, da hen t.ex. vill ha information om en produkt eller vill hdra ndgons asikt gél-

lande ett kop (Mossberg och Sundstrom 2011 s. 127).

4 EMPIRI

I denna del har jag beskrivit den empiri, som jag samlat ihop under cirka en ménads
tid, da jag har traffats med mina informanter pa tumanhand. Mina informanter utgors
av étta stycken unga kvinnor mellan 20 och 25 ar, som alla dven bor 1 huvudstadsreg-
ionen eller p4 ett avstand pa hogst 50 km ifrén. Over hilften av intervjuerna igde rum

i februari, resten utfordes i borjan av mars.

4.1 Profilering

Profileringsdelens syfte var att skapa sig en dversikt dver informanternas situation,
samt deras skonhets- och medievanor. Den 10 februari triffade jag min forsta infor-
mant, A. Hon dr 21 &r gammal, har tidigare utbildat sig till kosmetolog, men studerar
till tandhygienist for tillfallet. Samma vecka, ndrmare sagt den 13 februari, traffade
jag informant B. Hon &r en 21-arig IT-studerande, som tidigare utbildat sig till mer-
konom. Foljande vecka traffade jag tva stycken informanter under samma dag, d.v.s.
intervjuerna med C och D utférdes bada den 19 februari. C dr 22 ar gammal och stu-
derar turism, medan D, som ir i samma &lder, studerar till barnmorska. I bérjan av
nista vecka intervjuade jag informant E den 22 februari, samt informant F den 24
februari. Bada dr 23 &r gamla och studerande — E studerar marknadsforing och F juri-
dik. I forsta veckan av mars lyckades jag bara boka en intervju, ndmligen den 3 mars
och med informant G. Hon &r en 24-arig tygforsiljare, som utbildat sig till bade ser-
vitris och malare. Den sista intervjun, som hdlls med informant H, dgde rum den 7

mars. Ocksé hon dr 24 4r gammal, men studerar i sin tur marknadsforing.
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4.1.1 Skonhetsvanor — idealutseende och skonhetsikoner

P& den forsta frigan, ”Vad tycker du om ditt eget utseende?”, svarade alla att de 1
stora drag dr n6jda med sitt utseende for tillfdllet. A och E sade att det varierar med
dagen — vissa dagar kdnner man sig snyggare, andra dagar mindre snyggare. B och D
tillade dock att det finns saker, som de nog kunde ténka sig att mdjligtvis dndra pa. B
sade att hon kunde tdnka sig att ’finslipa” nésan lite, medan D sade att hon skulle vilja
ha storre brost. Under intervjuns gang kom det dock dndé fram att H ldnge tankt pé
att kanske forstora sina brost, samt att C mycket troligen &r pa vig att gora det i nagot
skede. F funderade i sin tur pa att fyllning i ldpparna ar ndgot, som bdrjat kdnnas

lockande.

Till foljande bad jag informanterna att spontant beskriva hur de uppfattar idealutse-
endet for en visterlandsk kvinna i 20-25-arsaldern, och utifran svaren kan man se
vissa samband. A och H svarade bida att den for tillfdllet pdgdende s.k. fitness-boo-
men resulterar i att en viltrdnad kropp ér att beundra, samt att en s.k. full face-makeup,
som A uttryckte det, ocksé ar pop. Jag fragade A vad hon tror att t.ex. denna trend att
anvinda l0sogonfransar till vardag beror p4, vilket hon svarade att kdndisar har en roll
i. Aven G gick in pi att kiindisar, sdsom t.ex. Kim Kardashian med familj, inverkar
pa dagens skonhetsideal. Overlag lovprisades den s.k. “kvinnliga kroppen”, som en-
ligt t.ex. E innebir en timglasformad kropp, som har former péd de ritta” stidllena. C
och F var ocksa inne pé att fylliga former, sdsom t.ex. stora brost och ldppar, ar idea-

liska idag.
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Figur 5. Bild pa Kim Kardashian (Mirror 2015)

P4 frdgan om informanterna har nagra skonhetsikoner omnamndes mest personer fran
offentligheten, t.ex. bloggare och modeller. B svarade att hon beundrar Victoria’s
Secret-modellerna, speciellt Adriana Lima. I och for sig tror hon att modellerna kan
ha genomgétt skonhetsoperationer for att uppna sina utseenden, men hon anser dnda
att de dr vackra. D menade att hon beundrar Kim Kardashian for hennes kropp, som
enligt henne har en fin form. G och H svarade att de inte beundrar nigot visst utse-
ende, utan ser mer upp till personer, som t.ex. har en ’cool” personlighet eller utdvar
en viss stil. H betonade att hon i en yngre alder stravade till fullstindighet, men att

hon nufortiden forstar att det dr fragan om ouppnabara ideal.
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Figur 6. Bild pd Adriana Lima (Whudat 2015)

4.1.2 Medievanor — social media i fokus

Sex stycken svarade att de gillar att kolla pa s.k. reality-program, sdsom Ex on the
Beach, Geordie Shore, Hottikset, America’s Next Topmodel, Vuosia nuoremmaksi,
The Kardashian’s och The Real Housewives of Beverly Hills. E, som brukar se pa
The Kardashian’s, menade att hon tycker om att se pa olika skrdpprogram, som inne-
haller snygga manniskor, eftersom det ar roligare att kolla di. A konstaterade att det
1 reality-program allt oftare upptrider personer, som genomgatt plastikoperationer,
vilket resulterar i att utseendepressen okar. A, C, E, F och H svarade att de tycker om
att lasa skonhets- och modetidningar, sasom t.ex. Cosmopolitan, Vogue, Elle, Gla-
mour och Kauneus ja Terveys. A och E menade att de intresserar sig for skonhets-
och makeuptips, medan C och H tycker om modereportage. Vad kommer till nétsidor
sade A, C och F att de brukar ldsa olika bloggar, som beror t.ex. skdnhet, mode och

livsstil. B svarade att hon brukar surfa runt efter t.ex. skonhetstips, medan E sade att
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hon brukar lasa kéndisskvaller pa nétet. Ingen anség sig direkt vara aktiv pa diskuss-

ionsforum, utan dit tappar man bara bort sig, di man t.ex. soker fakta pa nitet.

Nar jag fragade om de anvédnder sociala medier svarade alla att de har ett Facebook-
konto, samt alla utom D att de dven finns pa Instagram. Det till tredje populéraste
sociala mediet bland informanterna dr Snapchat, eftersom alla utom C och D sade sig
ha ett konto dér. Ingen sade sig vara aktiv med att skriva inldgg, utan de lagger mest
upp bilder. Jag ville veta hurdana bilder de lagger upp och pé det svarade alla utom D
och E att de postar mycket s.k selfier, d.v.s. sjdlvtagna bilder pa sig sjdlva. Jag fragade
A varfor hon lagger upp selfier — om hon tycker att hon ser sirskilt bra ut en dag vill
hon dela med sig det med andra. Hon kénner sig ocksd automatiskt vara pa béttre
humor da, och en “gillning” eller tva skadar inte heller. H var ocksa inne pé att det

kénns bra att ha fixat sig fin och ta en bild, som man sedan delar med sig med andra.

Figur 7. Bild pd en “selfie”(The Odyssey 2015)

Utover vad informanterna sjdlva lagger upp pé sociala medier ville jag dven veta hur-
dana personer eller sidor de foljer, samt hurdana inldgg de “gillar”. Forutom vanner

foljer informanterna frimst olika offentliga personer, dd A, B, C och E berittade att
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de foljer t.ex. bloggare och modeller. Aterigen dok dven Kim Kardashians namn upp,
d& F ndmnde att hon inte direkt foljer ndgra kéndisar férutom familjen Kardashian.
P& fragan om hurdana inldgg de sjdlva “gillar” svarade t.ex. A att hon ger tummen
upp till skonhetsrelaterade inldgg, medan C svarade att hon &r intresserad av fitness-
relaterade inldgg. Bdda A, C och E sade att de reagerar pa bilder av méinniskor, som

de tycker att ser snygga ut eller klér sig bra.

4.2 Marknadsforingsaktiviteter inom den plastikkirurgiska bran-

schen — Plastic Surgery Center och LaClinique Diana

Denna fas syfte var att lata informanterna bekanta sig med den plastikkirurgiska bran-
schen, samt att reda pa hur informanterna tolkar marknadsforingsaktiviteter inom den
plastikkirurgiska branschen. Det valde jag att géra genom att de fick i uppgift att ana-
lysera tva plastikkirurgiska klinikers, Plastic Surgery Center och LaClinique Dianas,
hemsidor. Mitt syfte var inte att jamfora dessa tva kliniker med varandra, utan endast
att ta reda pa hur informanterna tolkar sidorna. Forst fragade jag dock ifall ndgon av
dem ndgonsin bekantat sig med en plastikkirurgisk kliniks utbud, eftersom jag ville
veta hur bekant &mnet ar for dem sedan tidigare. Pa det svarade fyra stycken att de pa
sétt eller annat bekantat sig med branschen sedan tidigare - E och H har surfat pa
klinikers sidor for att kolla vad olika ingrepp kostar, medan A och C i sin tur har
besokt en klinik. A berittade att hon varit och blekt ett fodelsemarke, som dock inte
var av estetiska skil, samt att hon f6ljt med en kompis, d& hen genomgétt en operation.

C sade att hon besokt Plastic Surgery Center, da d4ven hon f6ljt med en kompis.

4.2.1 Asikter gillande hemsidorna

Efter att informanterna hade bekantat sig med klinikernas hemsidor ville jag veta hur-
dana tankar och kénslor de hade véckt hos dem, samt om de hade reagerat pa nigot
sarskilt. Bland det allra forsta, som alla utom C och D genast kommenterade, var den
automatiska chatten pa Plastic Surgery Centers sida. De flesta tyckte att den var oer-
hort irriterande, men bl.a. G ansag att det &r bra att foretaget genast ndrmar sig kunden,

medan F & andra sidan menade att det kan leda till forhastade beslut. En annan sak,
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som informanterna ocksé snabbt reagerade p4, var att Plastic Surgery Center har kost-
nadsfri konsultation. I samband med kostnader mérkte A, B och G att bada klinikerna

erbjuder betalning i rater, vilket enligt B ldtt kan resultera 1 att allt fler ménniskor

kanner sig lockade.
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Figur 8. Bild pa screenshot pa Plastic Surgery Centers framsida (Plastic Surgery Center
2015)

Alla informanter visade dverlag intresse for sidornas innehall, bade textmaissigt och
visuellt. Manga var intresserade 6ver hur olika ingrepp utfors, t.ex. C kollade speciellt
pa information angdende silikonimplanter, eftersom hon sjdlv skulle vilja ha sadana.
Nar det kommer till bilderna var asikterna enade — endast leende, vackra ansikten
overallt. G konstaterade irriterat att de ’perfekta” méanniskorna pa bilderna hogst an-
tagligen ar retuscherade, vilket enligt henne kéinns mycket missledande. Bade hon och
A tittade dven lidnge pa fore- och efterbilder, bl.a. tittade A pé bilder av silikonimplan-

ter.
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Figur 9. Bild pad screenshot pa LaClinique Dianas framsida (LaClinique Diana 2015)

Over hilften av informanterna, A, B, C, E, F och G, ansag att bada sidorna utstralar
professionalitet. De tyckte att det dr bra att personalen finns presenterad pa bada si-
dorna, da bade skolning och foto finns med. E menade att det skulle kdnnas mycket
tryggare att genomga ett ingrepp, eftersom man redan i forvag kan bekanta sig med

personalen.

x

LSBEN & http/vv plasticsurgery fishenkilckunta/ @ S " 7 @ Henkilbkunta - Plasti... % [IUMIE 00 " o]

DS ~
Etusivu  Toimenpiteet Henkilikunta ~ Konsultaatio Maksaerissé  Toimenpide-blogi ~ Otayhteyttda O

Tri. Jyri Hukki, plastitkkakirurgi
* Osaston ylilaakari, Toolon sairaala, Plastiikkakirurgian klinikka
+ Osaston ylilaakari, HUS Plastiikkakirurgian klinikka 1994-2000, 2003~
* Ruotsin Sosiaali- ja terveysministerion (Socialstyrelsen) ulkomaisena asiantunt Plastic Surgery Center Online
* HUS kr keskus 1993. myonnettiin 2009 Oxfordissa

koulutusoikeudet ja arvonimi “International Reference Centre” ainoana yksikk
- Kallo- ja kasvokirurgian er 1s: Craniofacial i Hei, ajat

Dallas, Texas Asiakaspalvelijamme ovat juuri myt varatiuia, mutta

o ‘ voitte jatta kiinikallemme soittopyynnon tai lahetiaa

+ Vaitoskirja kirurgisten laserlaitteiden kudosvaikutuksia 1990 Sk Tpasks osoileessan IMOEARICSR RNV
- Plastiikkakirurgian erikoislaakarl 1989 Soltamme sinulle el kun mahdolkstal

+ Kirurgian erikoislaakari 1986

Tri. Karl Johan Svedjeholm, MD, LL, kir
erikoistuva liikiiri I
- Esteettiset toimenpiteet / kauneuskirurgiaa / lasertoimenpiteet. 2008-2015 . ——
+ Meilahden Sairaala, Sydan- ja Thoraxkirurginen klinikka, Kirurginen erikoisturr| Plastic Surgery Center glesg |V

Figur 10. Bild pa screenshot pd Plastic Surgery Centers personal (Plastic Surgery Center
2015)

Utover dessa saker, som storsta delen var dverens om, reagerade t.ex. A pa bigge
klinikernas slogans. Hon fick kédnslan av att Plastic Surgery Center med “Art of At-

traction”, samt LaClinique Diana med “For Excellence” forsoker sélja perfektion. D
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igen konstaterade att de kommenterar, som kunder ldmnat pd LaClinique Dianas sida,
verkade sd positiva att de t.o.m. rentav dr osanna. Slutligen sade F att hon &r forvanad
over hur mycket bada klinikerna har att erbjuda 4ven mén, eftersom hon alltid upplevt

att plastikkirurgi dr en mer kvinnoinriktad bransch.
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Figur 11. Bild pa screenshot pa kommentar pa LaClinique Dianas hemsida (LaClinique
Diana 2015)

4.2.2 Tolkning av budskap

Med min foljande fraga, ”Vilket budskap tror du att foretagen forsoker kommuni-
cera?”, ville jag veta vad de tror att foretagen vill sdga konsumenten. Har var alla pa
mycket samma linjer, t.ex. A och G konstaterade att de siljer perfektion. A menade
att de vill sdga att en ménniska kan bli fullstindig genom att kopa deras tjénster, me-
dan G ansag att deras tjinster svarar pa den operfektion, som rader i ménniskans hu-
vud. Aven B menade att foretagen forsoker siga att genom att komma till dem och
justera de smé felen, som antagligen ingen annan férutom hen ser, blir de lyckliga.
D:s tolkning var att de sdljer botemedel mot daligt sjalvfortroende — &r man inte nojd
med sitt utseende har man ocksé ofta daligt sjalvfortroende. E och F svarade att fore-
tagen framforallt vill fora fram sin professionalitet, d.v.s. att kunden &r i trygga hénder
vad saken dn géller. C och H menade att man helt enkelt kan bli vackrare genom att

kopa deras tjdnster — man kan bli en forbattrad version av sig sjdlv, som H uttryckte

det.
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4.2.3 Tolkning av malgrupp

Sex stycken av informanterna, A, D, E, F, G och H, menade att bade Plastic Surgery
Center och LaClinique Dianas tjinster framst riktar sig till kvinnor. F betonade att
malgruppen dnda huvudsakligen bestar av de kvinnor, som av estetiska skél vill &ndra
ndgot i sitt utseende. B och C menade & andra sidan att foretagen erbjuder tjanster for
alla, som vill forbéttra sitt utseende pa ndgot vis — bade mén och kvinnor. B gissade
aven att branschen haller pa att bli sd att sdga mer “unisex”, eftersom ocksd manga
méan dr ména om deras utseende. Jag ville veta varfor s4 minga ansag att kvinnor
utgdr den huvudsakliga malgruppen, och pé det svarade D att hon tycker att kvinnor
helt enkelt 4r mer utseendefixerade &n mén. G, som var inne pa samma spér, sade att
speciellt unga kvinnor létt tror att de maste se ut pa ett visst sitt och vara likadana,
som alla andra. Enligt hdlften riktar sig tjansterna bland kvinnor till en yngre och en
dldre malgrupp — A och E menade att yngre kvinnor vill ha silikonimplanter, medan
E, samt dven B och G gissade att dldre kvinnor vill retuschera sina rynkor. G gissade
att manga dldre kvinnor antagligen ocksa 1 takt med &ldrandet kinner press, eftersom

det pd manga hall tutas ut budskap om ’den eviga ungdomen”.

4.3 Informanternas asikter om plastikkirurgi

Alla utom F kdnde personligen ndgon, som har silikonimplanter eller botoxfyllning i
lapparna. Péa fragan om hur gamla dessa personer dr, samt om det dr fragan om méin

eller kvinnor svarade C, D och H att vi talar om kvinnor mellan 20 och 25 ar.

4.3.1 Plastikkirurgin idag

Alla var 6verens att plastikkirurgin syns i var gatubild pé ett helt annat sétt dn forut,
d.v.s. att det blivit vanligare. B spekulerade att de plastikkirurgiska tjansternas 6kade
popularitet kan bero pi att priserna antagligen har sjunkit en del under de senaste éren,
dé branschen vuxit och konkurrensen dkat. C menade att hennes uppfattning baserar
sig pa att manga av hennes bekanta genomgétt ndgon form av ingrepp, samt att det i
media cirkulerar bilder pa opererade personer. E, G och H anség att trenden dr nagot

storre utomlands, sdsom i USA, eftersom det dr mer vardagligt ddr. H menade ocksa
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att minga ser upp till plastikopererade kéndisar, sdsom t.ex. den USA-bordiga famil-

jen Kardashian. F menade att vi héller pé att bli allt mer accepterande instéllda i Fin-

land, da plastikkirurgi inte langre ar ndgot, som enbart beror ”Seiska-kéndisar” eller

Miss Helsinki-tavlande.

Figur 12. Bild pa Rosanna Kulju, Miss Helsinki 2015 (Iltasanomat 2015)

4.3.2 For- och nackdelar

Alla informanter ansdg att den huvudsakliga fordelen med ett plastikkirurgiskt in-
grepp dr att nagon, som lidit av svéra kroppskomplex kan bli ndjd med sitt utseende.
A, C, E, F och G menade éven att sjalvfortroendet samtidigt kan forbattras. Jag fra-
gade B om hon trodde att man ndgonsin kan bli helt n6jd, och pé det svarade hon att
det kan vara svart ifall man har skapat sig en idealbild av hur man borde se ut. Hon
menade att det kan vara fragan om att man har paverkats av medieinnehéllet, varefter
man vill efterlikna t.ex. kiindisar och bérjar utfora fler operationer. Aven E var inne
pa att det létt kan gé till att man borjar fixa mer, vilket enligt henne gar hand i hand
med en dalig sjélvkansla. Hon sade att man litt kan bli sa att siga blind, vilket i sin
tur kan resultera i att man hamnar i en ond cirkel. Som exempel gav hon Donatella
Versace, arvtagare av modehuset Versace, som genomgétt otaliga operationer och

knappast liknar sig sjélv langre.
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Figur 13. Bild pa Donatella Versace (Zimbio 2016)

F menade att ett genomtédnkt beslut kan resultera i att ens livskvalité forbdttras, men
att det viktiga ar att man genomfort ingreppet for sin egen skull. Hon konstaterade
att ifall man vill vara andra till lags kan det resultera 1 den redan tidigare nimnda onda
cirkeln, vilket kan leda till att man borjar efterlikna en mansklig Barbie. Hon betonade
slutligen att ifall resultatet av flera operationer &r att man inte ens lidngre liknar sig
sjdlv, och att man dessutom dr tillfredsstdlld med sin spegelbild, sa beror det pa att
ens sjilvbild har forvringts. Aven H trodde att man kan hamna i en ond cirkel om
man inbillar sig att man kommer att bli bdttre accepterad socialt, vilket G ocksé
ndmnde. H betonade att ménga antagligen genomgar operationer p.g.a. medieinnehal-
let, samt for att passa in i omgivningen. Alla kénde dven till de mojliga konsekven-
serna, sdsom olika komplikationer och att man t.o.m. kan d6 under en operation. D
menade oroat att faran for att nagot inte gar enligt planerna finns, medan C trodde att

dagens teknologi bidrar till riskerna for komplikationer &r sma.
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Figur 14. Bild pd Valeria Lukyanova — “The Human Barbie”(The Frisky 2015)

4.3.3 Behov — nédvandigt eller ej?

Jag presenterade Maslows behovspyramid for informanterna, samt bad dem fundera
over hur akut de ser att deras behov av plastikkirurgi dr eller skulle kunna vara. C
menade att &ven om hennes behov inte dr akut eller ens nédvindigt, sa &r hon dnda
ratt sdker pa att hon kommer att ta sig till plastikkirurgi i ndgot skede. Bade B och H
svarade att deras behov inte ar direkt akut for tillfallet, men att tanken dnda alltid finns
i bakhuvudet. B sade att hon har funderat p4 att fixa sin ndsa enda sedan hon var 13
ar, medan H sade att hon sedan samma alder har funderat pa att skaffa silikonimplan-
ter. H menade att tanken ibland dyker upp, t.ex. da hon tittar pd TV och ser ndgon
med opererade brost, men att hon p.g.a. sin livssituation prioriterar andra saker just
nu. A och D svarade att ett mdjligt ingrepp inte dr nagot, som de funderar pa for
tillfillet. Bdda konstaterade dnda att situationen kan vara en annan efter att de fott
barn, eftersom kroppen ldtt kan ha tappat sin form da. E svarade att om hon skulle
vilja fixa ndgot, sa skulle hon antagligen finna situationen akut och ta till snabba tag.
Jag frdgade henne om ndgon ging skulle kunna ténka sig att ta sig till plastikkirurgi,

och pa det svarade hon att eventuellt for att motverka &lderstecken. F och G menade
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att ifall de vore i den situationen, sa skulle de undvika att gora forhastade beslut. I och
med det skulle behovet alltsd inte vara direkt akut, och F betonade att inget av estetisk

orsak borde vara det.

B: 7Int e de akut egentligen. Inte blir ja liksom saddr stressad av de, att ja borde
gémma min ndsa o sdddr. Men ja har liksom dnda dnda typ sen ja va 13 tinkt att ja

’

sku kunna gora den lite smalare eller saddr.’

F: "Emmd usko et kauheen akuutti, koska md oon ainakin ihmisend semmonen, et
mietin aina tosi pitkddn, et mitd teen. Ettd tota, niin, ei mun mielest minkddn pitdis

’

olla, jos se on esteettisestd syystd, ei sen sit pitdis olla mitenkddn akuuttia.’

4.3.4 Behov - blir jag en forbattrad manniska?

Till f6ljande ville jag kartldgga de behov, som informanterna tror att ett plastikkirur-
giskt ingrepp kan fylla. A, B, D och E trodde att de sjélva antagligen skulle kénna sig
snyggare — helt enkelt ndjdare med sig sjdlva. D, samt dven H menade att ifall de
skulle skaffa silikonimplanter, s& skulle de kdnna sig bekvimare med att framhéva
den delen av kroppen. C svarade att en ett ingrepp i form av silikonimplanter skulle
inverka positivt pd hennes sjilvfortroende, eftersom hon anser att hon har for smé
brost. F och G trodde att nagon, som valt att ta sig till plastikkirurgi antagligen hoppas
pa att i en sé att sdga hel” kénsla. I och med denna fraga borjade informanterna dven
spekulera kring eventuella negativa fordndringar, varefter vi var inne pa b.la. huruvida
personligheten kan paverkas. T.ex. F menade att ingens personlighet knappast éndras
1 och med ett litet ingrepp, men att en storre transformation kan resultera i att man

aven borjar bete sig annorlunda, eftersom man vill behaga andra.

Niér jag fragade om relationer menade A att silikonimplanter kunde ge henne mer
uppmairksamhet av mén, men att hon 4 andra sidan inte skulle vilja fa det pa grund av
hennes brost. D svarade att hon tror att silikonimplanter skulle 4 henne att kdnna sig
modigare 1 manligt sdllskap, t.ex. nir det géller att flirta. Hon menade ocksé att hon
eventuellt skulle vara mer avslappnad under samlag, eftersom hon nu kénner att hon

emellandt skiims for att visa sig. Aven E svarade att ett ingrepp kan litta pa en sidan
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persons angest, vars kroppskomplex blir ett hinder under samlag. F och G trodde inte
att deras egen roll i ett forhdllande skulle férdndras, men att en negativt instélld part-

ner kunde ha svért att finna sig i situationen.

D: ”Kanske man sku bli sjdlvsdkrare... I ett forhdllande... Att man i vissa situationer
int sku... Gomma sig. Ja vet inte hur ja ska sdga de. Int blir de bdttre i dedir forhal-
landet, men ens sjdlvfortroende i vissa situationer sku hjdlpa... Okej, ja sdger rakt ut
nu. Okej, ehm, int sku deddr forhadllande pd de viset bli bdttre. Men om man har sex
med denddr andra personen o e missndjd med en viss del av sin kropp, sa sku de
kanske va efter dendiir operationen saddr att — Hej, nu vdgar ja gora dehdr, att de int

’

sadar sku va en este mera.’

Pé fragan om huruvida plastikkirurgi kan komma att inverka pa arbetslivet menade E
att vissa kanske kan kdnna sig sjélvsdkrare under t.ex. en arbetsintervju, medan C
trodde att vissa branscher, sdsom t.ex. skonhetsinriktade, favoriserar sa att sdga vackra
minniskor. Hon konstaterade ocksé att man vill att vackra ménniskor skall medverka
i t.ex. reklamer, eftersom méanniskorna vill efterlikna dem och hogst antagligen kon-
sumerar varan eller tjdnsten i friga da. A menade att plastikkirurgin har en rétt obe-
tydlig roll 1 Finland nédr de kommer till rekrytering, men att man t.ex. i USA dr mer
noga med utseende. F spekulerade att ett ingrepp av nédgot slag eventuellt kunde
minska pd hennes trovédrdighet inom den juridiska branschen, men att hon &dndé tror

att utseende spelar en storre roll inom skdnhetsinriktade branscher.

4.3.5 Beslutet — ar det vart det?

P& fragan “Ifall du skulle genomga ett plastikkirurgiskt ingrepp inom en snar framtid
— hur tror du att du skulle se pa ditt val om tio ar?”” menade G att man i1 30-arséldern
antagligen redan ar ganska du med sig sjélv, d.v.s. att man godkénner sig sjélv. A
konstaterade att hon i tondren haft rétt daligt sjdlvfortroende, men att hon nu borjat
kiinna sig sikrare, vilket gor att hon kanske senare i livet skulle angra sitt val. A andra
sidan — om t.ex. silikonimplanterna skulle passa hennes kropp och sjilvbild, sa skulle
hon kanske vara ndjd. B menade att hon kanske skulle kolla p4 gamla bilder och inse

att en nisoperation sist och slutligen inte skulle ha varit nddvindig, men att hon finner

36



frdgan relativt svar att svara pd. Bade hon och A konstaterade att man antagligen for-
dndras mycket under tio &r, d.v.s. att man bdrjar prioritera andra saker. D svarade att
hon sdkert skulle anse att hennes forna beslut varit onddigt — hon skulle hellre gora
ett ingrepp om tio ar, dn 1 20-arsaldern, dd man fortfarande ser ung ut. E trodde att det
antingen kan kdnnas bra eller daligt — hon menade ocksé att vissa tror att ett perfekt
utseende &r vigen till lyckan, men att ens déliga sjélvkansla dnd4 oftast beror pa ndgot
helt annat. Bdde F och H ansag att de &r s& pass mogna att de kan gora rétt beslut,

medan C svarade rakt att hon tror att hon skulle tycka att det varit ritt val.

E: "Antingen sku man va saddr att kanske de va lite onodit. Antingen att — Ai, vitsi!
De gor mitt liv bdittre! Eller sen mdrker man att de int gor en egentligen lyckligare.
Att jaa, men ddr e igen att de beror pad orsaken vafér man har gjort de liksom. No e
de ju liksom, att jaa, for att va lycklig mast man ju va nagolunda ndojd med sig sjdlv.
Om ja nu sku ha gjort en brostoperation for 10 ar sen... Om ja nu sku ha angsta hela
mitt liv over mina brost, vet du, o sku ha opererat dom nu, o sd sku dom va jditte fina

’

o jeejee liksom, sa int sku ja ju liksom sdkert dngra de ndnsin.’

4.3.6 Tala eller tiga?

Med fragan “Tycker du att plastikkirurgi dr ndgot, som man kan tala om 6ppet och
med alla? Eller dr det mer tabu?” ville jag ta reda pa hur de ser pa sjélva &mnet plastik-
kirurgi, eftersom alla svarat att de tycker att det dr ett allt vardagligare fenomen. End-
ast tre stycken, A, C och G, ansdg att de inte ser ndgot problem i att tala om plastik-
kirurgi — C menade att det ar helt normalt nufortiden. Dessutom tyckte C, G, samt H
att de inte spelar ndgon roll om man talar med maén eller kvinnor. Fyra stycken, A, D,
E och F, menade att de hellre skulle tala om d&mnet med kvinnor. D, E, och F forkla-
rade att de inte tror att méan skulle finna &mnet intressant. D och F sade att de tror att
mén Overlag sist och slutligen vill ha en naturlig kvinna, och att de t.o.m. tycker att
ogonfransforlangningar och 16snaglar ar onddiga. E, som menade att &mnet plastikki-
rurgi dr ratt tabubelagt fortfarande, samt att plastikopererade 1dtt kan bli si att sidga
bimbostdmplade, var ocksa radd for att bli kallad for bimbo av méin. H ansag att amnet
ar ratt tabubelagt i Finland, medan F menade att det blivit léttare att tala om det &n

forut. Hon menade att vissa dock fortfarande kan forneka att de genomgatt ett ingrepp,
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eftersom det tidigare varit ett s& svart diskussionsimne. B menade att &mnet dr mer
tabubelagt bland dldre ménniskor, samt att hon tycker att det &r léttast att diskutera

om det med likasinnade.

4.3.7 Vad tycker mamma och pappa?

Svaren pd min sista fraga, P4 vad stods dina tankar/asikter géllande plastikkirurgi?
Hurdan roll har t.ex. familj och vénner?”, byggde till en del vidare pa svaren till fore-
gaende frdga. Alla verkade mena att deras fordldrar & mer negativt instillda till
plastikkirurgi dn de sjdlva, t.ex. menade F och G att det beror péd att &mnet dr mer
tabubelagt bland deras generation. B och E menade att deras fordldrar tycker att man
skall vara n9jd med sitt utseende, vilket E sade att dels ocksa inverkar pa hennes egen
asikt. Hon menade dock att hennes foréldrar inte forstar hurdan press dagens kvinnor
kdnner, samt hur ldtt man paverkas av medieinnehallet. D sade att hennes fordldrar
inte skulle sdga emot om hon valde att fixa ndgot, men att de hellre prioriterar andra
saker i livet, sdsom att ha ett hem och ett jobb. Aven C och H svarade att deras for-
dldrar inte heller direkt skulle ha nagot att invinda, eftersom de vill att de skall vara
lyckliga. A, samt &ven B menade att alla ar fria att gora vad de vill till sina utseenden.
Hilften av informanterna, d.v.s. A, B, D och H, tyckte att deras vénner ir neutralt
instéllda till plastikkirurgi. E konstaterade att hennes kvinnliga vénner &r neutralt in-
stdllda, medan mén tycker att det &r onddigt. Det tyckte hon att i och for sig sjilv att

ar dubbelmoraliskt, eftersom mén dnda dras till sé att sdga vackra kvinnor.

4.4 Sammanfattning av empirin

Sammanfattningsvis dr informanterna alla mycket olika sinsemellan — en studerar IT,
medan en annan ldser juridik. Vad kommer till medievanor dr gemensamma nidmnare
t.ex. intresset for reality-program och skonhets- och moderelaterade bloggar. Alla ar
1 ndgon mén aktiva inom de sociala medierna — framst i de visuella, sdsom t.ex. In-
stagram. Att lagga upp bilder pa sig sjilv, s.k. selfier, dr ett vanligt sétt att uttrycka
sig genom. Informanterna ansag att bade Plastic Surgery Center och LaClinique Diana
framst riktar sig till det kvinnliga konet, samt att deras syfte ér att skapa en forbéttrad

version av en sjélv.
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Overlag ansag informanterna att plastikkirurgi #r ett allt vardagligare fenomen, som
sakta borjat sla rot dven 1 den finldndska gatubilden. Positiva faktorer med ett ingrepp
ar t.ex. ett forbéttrat utseende och ett 6kat sjalvfortroende, medan negativa faktorer &r
mojliga komplikationer och risken for att hamna i en s.k. ond cirkel. Nagra menade
att de kunde tinka sig att ta till plastikkirurgi efter en eventuell graviditet eller i takt
med aldrandet, medan tva konstaterade att de hogst antagligen kommer att skaffa sig
silikonimplanter. Storsta delen trodde ocksé att de senare 1 livet skulle angra sitt val
att ha tagit sig till plastikkirurgi, d@ man med aldern antagligen borjar prioritera andra
saker 1 livet. Huvudsakligen var informanterna neutralt instdllda till plastikkirurgi,
men alla menade ocksé att deras forédldrar ar relativt negativt instéllda till plastikki-

rurgi, eftersom de tillhor en dldre generation.

5 ANALYS OCH DISKUSSION

I denna del har jag jamfort mina svar med den radande teorin — dock har jag inte
kunnat generalisera, eftersom jag har genomfort en kvalitativ undersokning med end-

ast atta informanter.

5.1 Analys

I inledningen i stycke /.2 framkom det att kvinnor redan i borjan av 1900-talet ville
efterlikna olika kéndisar, vilket helt tydligt lever kvar dnnu i1 dagens ldge. Tack vare
olika sociala medier, sdsom t.ex. Facebook och Instagram, dr kindisar betydligt nér-
mare oss dn forut. Medierna kastar allt mer ljus framfor allt pa deras utseenden — t.ex.
verkar manga beundra den plastikopererade kindisen Kim Kardashians utseende,
samt dven folja med hennes liv i bl.a. det reality-baserade programmet “The

Kardashian’s”.
I samma stycke har jag namnt att kulturantropolog Taina Kinnunen menar att medi-

erna har en allt storre roll i vér verklighetsuppfattning, vilket jag skrimmande nog

kan instimma i. De traditionella mediernas innehall 6verdser oss med bilder och pro-
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gram med lattklddda kéndisar i huvudrollerna, medan de sociala medierna igen kon-
tinuerligt héller oss uppdaterade med t.ex. kéndisars skonhets- och modetips. Att ut-
trycka sig sjilv 1 bildformat, t.ex. genom att ldgga upp selfier, tycks ocksa vara ett
vardagligt fenomen, vilket fir mig att minnas den franska konstnéren Orlans ord, som

jag ndmnde i stycke /.3 — bygger var identitet egentligen bara pa bilden av var kropp?

Det dr dock frdgan om en mycket kritisk generation, vilket framkom 1 kommunikat-
ions- och budskapsfasen, da informanterna noga synade hemsidorna. Jag fick kénslan
av att de verkligen forstod vad foretagens budskap ér, vilket naturligtvis tyder pé att
foretagen har lyckats med deras kommunikation. Informanterna lade speciellt mérke
till de olika lockbetena, sisom den automatiska chatten och den kostnadsfria konsul-
tationen hos Plastic Surgery Center, med vars hjélp foretagen forsoker fa kontakt med
dem. Informanterna menade dven att bilder pa vackra, leende ménniskor strivar efter
att vicka lust hos konsumenterna. Med detta kan man forsta att foretagen verkligen
tdvlar om konsumenternas uppmarksamhet genom att forsdka paverka dem pa nagot

vis, vilket dr typiskt inom marknadskommunikation.

Da vi diskuterade bl.a. eventuella for- och nackdelar med ett plastikkirurgiskt ingrepp
dok den kritiska sidan hos informanterna upp igen, vilket tyder pa att graden av enga-
gemang, som jag redogjorde for i stycke 3.2.5, dr hog. Ett plastikkirurgiskt ingrepp &r
ett omfattande beslut, och informanterna vigde verkligen kopets egentliga viarde med
de eventuella riskerna. A andra sidan upplevde informanterna att plastikkirurgi &r ett
allt vardagligare fenomen dven i den finlandska gatubilden, samt ndrapa alla kidnde
ocksa nagon, som genomgdtt ett ingrepp. Detta talar om att malgruppen é&r ritt neutralt
instélld till plastikkirurgi — de har en sa att sdga ”If it makes you happy — Go for it-
attityd”.

Idag har dven individens roll 1 sociala sammanhang stor betydelse, och enligt infor-
manterna kan osdkra personer fa for sig att ett plastikkirurgiskt ingrepp kan fordandra
deras stdllning. Vissa menade att det t.ex. kan handla om att kénna sig modigare i
manligt séllskap, eller att slippa kdnna skam p.g.a. av sin kropp under samlag. Infor-

manterna konstaterade dnda att allting har sin grans — om det gar till att man hamnar
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1 en ond cirkel handlar det inte lingre om att gora en forbattring i sitt eget liv, utan om

att vara andra till lags.

Intressant var dven att vissa av informanterna menade att utseende har storre betydelse
inom t.ex. skonhetsinriktade branscher, eftersom man uttryckligen agerar foretagets
ansikte utat. Dock fick jag bilden av att informanterna ansag att man i Finland tillsvi-
dare framskrider 1 en mer diskret takt &n pd andra stillen, som om vi levde lite "yt-
terom” och f6ljde med virldens gang. Inte att forglomma att ménniskan enda sedan
barnsben har lart sig att hirma och ta efter, och att vi dven hér i Finland forr eller

senare brukar styra in pa samma spar, som resten av vérlden.

Som jag i stycke /.2 nimnde kan allt fler unna sig en friare livsstil nufortiden, vilket
har gett upphov till nya behov. I behovsfasen presenterade jag avsiktligen Maslows
behovshiearki for var och en av informanterna, se modellen i stycke 3.7.1, vilket helt
tydligt fick dem att tinka efter hur de personligen kdnner. Majoriteten av dem menade
att de 1 framtiden hogst antagligen skulle angra deras val om att ha tagit sig till plastik-
kirurgi, eftersom man med tiden utvecklar sitt tankesétt och borjar prioritera annat i

livet.

Dock spelar fordldrarnas roll en viss roll i beslutsfattandet — storsta delen av mal-
gruppens fordldrar tillhor en dldre generation, som fordomer plastikkirurgi. Malgrup-
pen dr alltsd beroende av sin referensgrupp, vars betydelse ocksd presenterades i
stycke 3.3.7, d.v.s. malgruppen vill hora t.ex. vianner och bekantas asikter och upple-
velser. Aven dessa faktorer bidrar till den relativt hdga engagemanggraden, men den
egentliga frigan dr hur den kommande generationen forhaller sig till plastikkirurgi,
dé plastikopererade kéndisar redan idag agerar forebild for s& manga, speciellt for

annu yngre kvinnor dn malgruppen.

Pé basen av min undersdkning tror jag att de personer, som véljer att genomga nagon
form av ingrepp, befinner sig pa den nast hogsta nivan i Maslows behovshiearki. Det
handlar om ett undermedvetet behov av acceptans 1 alla dess former — en tro om att
ens kropp ar végledare till den hdgsta nivan, som tillater en att ta fatt i sina drémmar.
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Att dver hélften av informanterna ansag att den plastikkirurgiska branschen framst
riktar sig till kvinnor, samt att kvinnor kénner ett behov av att behaga mén pavisar att
detta problem framfor allt upptrider bland det kvinnliga konet. Aven foretagen tycks
vara medvetna om det, dd &tminstone dessa tva foretag har valt att huvudsakligen
profilera sina hemsidor till dem. Det verkar m.a.o. forekomma genusstereotypisering,

som jag redogjorde for i stycke 3.3.2, d.v.s. att kvinnor forvéntas se ut pa ett visst sétt.

6 AVSLUTNING

I den avslutande delen av mitt arbete har jag presenterat mina slutsatser, gett forslag

pa fortsatta studier, samt dven belyst det hela med nagra avslutande personliga tankar.

6.1 Slutsatser

Syftet med denna undersékning var att ta reda pa hurdana attityder 20—25-ériga kvin-
nor har gentemot plastikkirurgi. Sammanfattningsvis dr det frigan om en malgrupp
mittemellan en dldre generation med negativ instéllning till plastikkirurgi, samt den
nutida villervallan av medier, i vilken ens identitet 14tt kan tappas bort i strdvan efter
att passa in 1 pusslet. Detta resulterar i en neutralt instilld generation, som forhaller
sig acceptabelt till forandringar, men samtidigt gér betydande beslut med eftertanke.
En bild sdger mer dn tusen ord — m.a.o., i det flode av bilder vi lever i &r bildernas
kraft obeskrivlig. Till foljd av att mélgruppen allt oftare véljer att uttrycka sig i bild-
format har det dven blivit allt vanligare att uttrycka sin identitet med hjélp av sitt
utseende, vilket resulterar 1 att vi uttryckligen borjat investera i1 oss sjdlva — kroppen

ar den nya konsumtionsvaran.

6.2 Fortsatta studier

For fortsatta studier foreslar jag fokusgruppintervjuer, eftersom interaktionen inom
en grupp kan medfora t.ex. kénslor av samhorighet, vilket kan fa personer att 6ppna
sig mer. Motsdttningsvis kan en gruppdiskussion dven f3 till stand starka asikter, vil-
ket i sin tur kan vdcka intressanta motargument. Som kontrast kunde man &ven tinka

sig att involvera personer, som redan genomgatt ett plastikkirurgiskt ingrepp. Pa sa
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satt kunde t.ex. fragor om huruvida plastikkirurgi kan fylla vissa behov eller ej bes-
varas, samt informanterna kunde fa en sé att sdga mer verklighetstrogen bild av det

hela.

6.3 Personliga reflektioner

Nar jag nu har avslutat mitt arbete kdnns det skont, men samtidigt undrar jag for mig
sjalv vart vérlden egentligen dr pd vidg. Under mina tidiga barnaér, d.v.s. i borjan av
1990-talet, var det &nnu ovanligt med mobiler och datorer, medan dagens barn hamnar
pa bild pa Facebook redan under sina forsta minuter pa jorden. Pé s sitt &r kontrasten
mellan att vara fodd antingen pd 1990-talet eller pa 2000-talet talet alltsé rétt stor,
eftersom vi 1990-talets barn har fatt vixa upp mer skyddade fran allt det digitala. En
oro for hur dagens barn, samt dven for hur vara avkomlingar paverkas av de stindigt
ndrvarande medierna, finns inom mig. Samtidigt vill jag vara optimistisk och tro att
sa lange vi frdn badde Generation Y och Generation X delar med oss av vér kritiska
insyn, sa finns det &nnu hopp. Jag ser alltsé att jag i likhet med mélgruppen for min
undersdkning dr en neutralt instilld person, som inte hajar till vid synen av ett par

botoxldppar, men som d@nda funderar om det verkligen var virt det.
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BILAGOR

Bilaga 1. Intervjuguiden

INTERVJUGUIDE

BAKGRUND/TAUSTA

Alder:
Thkdi:
Utbildning/Yrke:

Koulutus/Ammatti:

Skonhetsvanor/Kauneustavat

Vad tycker du om ditt eget utseende?

Mitd mieltd olet omasta ulkondostdsi?

Beskriv hur du uppfattar idealutseendet for en viisterlindsk kvinna i dldern 20-25?

Miten kuvailisit noin 20-25-vuotiaan ldnsimaalaisen naisen ihanneulkondon?

Har du ndagon skonhetsikon? I sa fall, varfor?

Onko sinulla kauneusikonia? Jos on, niin miksi?

Medievanor/Mediatavat

Hurdana TV-program/tidningar/nditsidor/diskussionsforum intresserar dig?

Millaiset TV-ohjelmat/lehdet/nettisivut/keskustelupalstat kiinnostavat sinua?

Vilka sociala medier anvinder du?

Mitd sosiaalisia medioita kdytdt?



Hurdana inligg/bilder ligger du upp?

Minkdlaisia pdivityksid/kuvia julkaiset?

Hurdana personer/sidor “gillar’/foljer du?

Minkdlaisia henkiloiltd/sivustoja “tykkdcdt”/seuraat?

KOMMUNIKATION OCH BUDSKAP/VIESTINTA

Har du bekantat dig med plastikkirurgiska klinikers utbud?

Oletko tutustunut plastiikkakirurgisien klinikoiden tarjontaan?
I denna fas ber jag dig att forst bekanta dig med foretagens hemsidor. Foretagen dr
Plastic Surgery Center och LaClinique Diana.

Tdssd vaiheessa pyyddn sinua ensin tutustumaan yritysten kotisivuihin.

Plastic Surgery Center: http://www.plasticsurgery.fi/

LaClinique Diana: http://laclinique.fi/

Hurdana tankar/kiinslor viicker hemsidorna (bdde bilder och text) hos dig?

Minkdlaisia ajatuksia/tuntemuksia sivustot (sekd kuvat ja teksti) herdtti sinussa?

Vilket budskap tror du att foretaget forsoker kommunicera? D.v.s. vad tror du att fore-
taget vill siga dig?
Minkd sanoman/viestin luulet, ettd yritys yrittdd viestid? Mitd luulet, ettd yritys haluaa

sanoa sinulle?

Vem/vilka tror du att foretaget vill nad/riktar sitt budskap till? D.v.s. vilken tror du att
dr deras malgrupp?
Kenelle luulet, ettd yritys kohdistaa viestinsd? Mitd luulet, ettd heiddn kohderyhmdnsd

on?


http://www.plasticsurgery.fi/
http://laclinique.fi/

ALLMANT OM PLASTIKKIRURGI/'YLEISTA PLASTIIKKAKIRURGIASTA

Hur vanligt/ovanligt tycker du att det dr med plastikkirurgiska ingrepp idag? Kinner
du t.ex. nagon, som genomgitt nagon form av ingrepp?
Miten tavallisia/epdtavallisia plastiikkakirurgiset toimenpiteet ovat tind pdivdnd sinun

mielestdsi? Tunnetko esim. jonkun, joka on ldpikdynyt toimenpiteen?

Vad tycker du att iir fordelarna/nackdelarna med ett plastikkirurgiskt ingrepp? Kiinner
du till de maojliga konsekvenserna?
Mitkd ovat mielestdsi edut/varjopuolet plastiikkakirurgisessa toimenpiteessd? Oletko tie-

toinen mahdollisista seurauksista?

Ifall du har funderat pa ett plastikkirurgiskt ingrepp; hur ”akut” tycker du att ditt be-
hov dr?

Jos olet miettinyt menemddn toimenpiteeseen, miten “akuutti” tarpeesi mielestdsi on?

Hurdana behov tror du att ett ingrepp skulle fylla genast? T.ex. vad giller sjilvbild-
och fortroende, arbetsliv och parforhdllanden?
Millaisia tarpeita luulet, ettd toimenpide tayttdisi heti? Esim. mitd tulee mindkuvaan ja

itseluottamukseen, tyoeldmdcdn ja parisuhteisiin?

Ifall du skulle genomga ett plastikkirurgiskt ingrepp inom en snar framtid; hur tror du
att du skulle se pa ditt val om 10 dr?
Jos menisit toimenpiteeseen ldhiaikoina; miten luulet, ettd ndkisit valintasi 10 vuoden

kuluttua?

Tycker du att plastikkirurgi dr ndagot, som man kan tala om oppet och med alla? Eller
dr det mer tabu?
Voiko sinusta plastiikkakirurgiasta puhua missd tahansa kenen tahansa kanssa? Vai onko

se enemmdn tabu?



P vad stods dina tankar/asikter gillande plastikkirurgi? Hurdan roll har t.ex. familj

och viinner?

Mihin ajatuksesi/mielipiteesi liittyen plastiikkakirurgiaan perustuu? Millainen rooli

esim. perheelldsi/ystivilldsi on?
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