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Abstract

In de context van de toenemende advertising clutter en reclamevermijding is het maken van effectieve reclame geen sinecure. Reclamemakers doen steeds meer beroep op seksuele appeals om aandacht te trekken. Maar is dit wel een goed idee als vrouwen deel uitmaken van het doelpubliek?  Dit onderzoek peilde naar de attitudes van Vlaamse vrouwen ten aanzien van seksuele objectificatie in reclame en repliceerde zo het onderzoek van Zimmerman & Dahlberg uit 2008. Een online survey die werd ingevuld door 250 vrouwelijke studenten toont dat jonge, hoogopgeleide vrouwen  van mening zijn dat vrouwen vaak als lustobject worden voorgesteld in reclame, maar dat ze dit niet erg aanstootgevend vinden. Het gebruik van vrouwonvriendelijke reclame lijkt aankoopintenties of het imago van een bedrijf bovendien niet te schaden. Dit bevestigt goeddeels de resultaten van Zimmerman & Dahlberg.  Wanneer we kijken naar de resultaten voor individuele advertenties met verschillende niveaus van seksuele objectificatie, is het beeld echter meer genuanceerd. Advertenties met hogere niveaus van seksuele objectificatie worden wel degelijk als minder ethisch en meer aanstootgevend beschouwd, wat zich vertaalt in een lagere waardering voor die advertenties. De resultaten suggereren dat adverteerders toch beter voorzichtig kunnen zijn met  het gebruik van sterk seksueel objectificerende advertenties. Het postfeministisch concept ‘sexual empowerment’ wordt door onze respondentes in grote meerderheid verworpen. Het lijkt dan ook te betwijfelen of de inburgering van postfeminisme een afdoende verklaring kan zijn voor een eventuele mildere beoordeling van seksuele objectificatie in reclame, zoals Zimmerman & Dahlberg beweerden. 
Inleiding
De massale advertising clutter maakt dat we aan reclamevermijding gaan doen, wat ten koste gaat van haar effectiviteit. Uit gegevens van ZenithOptimedia blijkt dat tussen 1996 en 2006 de jaarlijkse per capita uitgaven voor reclame in België stegen van 112 Euro tot 280 Euro, wat een enorme groei van het totale advertentievolume doet vermoeden. Als we dit corrigeren voor inflatie zien we nog steeds een ruime verdubbeling van advertentievolume over deze periode. Speck & Elliot (1997) definiëren reclamevermijding als ‘all actions by media users that differentially reduce their exposure to ad content’. Het betreft dus alle acties die mediagebruikers ondernemen om blootstelling aan reclame te vermijden. Reclame kost veel geld, dus is het voor de reclame-industrie ook belangrijk dat ze gepercipieerd wordt. Een eerste vereiste om effectief te kunnen zijn is namelijk dat de reclameboodschap bewust of onbewust wordt waargenomen en niet meteen weggefilterd wordt.
Een methode die reclamemakers gebruiken om het probleem van reclamevermijding op te lossen en aandacht te trekken is het gebruik van simpele emotionele appeals als seks
 (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 2010). Zo is “Sex sells” een alombekend marketingcliché. Dat adverteerders seksuele appeals meer en meer toepassen en dus ook doeltreffend achten, blijkt uit de stijgende hoeveelheid seksuele appeals in reclame (Reichert & Carpenter 2004; Carpenter & Edison 2005). Seks slaagt er inderdaad goed in om de aandacht te trekken, maar heeft vaak een negatief effect op herinnering, attitudes, bedrijfsimago en aankoopintenties (Ford, LaTour & Lundstrom 1991; LaTour & Henthorne 1994; Jones & Reid 2010). Als seksuele appeals echter veel gebruikt worden, heb je steeds sterkere appeals nodig om nog aandacht te kunnen trekken. Als iedereen seksuele appeals gebruikt in zijn reclame, trekt dit op den duur de aandacht niet meer. Er kan een gewenningseffect optreden (‘habituatie’), wat leidt tot het gebruik van nog sterkere seksuele appeals (Reichert & Carpenter 2004). We kunnen ons afvragen waar de grens ligt: hoe veel seks is te veel?
Seksuele appeals in reclame gaan meestal gepaard met seksuele objectificatie van de vrouw. Seksuele objectificatie is de afbeelding van de vrouw als een lustobject, waardoor ze herleid wordt tot een instrument van seksueel genot voor een andere persoon. Er wordt met andere woorden geen rekening gehouden met de persoonlijke en intellectuele capaciteiten van de vrouw. Ze wordt voorgesteld als een gedepersonaliseerd object in plaats van een individu. Seksuele objectificatie gebeurt het vaakst door te spreken of denken over vrouwen louter in termen van hun lichaam of bepaalde lichaamsdelen (Bartky 1990; LeMoncheck 1997). Specifiek in reclame kunnen we spreken van seksuele objectificatie van de vrouw als haar seksualiteit of haar lichaam wordt gebruikt om een product te verkopen (Stankiewicz & Rosselli 2008). Sommige onderzoekers spreken pas van seksuele objectificatie in reclame als seks niets te maken heeft met het geadverteerde product (Van Den Bulck & Van Hellemont 2009). Wij kiezen echter voor de ruimere definitie van Stankiewicz & Rosselli, omdat het product naar onze mening niets verandert aan het feit of de vrouw al dan niet als lustobject wordt gebruikt. In de meerderheid van de gevallen gaat het gebruik van seksuele appeals in reclame samen met de afbeelding van de vrouw als lustobject. (Monk-Turner et al 2008; Stankiewicz & Rosselli 2008; Reichert & Carpenter 2004; Carpenter & Edison 2005).
Onderzoek laat zien dat een negatieve attitude van vrouwen ten aanzien van seksueel objectificerende reclame de effectiviteit van de reclame vermindert en zo de doelstellingen van de adverteerder ondermijnt. Naast gepercipieerd worden, is een tweede vereiste om effectief te zijn dat de reclame positief bijdraagt aan de doelstellingen van de adverteerder - zoals bijvoorbeeld brand awareness, imago en aankoopintenties. Onderzoek laat zien dat vrouwen over het algemeen niet houden van reclame waarin ze als lustobject worden geportretteerd (Ford, LaTour & Lundstrom 1991, Mittal & Lassar 2000; Jones & Reid 2010; Van Den Bulck en Van Hellemont 2009). Ergo een reclame die door het gebruik van seksuele objectificatie erin slaagt de aandacht te trekken, maar hierdoor tezelfdertijd negatieve reacties oproept bij haar vrouwelijk doelpubliek, schiet zijn doel voorbij. Onderzoek suggereert dat marketeers moeten oppassen met seksuele objectificatie als vrouwen een deel van hun doelpubliek zijn.

Naast het mogelijke effectiviteitsprobleem heeft overmatig gebruik van seksueel objectificerende reclame potentieel negatieve maatschappelijke gevolgen. Er is gevaar voor versterking van stereotypes, seksisme en seksueel geweld (Jones & Reid, 2010; Ford et al 1991; APA Task Force on the Sexualization of Girls 2007). Studies wijzen ook op een negatieve invloed van seksuele objectificatie op attitudes en gedrag: de seksuele, mentale, emotionele en fysieke gezondheid van vrouwen zou eronder kunnen lijden (APA Task Force on the Sexualization of Girls 2007; Liss, Erchull & Ramsey 2011; Stankiewicz & Rosselli 2008). In hoeverre is dit soort reclame dus ethisch verantwoord? 

Er is slechts één recent onderzoek dat de voorgaande resultaten - vrouwen houden niet van seksueel objectificerende reclame - tegenspreekt, en dat is het onderzoek van Zimmerman & Dahlberg (2008). De onderzoekers constateerden dat jonge, hooggeschoolde vrouwen seksueel objectificerende reclame tegenwoordig minder aanstootgevend vinden dan in 1991 (Ford, LaTour & Lundstrom 1991)  en dat het hun aankoopintenties amper beïnvloedt. Zwakke punten in het onderzoek vragen echter om replicatie om te controleren of hun conclusies wel standhouden. Ze gebruiken maar één zogezegd zwaar seksistische stimulusadvertentie die eigenlijk vrij braaf is en hun resultaten zijn niet zo duidelijk als ze laten uitschijnen in de conclusies. Als verklaring voor hun resultaten wijzen ze enerzijds op een gewenningseffect aan de steeds sterkere blootstelling aan seks in de media, waardoor deze niet meer choqueert. Anderzijds wijzen ze op de opkomst van het postfeminisme. Deze verklaringen moeten echter nog getoetst worden.
De doelstelling van dit onderzoek is de studie van Zimmerman & Dahlberg (2008) te repliceren voor Vlaanderen en een aantal van haar tekortkomingen te overwinnen. Zo willen we een bijdrage leveren aan het schaarse wetenschappelijk onderzoek wat betreft de attitude van vrouwen ten aanzien van seksuele objectificatie in reclame en tevens zien of we hieruit aanbevelingen kunnen afleiden gericht op de praktijk. Hebben Zimmerman & Dahlberg gelijk en is er naar aanleiding van het postfeminisme een shift in vrouwen hun attitudes ten aanzien van seksuele objectificatie? Of zal ons resultaat eerder aanleunen bij wat eerder onderzoek vond?
1. Theorie
In de theoriesectie zullen we eerst ingaan op inhoudsanalyses die aangeven dat het gebruik van seksuele objectificatie in reclame toeneemt. Vervolgens bespreken we wat onderzoek heeft geconcludeerd inzake de attitudes van vrouwen ten aanzien van seks en seksuele objectificatie in reclame. Daarna gaan we kort in op het fenomeen postfeminisme, om tenslotte onze kritiek op het onderzoek van Zimmerman & Dahlberg (2008) weer te geven.
1.1. Vrouwelijke lustobjecten in reclame

Samen met de opkomst van de Vrouwenbeweging in de jaren zestig van de vorige eeuw deden studies naar de seksualisering van vrouwen in reclame hun intrede. Uit inhoudsanalyses van magazinereclame van de jaren ’60 tot ’90 bleek dat de afbeelding van de vrouw als lustobject zeer vaak voorkwam en dat dit toenam met de tijd. Eén van de meest geciteerde studies in dit verband betreft die van Soley & Reid (1988). Zij vergeleken advertenties in zes mainstream magazines uit 1964 en 1984 en stelden vast dat in ’84 een groter percentage vrouwen ‘seksueel gekleed’ was, wat varieerde van suggestieve kleding tot naakt. Het ging om 35% in 1984, waar dat in 1964 slechts 31% was. Seksuele afbeeldingen in reclame werden explicieter en deden steeds meer beroep op visuele en verbale verwijzingen naar seks (Soley & Kurzbard 1986). Een partiële replicatie van Soley & Reid door Reichert et al (1999) vond dat in 1993 het percentage schaars geklede vrouwen in de onderzochte sample van advertenties al gestegen was tot 40%. Sullivan & O’Connor (1988) vonden dat de afbeelding van vrouwen als decoratief of seksueel element in magazinereclame tussen 1958 en 1983 met 60% was toegenomen. Ook Kang (1997) wees op een significante stijging tussen 1979 en 1991 wat betreft het percentage vrouwen dat in deze advertenties naakt of onthullend gekleed was. Vanaf de jaren ’60 tot de jaren ’90 was seksuele objectificatie van de vrouw dus een redelijk gangbaar gegeven in de reclame, ondanks de hevige kritiek die feministen hiertegen uitten.

De schaarse inhoudsanalyses die na de eeuwwisseling nog plaatsvonden bevestigen dat de trend van de jaren ’60 tot ’90 zich blijft doorzetten. Uit een update van het onderzoek van Reichert et al (1999) bleek dat tussen 1983 en 2003 een steeds groter percentage vrouwen expliciet gekleed was en dat de hoeveelheid seks in reclame steeds explicieter werd (hoewel er voor dit laatste stagnatie op te merken was tussen 1993 en 2003). Vrouwen werden steeds vaker als lustobject geportretteerd (Reichert & Carpenter 2004). Een recente replicatie van het onderzoek van Soley & Reid (1988) toont eveneens dat de hoeveelheid seks in reclame toeneemt, en dat vrouwen vaker seksueel afgebeeld blijven worden dan mannen - dat wil zeggen expliciet gekleed en geobjectificeerd. Meer dan de helft van de vrouwen in de onderzochte advertenties waren seksueel gekleed. Seksuele objectificatie van vrouwen gebeurt het meeste in mannenmagazines en het minst in ‘general interest’ magazines (Reichert & Carpenter 2004; Soley & Reid 1988; Soley & Kurzbard 1986; Coltrane & Adams 1997; Reichert 1999; Reichert & Carpenter 2004; Carpenter & Edison 2005). Monk-Turner et al (2008) merkten op dat vrouwen in een derde van de magazineadvertenties seksueel geobjectificeerd werden. Bij reclame met een vrouwelijk doelpubliek was dit 16% ten opzichte van maar liefst 60% van de reclame gericht op mannen. In hetzelfde jaar vonden Stankiewicz & Rosselli dat in de helft van de magazinereclame waarin vrouwen voorkomen, ze als lustobject worden voorgesteld. Opgesplitst naar magazinetype was dit het vaakst in mannenmagazines (76%), modemagazines (63%) en magazines voor tienermeisjes (64%). In vrouwenmagazines zonder mode lag dit percentage een stuk lager, namelijk 37%.
De trend naar meer en meer expliciete seksuele inhoud in de reclame lijkt een reflectie te zijn van een algemene trend in de media. Analyses laten zien dat vrouwen ook seksueel worden geobjectificeerd in tal van andere media zoals televisie, muziekvideo’s, films, videogames etc. (Krassas, Blauwkamp & Wesselink 2003; Gruber & Grube 2000; Media Report to Women 2001; Lambiase & Reichert 2006; APA Taskforce on the Sexualization of Girls 2007). In verband met de toename van seks in de media spreekt men wel eens van ‘the Pornification of Society’(McRobbie 2004). Elementen van de ooit marginale porno-industrie vinden steeds meer hun weg naar de mainstream media. Porno begint meer en meer een deel uit de maken van de massacultuur, en daarbij ook van reclame. Dit is te merken aan de recente opmars van zogenaamde ‘Porno Chic’ advertenties, die verwijzingen naar pornografie bevatten (Van Den Bulck & Van Hellemont 2009). Het steeds vaker afbeelden van de vrouw als lustobject en de opkomst van ‘Porno Chic’ suggereert dat de waarde van een vrouw af te leiden valt op basis van haar uiterlijk en seksualiteit. Het lijkt te zeggen dat vrouwen passieve objecten zijn, gemaakt om door mannen gebruikt en bewonderd te worden (Stankiewicz & Rosselli 2008; Monk-Turner et al 2008).
1.2. Attitudes van vrouwen wat betreft seks in reclame

Zoals uit de inhoudsanalyses blijkt worden seksuele appeals dikwijls en steeds vaker gebruikt in advertenties. Maar wat is de attitude van vrouwen daartegenover? En wat zijn de factoren die deze attitudes kunnen beïnvloeden?
Recente studies vinden dat vrouwen niet houden van reclame met veel seks (Sengupta & Dahl 2008; Dahl, Sengupta & Vohs 2009). Seks slaagt er goed in om de aandacht te trekken, maar heeft vaak een negatief effect op herinnering, attitudes, bedrijfsimago en aankoopintenties (Ford, LaTour & Lundstrom 1991; LaTour & Henthorne 1994; Jones & Reid 2010). Onderzoekers raden daarom aan om enkel seks te gebruiken in zoverre dat nodig is om de seksrelevante voordelen van het product te communiceren in plaats van louter en alleen als lokmiddel. Bij ongepaste en te expliciete seksuele appeals loopt men het risico als manipulatief en onethisch gepercipieerd te worden (Mittal & Lassar 2000; Sengupta & Dahl 2008).

  In vergelijking met mannen hebben vrouwen een negatievere attitude ten aanzien van seks in reclame. LaTour & Henthorne (1994), Jones & Reid (2010) en Van Den Bulck & Van Hellemont (2009) vonden allen een significant genderverschil wat betreft de appreciatie van seksueel geladen advertenties. De attitude van vrouwelijke respondenten was steeds negatiever dan die van de mannelijke. In experimenteel onderzoek waarbij cognitieve capaciteit van de deelnemers laag werd gehouden (men kon de advertentie m.a.w. slechts perifeer verwerken), werd zelfs geconstateerd dat mannen gemiddeld een spontane voorkeur hadden voor de meest seksuele advertentie. Dit terwijl vrouwen een spontane afkeer van de meest seksuele advertentie hadden (Sengupta & Dahl 2008; Dahl, Sengupta & Vohs 2009). Echter, Mittal & Lassar (2000) slaagden er niet in om een significant verschil in attitude tussen mannen en vrouwen vast te stellen. Zij vonden dat beide geslachten het gebruik van expliciete seks in reclame evenmin apprecieerden. Jones & Reid (2010) oordelen dat dit misschien te wijten was aan het kleine aantal deelnemers in Mittal & Lassar’s studie (n=65).

Hoe vrouwen reageren op seksuele reclame hangt samen met hun attitudes ten opzichte van seks. In studies die verschillende advertentiestimuli gebruikten waren de attitudes van vrouwen gemiddeld het meest positief ten aanzien van de minst seksuele advertentie. Vrouwen die er liberale attitudes ten opzichte van seks op nahielden vormden hierop echter een uitzondering. Hun attitude verschilde niet significant van die van mannelijke respondenten (LaTour & Henthorne 1994; Sengupta & Dahl 2008, Mittal & Lassar 2000). Mittal & Lassar spreken in dit verband over ‘sexual liberalism’. Zij benadrukken dat het zeer belangrijk is om de sexual liberalism van je doelgroep te kennen om te weten of seksuele reclame getolereerd zal worden. Dahl, Sengupta & Vohs (2009) verklaren vrouwen hun spontane afkeer van zeer seksuele reclame door te stellen dat vrouwen gesocialiseerd zijn om negatief te reageren op recreatieve seks. Hetzelfde onderzoek toonde aan dat de attitude van vrouwen positiever wordt als de seksuele appeal kan geïnterpreteerd worden in het teken van een liefdesrelatie, meer bepaald als er tekenen zijn van toewijding van de man ten opzichte van de vrouw.

Vrouwen lijken vooral niet te houden van seksuele reclame als het geadverteerde product niets met seks te maken heeft. Zo vonden Peterson & Kerin (1977) dat het gebruik van een naakt vrouwelijk model gepast werd bevonden om een huidverzorgingsproduct te promoten, maar niet in een reclame voor ratels. Andere studies toonden eveneens dat producttype een modererende factor is van attitudes jegens naakte modellen (Miller 1992; Simpson, Horton & Brown 1996). Sommige onderzoekers gebruiken enkel niet-productrelevante seksuele appeals in hun onderzoeksopzet en veronderstellen zo impliciet dat vooral dezen niet geapprecieerd worden. Zo onderzochten Sengupta & Dahl (2008) en Dahl, Sengupta & Vohs (2009) enkel het gebruik van ‘gratuitous sex appeals’, dat wil zeggen sex appeals die overdreven expliciet zijn en productirrelevant. Van Den Bulck & Van Hellemont (2009) spreken zelfs pas van een lustobject bij ‘advertenties die personen tonen in seksueel uitdagende poses, bedoeld om de aandacht te trekken van de consument, waarbij het geadverteerde product op zich niets met seks of erotiek te maken heeft’.

Recent onderzoek ging specifiek attitudes rond seksuele objectificatie in reclame na. De ongewone resultaten van Zimmerman & Dahlberg vallen hierbij op. Van Den Bulck & Van Hellemont (2009) en Jones & Reid (2010) vonden dat vrouwen niet houden van reclame waarin vrouwen als lustobject worden voorgesteld. Zimmerman & Dahlberg (2008) vonden echter iets anders. Zij voerden bij universiteitsstudentes in de VS een survey uit met als voorafgaande stimulus een reclamefoto die hoog scoorde op de ‘Scale of Sexism’ van Pingree et al (1976). Zij constateerden dat jonge, hoogopgeleide vrouwen uit de Verenigde Staten seksuele objectificatie in reclame herkennen en het interessant vinden, niet aanstootgevend, niet irritant en niet onethisch. Bovendien ontwikkelen de respondentes geen negatieve houding tegenover de adverteerder en zullen ze diens producten blijven kopen. Dit in tegenstelling tot wat bleek uit gelijkaardig onderzoek van Ford, LaTour & Lundstrom in 1991. 

De vrouw in reclame voorstellen als dominant seksueel subject in plaats van als passief lustobject lijkt in elk geval geen oplossing om negatieve attitudes te vermijden. Een recente poging van reclamemakers om beschuldigingen van seksisme te vermijden en vrouwen aan te spreken is de introductie van de ‘Midriff’: de jonge, heteroseksuele, verlangende vrouw die bewust gebruik maakt van haar seksuele macht over mannen (Gill 2007). Jones & Reid (2010) stelden verrassend genoeg vast dat vrouwen een televisiespotje met een dominante geseksualiseerde vrouw nog minder apprecieerden dan een televisiespotje met een vrouw als passief seksobject. Een zeer recent Brits focusgroeponderzoek toonde dat Midriffs overwegend werden geïnterpreteerd als mooie maar sletterige en incompetente seksobjecten die verschillen van de ‘normale’ vrouw (Malson et al 2011). Advertenties waarin wordt getoond hoe vrouwen mannen domineren werden door Belgische marketeers en mensen tewerkgesteld in de gelijkekansensector op de derde plaats gezet qua reclame die niet door de beugel kan. De vrouw als lustobject stond op de eerste plaats en een ‘porno chic’ advertentie op de tweede plaats (Van Den Bulck & Van Hellemont 2009).   
1.3. Het nieuwe feminisme

Omdat Zimmerman & Dahlberg (2008) de door hen geconstateerde minder negatieve attitude ten aanzien van seksueel objectificerende reclame voornamelijk verklaren door te verwijzen naar de opkomst van het postfeminisme, zullen we hier kort ingaan op dit fenomeen.
Vanaf de jaren ’90 komt het ‘third-wave feminism’ op, waarin individuele keuze en seks als machtsbron van de vrouw centrale noties zijn. Het ‘third-wave feminism’ oftewel postfeminisme neemt een zekere afstand van het traditionele feminisme door te stellen dat haar doelen grotendeels behaald zijn. Postfeministen gaan er namelijk vanuit dat er geen genderongelijkheid en onderdrukking van de vrouw meer is (Rockler 2006). Postfeminisme heeft een zeer individualistisch karakter: geëmancipeerd zijn heeft hier te maken met zich goed voelen en de macht hebben om individuele keuzes te maken (Shugart, Waggoner & Hallstein 2001). Emancipatie hangt ook meer en meer samen met seks: vrouwen zouden het dominante geslacht zijn omdat zij via hun uiterlijk en seksualiteit macht kunnen uitoefenen over mannen (Paglia 1992). Dit staat haaks op het ‘second-wave feminism’ waarin empowerment werd geassocieerd met kennis, competentie, integriteit etc. Cato & Carpentier (2010) noemen het idee van seks als machtsbron ‘sexual empowerment’. In hun onderzoek ontwikkelden ze een ‘sexual empowerment’-schaal om na te gaan in welke mate hun respondentes dit idee onderschreven versus het traditionele empowerment-idee (cf. later).

Postfeministen beschouwen seksuele objectificatie in tegenstelling tot traditionele feministen niet als iets negatiefs. Seksuele objectificatie en meer bepaald de seksuele objectificatie van de vrouw is een zeer belangrijk concept binnen de feministische school. Veel traditionele feministen beschouwen seksuele objectificatie als verwerpelijk en geloven dat het een belangrijke rol speelt wat betreft de ongelijkheid tussen man en vrouw (Bartky 1990). Postfeministen echter argumenteren dat sommige moderne vrouwen ervoor kiezen zichzelf te objectificeren als een uitdrukking van hun dominantie over mannen. Die vrouwen beschouwen zichzelf dan als actief seksueel subject in plaats van passief object.

Postfeministisch discours maakt ondertussen deel uit van onze populaire cultuur. Gill (2007) bespreekt enkele kenmerken van de postfeministische mediacultuur. Ze vermeldt o.a. dat het hebben van een sexy uiterlijk centraal gesteld wordt als voornaamste machtsbron van de vrouw. Een snelle toename van het discours rond seks en seksualiteit en de shift van vrouwen als lustobjecten naar vrouwen als seksuele subjecten is ook typerend. Vrouwen worden meer en meer voorgesteld als actieve, seksuele subjecten die op de eerste plaats zichzelf tevreden willen stellen. Zij kiezen er zelf voor om een lustobject te zijn. De nadruk ligt op individualisme, keuze en emancipatie. Enkele goede voorbeelden van bekende postfeministische mediaproducten zijn Ally McBeal, Sex &The City, The Spice Girls, Madonna en Lady Gaga (Labi 1998; Bellafante 1998; Gill 2007).

De postfeministische mediacultuur wordt fel bekritiseerd door voorstanders van het traditionele feminisme. De voorstelling van vrouwen als actieve seksuele subjecten verschilt volgens Gill (2007) in se niet veel van seksuele objectificatie: het komt er nog steeds op neer dat vrouwen er sexy moeten uitzien voor het andere geslacht. Het enige echte verschil lijkt de associatie van seks met macht. Bovendien mogen we niet vergeten dat het merendeel van de vrouwen niet voldoet aan het steeds engere schoonheidsideaal in onze samenleving. Alleen jonge, slanke, mooie en heteroseksuele vrouwen komen in aanmerking om voorgesteld te worden als actief seksueel subject. Volgens Levy (2005) moedigen de media vrouwen aan om zichzelf te objectificeren en dit als emancipatie te zien. Het dragen van onthullende kledij en het vertonen van obsceen gedrag - zoals het nemen van paaldanslessen en meedoen aan ‘wet T-shirt contests’- zijn voorbeelden van zelf-objectificatie. Seksuele objectificatie wordt dus  als het ware herverpakt als empowerment, als een manier om je seksuele vrijheid en individualiteit te uiten . Postfeministen zien dit als iets positiefs, maar feministen als Levy vinden dat het leidt tot een te grote nadruk op seks en fysieke aantrekkelijkheid van de vrouw bij het inschatten van haar zelfwaarde. Bovendien creëert het verwarring rond hoe vrouwen bekeken en behandeld moeten worden in de maatschappij. 
1.4. Problemen met studie Zimmerman & Dahlberg

Het voornaamste doel van het onderzoek is om een replicatiestudie te verrichten van Zimmerman & Dahlberg (2008). Hieronder worden kort de potentiële probleemgebieden in hun onderzoek besproken, die wij in onze studie willen ondervangen. 
Ten eerste zijn er bij Zimmerman & Dahlberg (2008) problemen wat betreft de theorie. Ze baseren hun onderzoek op redelijk oude literatuur, voornamelijk studies van voor de millenniumwisseling. Het recentste onderzoek dat wordt vermeld was al vijf jaar oud. Om dit op te vangen hebben wij gezocht naar literatuur die deze kloof in de tijd wat kon dichten (cf. eerder). Zo maakt men in de hypotheses bijvoorbeeld een expliciete vergelijking met een studie uit 1991. We kunnen ons afvragen of een vergelijking met een studie die al 18 jaar oud is wel zinvol is. Het valt te verwachten dat attitudes over zo’n grote tijdsperiode veranderd zijn. In ons onderzoek zou er niet alleen een groot verschil zijn in tijd, maar ook nog eens een geografisch en cultureel verschil. Daarom werd besloten om de vergelijking met 1991 weg te laten en naar de absolute resultaten te kijken. Een andere opmerking betreffende de theorie is te maken bij hun eerste hypothese: ‘Young, educated women will agree that the specific advertisement viewed in this study uses sex, but they will find it culturally acceptable (i.e., not perceive it as offensive or negative).’ Deze hypothese willen Zimmerman & Dahlberg aantonen aan de hand van enkele individuele items in hun vragenlijst, zoals ‘culturally acceptable’ en ‘not offensive’. Het is evenwel onduidelijk waarop ‘not negative’ is gebaseerd.

Ten tweede kan er ook kritiek gegeven worden op hun onderzoeksopzet. Zo nemen ze jonge, hoogopgeleide vrouwen als onderzoekspopulatie omdat deze het meest kritisch zouden staan ten aanzien van seksuele objectificatie. Maar is dit dan nog steeds zo dan? Waarschijnlijk niet (cf § 2.3). Deze vrouwen hebben de tijd van het traditioneel feminisme niet meer gekend en zijn opgegroeid met veel seksuele en seksueel objectificerende beelden in de media. Ook de auteurs zelf suggereren overigens dat het interessant zou zijn om ook een oudere doelgroep mee te nemen. Een tweede probleem in de methodologie is dat Zimmerman & Dahlberg in de titel van hun artikel aangaven dat hun onderzoek over seksuele objectificatie ging, maar de inhoud van de studie onderzoekt op één vraag na alleen gebruik van seks an sich. Wij willen deze dubbelzinnigheid vermijden en vermelden wat we onder seks en seksuele objectificatie verstaan. Een derde belangrijk kritiekpunt wat de methodologie betreft is het gebruik van slechts één stimulusadvertentie. Zimmerman & Dahlberg toonden enkel een advertentie voor Gillette Satin Care scheergel voor vrouwen uit 2003. Hierdoor loopt men het risico dat de conclusies teveel afhankelijk zijn van de aard van die ene ad voor een specifieke subdoelgroep vrouwen, dat ene product en dat ene merk. Zimmerman & Dahlberg vinden dat deze advertentie extreem seksistisch is op basis van de ‘Scale of Sexism’ die echter al dateert uit de jaren zeventig (Pingree et al 1976). Wij argumenteren echter dat deze advertentie maar matig seksueel objectificerend is (ook de auteurs merken op dat deze advertentie door velen als eerder soft beschouwd kan worden). Erotische appeals in campagnes gericht tot vrouwen zijn vaak gerelateerd aan het product (parfum, cosmetica, lingerie en dergelijke: producten die vrouwen gebruiken om aantrekkelijker bevonden te worden).  Als de erotische appeal gerelateerd is aan het product - wat hier het geval is -  valt te verwachten dat vrouwen dit sneller zullen accepteren en misschien niet als seksuele objectificatie gaan zien (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 2010; Van Den Bulck & Van Hellemont 2009). Reclame gericht op mannen (bv. zaagmachines met erover gedrapeerde dames) is vaak veel seksistischer en maakt duidelijker gebruik van seksuele objectificatie dan reclame gericht op vrouwen. Het zou interessant zijn ook dit soort advertenties mee te kunnen nemen, maar dit zou ten koste gaan van vergelijkbaarheid met Zimmerman & Dahlberg. Vragen over koopintenties worden dan immers irrelevant. We zullen daarom reclame gericht op mannen terzijde laten, maar zullen wel meerdere advertenties gebruiken die gericht zijn op een vrouwelijk doelpubliek. 

Figuur 1. Afbeelding gebruikt door Zimmerman & Dahlberg 2008
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Ten derde zijn er problemen wat de resultaten van Zimmerman & Dahlberg betreft: de resultaten zijn helemaal niet zo duidelijk als ze laten uitschijnen. Als je de bekomen gemiddeldes absoluut bekijkt in plaats van relatief ten opzichte van de studie uit 1991, zijn ze eigenlijk vrij neutraal. Vrouwen gingen er niet mee akkoord dat ze het gebruik van seks in reclame leuk vonden en ze stemden eerder in met het feit dat er te veel degradatie van vrouwen als lustobject is in de reclame. De attitudes wat de specifieke Gillette advertentie betrof waren zo goed als neutraal. De zeven-interval items weken (op het item ‘culturally acceptable’ na) nooit meer dan een half schaalpunt van het neutrale midden af. Het wekt de indruk dat de hypothese en conclusies van Zimmerman & Dahlberg voor wat betreft de attitude ten aanzien van de Gillette advertentie gebaseerd zijn op een ex-post selectie van individuele items. Bewijst dit dat vrouwen tegenwoordig onverschilliger zijn wat seksuele objectificatie in reclame betreft? Volgens ons kan je dit niet bewijzen aan de hand van de attitudes tegenover één afbeelding. Enkele algemene items waar wel duidelijke resultaten voor bekomen werden waren die over aankoopintenties en het item ‘reclame toont vrouwen zoals ze echt zijn’. De aankoopintenties van de respondentes werden niet fel beïnvloed door seksueel objectificerende reclame en ze vonden de afbeelding van vrouwen in reclame niet realistisch.
Een vierde probleemgebied in de studie van Zimmerman & Dahlberg betreft hun interpretatie van de resultaten. Als verklaring voor hun resultaten wijzen ze enerzijds op een gewenningseffect aan de steeds sterkere blootstelling aan seks in de media
, waardoor seksuele objectificatie niet meer choqueert. Anderzijds wijzen ze op de opkomst van het postfeminisme en daarbij het idee van seks als voornaamste machtsmiddel van een vrouw. Ze testen deze veronderstellingen echter niet. Wij willen deze laatste veronderstelling wel nagaan en maken hiervoor gebruik van de notie van ‘sexual empowerment’ uit het onderzoek van Cato & Carpentier (2010; cf. § 1.3 en 2.4). Een derde verklaring die wel uit de resultaten van Zimmerman & Dahlberg af te leiden viel is dat de respondentes de advertentie niet als realiteit zagen, en het misschien daarom minder aanstootgevend vonden. 
1.5. Onderzoeksvragen en hypotheses
De vragen die we aan de hand van ons onderzoek willen verduidelijken zijn de volgende: 
OZ1: Staan jonge, hooggeschoolde vrouwen tegenwoordig inderdaad positiever t.o.v. seksuele objectificatie in reclame zoals Zimmerman & Dahlberg (2008) beweren? 
OZ2: Kan een eventueel  positiever standpunt ten aanzien van  seksuele objectificatie verklaard worden door de inburgering van het postfeminisme (gemeten door middel van het concept ‘sexual empowerment’)?
OZ3: In hoeverre is mate van seks en seksuele objectificatie de dominante factor bij het beoordelen van advertenties? Spelen andere factoren zoals smaak, humor en productcongruentie een rol? 
Onze hypotheses in verband met de eerste onderzoeksvraag worden aangepaste versies van de hypotheses van Zimmerman en Dahlberg. De expliciete vergelijking met de studie van Ford, LaTour & Lundstrom (1991) wordt geschrapt. 
HI: Young, educated women will agree that the specific advertisement viewed in this study uses sex, but they will find it culturally acceptable (i.e., not perceive it as offensive or negative).
H2: Young, educated women of today will be less offended by the portrayal of women in advertising than women in Ford, LaTour, and Lundstrom (1991).
H3: Contemporary females will be more likely to maintain an existing positive view of a brand and will be inclined to purchase and use it, regardless of any sexual portrayal of women in that brand’s advertising. (Zimmerman & Dahlberg 2008)
H1: a. Jonge, hooggeschoolde Vlaamse vrouwen herkennen seksuele objectificatie in de in deze studie getoonde advertenties.
 b. Jonge, hooggeschoolde Vlaamse vrouwen zullen seksuele objectificatie van vrouwen in de in deze studie getoonde advertenties maatschappelijk aanvaardbaar vinden (d.w.z. niet als aanstootgevend of negatief percipiëren). 

H2:   Jonge, hooggeschoolde, Vlaamse vrouwen zullen de voorstelling van vrouwen in reclame in het algemeen niet aanstootgevend vinden.
H3: a. Jonge, hooggeschoolde, Vlaamse vrouwen zullen geneigd zijn om een bestaand positief beeld van een bedrijf te behouden, ongeacht de seksuele objectificatie van vrouwen in de reclame van dat bedrijf.

 b. Jonge, hooggeschoolde, Vlaamse vrouwen zullen geneigd zijn een product te kopen en te gebruiken, ongeacht de seksuele objectificatie van vrouwen in de reclame voor dat product.
De vierde hypothese in verband met de tweede onderzoeksvraag is een eigen toevoeging om na te gaan of de veronderstelling van Zimmerman & Dahlberg klopt, namelijk dat vrouwen onverschilliger staan ten aanzien van seksueel objectificerende reclame omdat postfeminisme en het idee van sexual empowerment ingeburgerd zijn. Om deze te testen zal gebruik worden gemaakt van de sexual empowerment schaal uit het onderzoek van Cato & Carpentier (2010).
H4:   Jonge, hooggeschoolde, Vlaamse vrouwen die hoog scoren op de sexual empowerment schaal zullen een positievere attitude hebben t.a.v. reclame waarin vrouwen als lustobject verschijnen dan zij die laag scoren op die schaal.

2. Onderzoeksopzet
De primaire doelstelling van dit empirisch onderzoek is om een replicatiestudie te verrichten van het onderzoek van Zimmerman & Dahlberg uit 2008. Enerzijds trachten we een aantal mogelijke tekortkomingen in hun studie te ondervangen. Anderzijds is het de bedoeling voldoende dicht te blijven bij de door hen gebruikte onderzoeksopzet en vraagstellingen, zodat de resultaten vergeleken kunnen worden. Om te achterhalen of de hypotheses en veronderstellingen van Zimmerman & Dahlberg kloppen, voeren we bij een tweehonderdtal studentes een online vragenlijst uit.
2.1. Methode

Om de hypotheses uit de vorige paragraaf te toetsen is een kwantitatieve onderzoeksmethode op zijn plaats. We kozen voor een survey omdat Zimmerman & Dahlberg hun hypothesen ook zo hebben getest. Er zijn twee soorten surveys: surveys op papier en online surveys. We hebben voor een websurvey geopteerd omdat het een efficiënte en goedkope manier is om data te verzamelen. Een eerste voordeel is dat fouten bij de data-invoer uitgesloten worden, omdat de data niet meer handmatig in de computer ingevoerd moeten worden. De resultatendatabase kan gewoon gedownload worden en quasi direct in het statistisch programma SPSS worden geopend. Een tweede voordeel is dat het uitzetten van een online vragenlijst (via het programma Thesistools) geheel gratis is. Een derde voordeel dat heeft meegespeeld, is dat het zeer makkelijk is om digitale reclameafbeeldingen te gebruiken. Een vierde belangrijk voordeel is tenslotte dat het internet een ideaal kanaal is om de doelgroep, namelijk jonge, hoogopgeleide vrouwen, te bereiken. Een belangrijk nadeel is wel dat we geen controle hebben over wie de survey uiteindelijk invult.
2.2. Materiaal

Een belangrijke beperking van het onderzoek van Zimmerman & Dahlberg (2008) is dat ze maar één reclameafbeelding opnamen in hun vragenlijst. Zij hadden deze advertentie ook niet op voorhand voorgelegd aan personen uit hun doelgroep om te weten of dezen de advertentie wel seksueel objectificerend vonden. Als er maar één advertentie wordt gebruikt, kan de specifieke aard van deze afbeelding de resultaten in een bepaalde richting beïnvloeden. Men loopt het risico dat de conclusies teveel afhankelijk zijn van de aard van die ene advertentie voor een specifieke subdoelgroep vrouwen, dat ene product en dat ene merk. Zoals Mittal & Lassar (2000) opmerken zijn er nog vele andere factoren dan seksuele inhoud die de waardering of afwijzing van een bepaalde reclame bepalen. Daarom leek het een goed idee om vijf advertenties op te nemen in onze vragenlijst, die varieerden in gradatie van seksuele objectificatie. Meer advertenties opnemen was echter ook geen optie, om twee redenen: de vragenlijst zou dan te lang en te repetitief worden, en er zouden te veel verschillende surveyversies gemaakt moeten worden (het programma Thesistools laat niet toe om afbeeldingen binnen één survey te randomiseren, dus per volgorde moet een aparte vragenlijst worden gemaakt). 
Om te bepalen welke advertenties in de uiteindelijke vragenlijst zouden worden opgenomen en hun gradatie van seksuele objectificatie te bepalen, werd een pretest uitgestuurd naar een kleine groep vrouwelijke K.U.Leuven studentes (een subsample van onze onderzoekspopulatie dus: jonge, hoogopgeleide, Vlaamse vrouwen). In totaal werden 33 vragenlijsten teruggestuurd, waarvan 27 volledig. Resultaten werden berekend op basis van de volledige vragenlijsten. Voor de pretest werden tien advertenties geselecteerd op basis van de volgende criteria: de advertentie moest gericht zijn op een vrouwelijk doelpubliek en er moest één vrouwelijk model centaal staan die in meerdere of mindere mate seksueel werd geobjectificeerd. De advertenties varieerden op het eerste zicht in mate van seksuele objectificatie, humor, smaak en mate waarin de seksuele appeal relevant was voor het product in kwestie (wat we voortaan ‘productrelevantie’ noemen). Per advertentie werd gepeild naar de algemene waardering van de afbeelding (op een schaal van één tot tien), aangevuld door specifiekere zeven-interval items om onze vooronderstellingen qua seksuele objectificatie, humor, et cetera te toetsen.

Figuur 2. Advertenties pretest
What Mobile - GSM

Natan Diamonds – Juwelen
   Sisley - Kleding
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Diesel – Kleding


Gucci – Kleding


Dolce & Gabbana - Kleding
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Burger King – Fastfood

American Apparel – Kleding
Puma - Sportswear
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Opium - parfum
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Tabel 1. Pretest vragen per advertentie
Q0. Wat vind je van deze advertentie ? (1: zeer negatieve waardering tot 10: zeer positieve waardering)
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              1:helemaal niet;                              7: heel veel
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	Q1.  In welke mate bevat deze advertentie seks ?
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	Q2. In welke mate wordt seks in deze advertentie op smaakvolle wijze gebruikt ?
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	Q3. In welke mate wordt de vrouw in deze advertentie herleid tot lustobject ?
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	Q4. Is “sex appeal” relevant voor het product in deze advertentie?
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	Q5. In welke mate is deze advertentie humoristisch ?
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De vragen ‘in welke mate bevat deze advertentie seks?’ en ‘in welke mate wordt seks in deze advertentie op smaakvolle wijze gebruikt?’ waren de letterlijke vertalingen van de manipulatiecheckvragen uit de studie van Zimmerman & Dahlberg, die deze vragen op hun beurt aan het onderzoek van Mittal & Lassar (2000) hadden ontleend. Wij kozen ervoor om hier nog drie vragen aan toe te voegen. ‘In welke mate wordt de vrouw in deze advertentie herleid tot lustobject?’ werd toegevoegd om een duidelijk verschil te maken tussen seks en seksuele objectificatie. Deze vraag werd onze voorlopige operationalisering van mate van seksuele objectificatie. Zimmerman & Dahlberg bevroegen in hun studie enkel de mate van seks bij de specifieke advertentie, wat echter niet hetzelfde is als seksuele objectificatie. De vragen over humor en productrelevantie werden toegevoegd omdat verwacht kan worden dat dit, naast smaak, ook een invloed uitoefent op waardering van een seksueel objectificerende advertentie. Met andere woorden: als de seksuele appeal productrelevant is, of als de advertentie humoristisch of smaakvol wordt bevonden, zou dit de waardering positief kunnen beïnvloeden.

De resultaten van de pretest worden weergegeven in Tabel 2 en 3. Tabel 2 toont ons de gemiddeldes en standaarddeviaties van de verschillende advertenties op de zes items, gerangschikt van hoge naar lage seksuele objectificatie. Tabel 3 geeft de Pearson correlatiecoëfficiënten weer tussen de zes items over de afbeeldingen heen.
Tabel 2. Means (SD) Pretest: rangschikking van hoge naar lage score op ‘Lustobject’
	
	Q0 Waardering
	Q1 Seks
	Q2 Smaakvol
	Q3 Lustobject
	Q4 Productrelevant
	Q5 Humor

	 
	10-punt item
	7-punt item
	 7-punt item
	 7-punt item
	 7-punt item
	7-punt item

	What Mobile
	2.2 (1.2)
	5.9 (1.0)
	2.2 (1.1)
	6.7 (0.5)
	3.0 (2.2)
	1.8  (1.1)

	Sisley
	2.4 (1.7)
	5.3 (1.2)
	2.3 (1.6)
	5.4 (1.3)
	2.6 (1.6)
	2.4 (1.7)

	Gucci 
	4.6 (2.6)
	5.4 (1.3)
	3.8 (1.8)
	5.2 (1.7)
	4.6 (1.5)
	1.9 (0.9)

	American Apparel
	3.9 (2.3)
	5.4 (1.1)
	3.4 (1.6)
	5.0 (1.5)
	4.3 (1.7)
	2.6 (1.6)

	Diesel
	3.6 (2.1)
	6.0 (1.3)
	2.7 (1.6)
	4.8 (1.4)
	3.2 (1.6)
	2.0 (1.5)

	Dolce Gabanna
	6.0 (2.5)
	5.1 (1.1)
	4.2 (1.8)
	4.7 (1.4)
	4.2 (1.6)
	4.9 (1.9)

	Puma
	2.0 (1.2)
	5.2 (1.4)
	1.9 (1.4)
	4.7 (1.5)
	2.3 (1.9)
	2.2 (1.2)

	Opium
	5.1 (2.3)
	5.4 (0.8)
	4.6 (1.4)
	4.7 (1.3)
	4.8 (1.5)
	1.7 (0.9)

	Natan Diamond
	5.1 (2.8)
	5.3 (0.6)
	4.3 (1.5)
	3.8 (1.6)
	3.8 (1.1)
	4.6 (1.8)

	Burger King
	5.3 (2.0)
	4.4 (1.5)
	4.2 (1.6)
	3.7 (1.4)
	2.7 (1.6)
	4.9 (1.6)


Tabel 3. Pearson Correlatiecoëfficiënten Pretest
	
	Q0 Waardering
	Q1 Seks
	Q2 Smaakvol
	Q3 Lustobject
	Q4 Productrelevantie
	Q5 Humor

	Q0 Waardering
	1,000
	-,286**
	,726**
	-,493**
	,424**
	,606**

	Q1 Seks
	
	1,000
	-,194**
	,458**
	,002
	-,249**

	Q2 Smaakvol
	
	
	1,000
	-,413**
	,401**
	,510**

	Q3 Lustobject
	
	
	
	1,000
	-,145*
	-,377**

	Q4 Productrelevantie
	
	
	
	
	1,000
	,188**

	Q5 Humor
	
	
	
	
	
	1,000


*. Correlatie significant op .05 niveau (two-tailed); **. Correlatie significant op .01 niveau (two-tailed)

We zien in tabel 2 dat de waardering voor de afbeeldingen meestal negatief was, dat ze niet erg smaakvol, noch erg productrelevant of humoristisch bevonden werden. Alle afbeeldingen scoorden hoger dan neutraal op mate van seks, en op twee advertenties na werd de vrouw gemiddeld als lustobject gezien. De mate waarin de vrouw als lustobject werd gezien verschilde redelijk sterk tussen de advertenties: de gemiddelde scores op seksuele objectificatie varieerden van 3.7 tot 6.7, dus weinig tot zeer hoog.  Dit liet toe vier gradaties van seksuele objectificatie te definiëren (niet alle verschillen tussen gemiddeldes waren immers significant op .05 niveau): weinig, matig, hoog, extreem.
Uit tabel 3 kunnen we onder andere afleiden dat waardering negatief samenhing met mate van seks en seksuele objectificatie en positief met smaak productrelevantie en humor. Dit was voor ons een reden om deze zaken ook in de definitieve vragenlijst op te nemen. We verwachtten als antwoord op onze derde onderzoeksvraag te vinden dat seks en seksuele objectificatie negatief correleren en dat smaak, humor en productrelevantie positief correleren met attitudes ten aanzien van de advertenties in onze uiteindelijke vragenlijst. 
In de uiteindelijke vragenlijst werden vijf reclameafbeeldingen opgenomen. Drie daarvan waren afkomstig uit de pretest. Hiernaast werd nog een afbeelding (zie figuur 3) opgenomen die niet seksueel of seksueel objectificerend is, en de afbeelding die Zimmerman en Dahlberg (2008) in hun studie gebruikten. Deze afbeelding voor Gillette scheergel uit 2003 nemen we op als matig seksueel objectificerende advertentie, omdat we vermoeden dat deze gelijkaardig scoort met de Opium advertentie uit de pretest. De afbeeldingen representeren ieder een graad van seksuele objectificatie, gaande van geen lustobject tot extreem lustobject: H&M (geen), Natan Diamonds (weinig), Gillette Satin Care (matig), Gucci (hoog), What Mobile (extreem). 
Figuur 3. Dummy-afbeelding H&M (geen lustobject)
[image: image57.png]


        
2.3. Onderzoekspopulatie en steekproef 

Onderzoek naar de attitudes van vrouwen wat betreft seksuele objectificatie in reclame werd in het verleden vooral gedaan bij studentes, waarbij men mikte op jonge, hoogopgeleide vrouwen (Mittal & Lassar 2000; Ford, LaTour & Lundstrom 1991; Sengupta & Dahl 2008; Dahl, Sengupta & Vohs 2009; Jones & Reid 2010; Zimmerman & Dahlberg 2008). Een belangrijke reden hiervoor is onder andere dat Lundstrom & Sciglimpaglia (1977) in hun studie vonden dat jonge, rijkere, hoogopgeleide, minder traditiegeoriënteerde, hogere status vrouwen het meest kritisch staan ten aanzien van seksuele objectificatie. Een andere reden is waarschijnlijk de makkelijke toegankelijkheid van onderzoekers tot studenten. 

Om de vergelijkbaarheid met eerder onderzoek te bevorderen en dus ook de vergelijkbaarheid met het onderzoek van Zimmerman & Dahlberg (2008), voeren we ons onderzoek uit bij vrouwelijke studenten aan de K.U.Leuven. We gaan er echter niet vanuit dat deze groep het meest kritisch staat ten aanzien van seksuele objectificatie. Van Den Bulck & Van Hellemont (2009) toonden namelijk aan dat tolerantie voor seksuele objectificatie in reclame lager is bij oudere respondenten (negatief verband met leeftijd). Het is misschien ook logisch dat jongere vrouwen toleranter zijn ten aanzien van seksuele objectificatie in reclame dan oudere vrouwen, want zij hebben de tijd van het traditioneel feminisme niet meer meegemaakt en zijn opgegroeid met veel seksuele beelden in de media. Let wel: de vergelijkbaarheid van mijn studie en die van Zimmerman & Dahlberg kan negatief beïnvloed worden door geografische en culturele verschillen tussen Vlaanderen en de Verenigde Staten.
2.4. Onderzoeksinstrument
Wat de vragen betreft wordt de meerderheid overgenomen uit het onderzoek van Zimmerman & Dahlberg uit 2008. Een eerste reeks vragen, die bijna allemaal uit Zimmerman & Dahlberg vertaald zijn, heeft betrekking op attitudes ten aanzien van een specifieke reclameadvertentie. Deze worden bij elk van de vijf reclameafbeeldingen gesteld. De items bij de advertenties kunnen inhoudelijk opgesplitst worden in drie delen: ethische/morele appreciatie, klassieke ‘attitude toward ad’ vragen en bijkomende vragen die ook in de pretest werden gesteld. De rest van de vragen werd los van de afbeeldingen gesteld. Tenslotte worden ook demografische kenmerken bevraagd. Hieronder bespreken we de meetinstrumenten meer uitgebreid.

· Ethische/morele appreciatie (Ethad). De items die ‘ethische/morele appreciatie’ meten zijn aanpassingen van door Zimmerman & Dahlberg gebruikte items voor ‘ethical justness’, die op hun beurt geleend werden van Mittal & Lassar (2000). Mittal & Lassar gebruikten hiervoor zes items: just/unjust, acceptable/ not acceptable to me/my family, fair/unfair, morally right/wrong, culturally acceptable/unacceptable, and traditionally acceptable/unacceptable. Deze werden eerder ook al gebruikt door LaTour & Henthorne (1994) en hadden in dat onderzoek een Cronbach's Alpha van .92. ‘Traditionally acceptable’ en ‘culturally acceptable’ voegden we samen en vertaalden we als ‘maatschappelijk aanvaardbaar’. De uiteindelijke schaal bestaat uit vijf zeven-interval semantische differentialen: ethisch/onethisch, gepast voor mij en mijn familie/ongepast voor mij en mijn familie, moreel correct/moreel fout, maatschappelijk aanvaardbaar/ maatschappelijk onaanvaardbaar en niet aanstootgevend/ aanstootgevend.
· Attitude toward ad (Aad). De ‘attitude toward ad’ items zijn eveneens overgenomen uit Zimmerman & Dahlberg (ook gebruikt door Mittal & Lassar 2000, Henthorne, LaTour & Nataraajan 1993; Mittal 1990), aangevuld met enkele items die in ander onderzoek relevant zijn gebleken. Coulter & Pinto (1995), Holbrook & Batra (1987), Mackenzie & Lutz (1989) en Martin, Veer & Pervan (2007) gebruikten vijf items voor het meten van attitude toward the ad: niet leuk/leuk, negatief gevoel/positief gevoel, slecht/goed, niet irritant/irritant. In deze onderzoeken was de interne consistentie van deze items zeer hoog (Cronbach’s Alpha van respectievelijk .99, .90, .88 en .87). In de studie van Ketelaar en Van Gisbergen (2006) werden vier items gebruikt: niet irritant/irritant, leuk/niet leuk, spreekt mij aan/ spreekt mij niet aan, mooi/lelijk. Cronbach’s Alpha was hier .86. De schaal in ons onderzoek wordt uiteindelijk gevormd door de volgende zeven zeven-interval semantische differentialen: interessant/saai, goed/ slecht, niet irritant/irritant, leuk/niet leuk, spreekt mij aan/spreekt mij niet aan, positief gevoel/negatief gevoel, mooi/lelijk. 
· Bijkomende vragen. Deze vragen komen letterlijk uit de pretest (cf. § 2.2) en bevragen de mate van seks, smaak, mate van seksuele objectificatie, productrelevantie en humor. De eerste twee items werden ook door Zimmerman & Dahlberg bevraagd als manipulatiecheck. Ze werden in dat onderzoek echter gesteld als semantische differentiaal. In ons onderzoek worden het zeven-interval Likert-items. Omdat uit de resultaten van de pretest leek dat respondenten toch niet helemaal begrepen wat we onder seks en lustobject verstonden, worden korte en eenvoudige definities toegevoegd. Seks wordt omschreven als ‘naaktheid, seksueel getint, suggestief’ en lustobject als ‘de focus ligt louter op haar lichaam/seksualiteit.’
· Attitude toward role portrayals. Zimmerman & Dahlberg hebben om de attitude ten aanzien van de afbeelding van vrouwen in reclame te meten vier van de twaalf items uit Ford, Latour & Lundstrom (1991) overgenomen. De relevantie van de items voor hun studie is soms niet helemaal duidelijk, maar we hebben de items toch vertaald en opgenomen als zeven-interval items: Reclame stelt vrouwen voor zoals ze werkelijk zijn; Reclame behandelt vrouwen voornamelijk als lustobjecten; Reclame portretteert vrouwen in hun dagelijkse bezigheden; Ik vind de voorstelling van vrouwen in reclame aanstootgevend.
· Effect op bedrijfsimago. Zimmerman & Dahlberg hebben om het effect van seksuele objectificatie in reclame op het bedrijfsimago te meten twee items overgenomen van Ford, Latour & Lundstrom (1991). Ze worden als volgt opgenomen in de vragenlijst: Bedrijven die vrouwen beledigen in hun reclame zullen vrouwen ook eerder discrimineren op gebied van carrière- en promotiekansen; Hoe vrouwen afgebeeld worden in hun reclame reflecteert hoe da bedrijf de rol van vrouwen in de samenleving ziet (beide zeven-interval items). 
· Effect op aankoopintentie. Zimmerman & Dahlberg hebben voor het meten van het effect op aankoopintentie drie items overgenomen van Ford, Latour & Lundstrom (1991). Ze worden als volgt vertaald (zeven-interval items): Zelfs als een nieuw product reclame gebruikt die ik aanstootgevend vind, kan het zijn dat ik het product toch koop; Als een product dat ik gebruik een campagne lanceert die ik aanstootgevend vind, dan zou ik stoppen het product te gebruiken; Ik zou producten die ik al gebruik blijven gebruiken, ook al lanceert hetzelfde bedrijf voor een ander product een aanstootgevende advertentie.
· ‘Attitudes toward sex in the media’. Zimmerman & Dahlberg ontleenden voor het meten van attitudes ten aanzien van seks in de media drie items aan Mittal & Lassar (2000). Bij Mittal & Lassar werden deze items gecombineerd in een ‘media sexual liberalism’ schaal, en werd het verband met ethische appreciatie en ‘attitude toward ad’ bekeken. De resultaten waren echter niet erg significant. De gemiddeldes en standaarddeviaties van deze items werden bij Zimmerman & Dahlberg gerapporteerd, maar zijn verder niet gerelateerd aan hun hypothesen. Voor de volledigheid nemen we deze items toch op: Ik vind dat er te veel seks is op TV; Er is teveel vernedering van vrouwen en mannen als lustobjecten in de media tegenwoordig; Ik hou in het algemeen van het gebruik van seks in reclame (zeven-interval items).
· Sexual empowerment. Zimmerman & Dahlberg veronderstelden dat vrouwen tegenwoordig onverschilliger staan ten aanzien van seksueel objectificerende reclame omdat postfeminisme en het idee van seks als machtsbron ingeburgerd zijn. Ze hadden deze veronderstelling echter niet getest. Wij willen dit wel nagaan en gebruiken hiervoor de schaal ‘sexual empowerment’ uit Cato & Carpentier (2010). Op basis van factoranalyse selecteerden Cato & Carpentier de eerste vier items van de zes om een composite score te maken (Cronbach’s alpha= .80). We vertalen de zes items als volgt: Seks gebruiken om te krijgen wat je wilt is oké; Het is oké als vrouwen hun sex appeal gebruiken om te krijgen wat ze willen; Een succesvolle vrouw moet weten hoe ze mannen moet controleren en manipuleren; Seks gebruiken om te krijgen wat je wilt is een bron van macht; Slimme vrouwen weten wanneer ze hun seksualiteit moeten gebruiken om vooruit te komen; Je uitdagend kleden is nuttig om macht te verwerven (zeven-interval items).
· Demografische variabelen. Geslacht, leeftijd en opleidingsniveau worden bevraagd als controle om te zien of onze respondenten wel effectief tot de doelgroep behoren (namelijk jong, vrouw, hoogopgeleid). Daarnaast worden ook afkomst en geloofsovertuiging bevraagd.
· Controlevragen aanstootgevendheid. Als extra controle op welke advertentie nu het meest aanstootgevend wordt bevonden, toonden we alle afbeeldingen nog eens in het klein met de vraag welke advertentie ze nu het minst en het meest aanstootgevend vonden.
2.5. Procedure

De vragenlijst werd geprogrammeerd in het programma Thesistools en stond online van 16 april 2011 tot 20 april 2011. We stuurden e-mails naar studentes van verschillende faculteiten van de Katholieke Universiteit Leuven met een link naar de online vragenlijst. Om een te lage responsgraad te vermijden werd vermeld dat er onder de respondenten een iPod Shuffle verloot zou worden. Het begin van de vragenlijst bestond uit een korte introductie: 
Dit is een onderzoek naar reclames. Er zullen vragen gesteld worden over reclameafbeeldingen. De vragenlijst kan anoniem ingevuld worden en de gegevens worden enkel voor dit onderzoek gebruikt. Het invullen kost u 15 minuten van uw tijd. Ik zou uw deelname ten zeerste op prijs stellen, omdat het mij in staat stelt om af te studeren. Ik verzoek u dan ook om op alle vragen een antwoord te geven. Alvast bedankt!
De vragenlijst zelf bestond uit vier delen. In het eerste deel kregen de respondentes de vijf reclameafbeeldingen te zien waarbij ze per afbeelding enkele vragen moesten beantwoorden. Het ging om ethische en morele appreciatie van de afbeelding, ‘attitude toward ad’ en de vragen uit de pretest. Dit deel van de vragenlijst kwam eerst om ervoor te zorgen dat de respondentes zich een heel scala aan advertenties konden inbeelden bij het invullen van de rest van de vragenlijst, gaande van geen seksuele objectificatie tot extreme seksuele objectificatie. Om volgorde-effecten te vermijden werden aan de respondentes willekeurig een surveyversie aangeboden met een andere volgorde van de advertenties.  De ‘geen lustobject’ advertentie van H&M stond wel telkens strategisch als derde advertentie geplaatst. In het tweede deel werden algemene vragen gesteld, los van de specifieke afbeeldingen. Deze vragen hadden betrekking op attitudes ten aanzien van de afbeelding van de vrouw in reclame, imago van het bedrijf en aankoopintentie als er sprake is van seksueel objectificerende reclame, attitudes ten aanzien van seks in de media, en sexual empowerment. Vervolgens werden enkele demografische variabelen bevraagd. Tenslotte werden de vijf reclameafbeeldingen nog eens in het klein getoond met de vraag welke afbeelding men het meest en welke men het minst aanstootgevend vond. Dit werd gedaan als een soort extra bevestiging voor de bevindingen van het eerste deel van de vragenlijst.
2.6. Analyse

De kwantitatieve analyse gebeurde via het statistische programma SPSS 16.0 en de website www.usablestats.com. 

Om hypothese 1 en 2 te bevestigen berekenden we gemiddeldes, standaarddeviaties en voerden we een one-way repeated ANOVA uit. 
Om hypothese 3 te toetsen voerden we een factoranalyse uit op de items die het effect op bedrijfsimago en aankoopintenties maten en berekenden we het gemiddelde van de bekomen variabelen.

Om hypothese 4 te toetsen voerden we een factoranalyse uit op de sexual empowerment items en op de ‘attitude toward ad’ items om te zien of ze één factor vormden. De respondentes werden in kwartielen opgedeeld naargelang hun score op de sexual empowerment schaal. De lage sexual empowerment groep (het eerste kwartiel) werd vergeleken met de hoge sexual empowerment groep (het vierde kwartiel) wat betreft ‘attitude toward ad’ op de seksueel objectificerend bevonden advertenties via onafhankelijke t-tests.
Om onderzoeksvraag 3 te beantwoorden werden er Pearson correlaties berekend van de ‘attitude toward ad’ schaal en de ‘ethische/morele appreciatie’ schaal met mate van seks, seksuele objectificatie, smaak, productrelevantie en humor.
Om onze resultaten te vergelijken met die van Zimmerman & Dahlberg werden onafhankelijke t-tests uitgevoerd via de website www.usablestats.com .
3. Resultaten 
3.1. Kwaliteit en kwantiteit van de respons

In totaal werd de online vragenlijst door 282 personen ingevuld. De vragenlijst werd gestuurd naar iets meer dan 1500 studentes, wat betekent dat we een responsgraad hadden van ongeveer 18%. Na controle op geslacht, leeftijd en opleidingsniveau – respondenten moesten vrouwelijk, tussen de 18 en de 26 jaar oud zijn en moesten studeren aan de Katholieke Universiteit Leuven - en na verwijdering van onvolledige vragenlijsten bleven er 250 bruikbare vragenlijsten over. Alle 250 overgebleven respondenten waren dus vrouw en universitair geschoold. De gemiddelde leeftijd was 20,59 (SD 1,76). Van alle respondenten waren 94% in België geboren (van hun ouders 90%, grootouders 87%). Wat geloof betreft had 52% geen religie en noemde 41% zich katholiek. Andere geloofsovertuigingen kwamen slechts zeer beperkt voor. Splitsing van de data in een religieuze en areligieuze groep leverde geen significante verschillen op.

3.2. Overzicht Means (SD) en vergelijking met Zimmerman & Dahlberg 2008

Tabel 4. Mean (SD) items specifieke advertenties en vergelijking met Zimmerman & Dahlberg 2008

	 
	H&M
	Gillette
	Natan
	Gucci
	What Mobile
	
	 Z&D 2008

	A. Ethische/morele appreciatie (Ethad )
	 
	 
	 
	 
	 
	
	 

	1. Ethisch - onethisch
	1,42 (0,75)
	2,87 (1,12)
	4,29 (1,53)
	4,86 (1,42)
	5,35 (1,31)
	
	4,07

	2. Gepast voor mij en mijn familie - ongepast voor mij en mijn familie
	1,35 (0,73)
	2,89 (1,24)
	4,16 (1,61)
	5,20 (1,40)
	5,47 (1,29)
	
	3,80

	3. Moreel correct - moreel fout
	1,32 (0,63)
	2,79 (1,15)
	4,34 (1,47)
	4,81 (1,31)
	5,18 (1,21)
	
	4,10

	4. Maatschappelijk aanvaardbaar - maatschappelijk onaanvaardbaar
	1,17 (0,46)
	2,51 (1,08)
	3,84 (1,53)
	4,61 (1,49)
	4,94 (1,43)
	
	2,71/4,56*

	5. Niet aanstootgevend - aanstootgevend
	1,28 (0,79)
	2,94 (1,42)
	4,45 (1,60)
	5,26 (1,43)
	5,39 (1,36)
	
	3,73

	B. Attitude toward ad (Aad) 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	 

	1. Interessant - saai
	3,23 (1,67)
	3,24 (1,23)
	3,31 (1,28)
	3,55 (1,23)
	4,57 (1,28)
	
	3,39

	2. Goed - slecht
	2,88 (1,32)
	3,13 (1,24)
	3,80 (1,69)
	4,27 (1,54)
	5,61 (1,24)
	
	3,96

	3. Niet irritant - irritant
	1,88 (1,17)
	2,73 (1,28)
	3,71 (1,63)
	4,18 (1,53)
	5,31 (1,38)
	
	4,47

	4. Leuk - niet leuk
	2,92 (1,38)
	3,14 (1,23)
	3,83 (1,73)
	4,33 (1,52)
	5,52 (1,28)
	
	4,18

	5. Spreekt mij aan - spreekt mij niet aan
	2,89 (1,57)
	3,34 (1,46)
	4,49 (1,67)
	4,86 (1,63)
	6,17 (1,11)
	
	 

	6. Positief gevoel – negatief gevoel
	2,53 (1,17)
	2,96 (1,21)
	4,37 (1,50)
	4,59 (1,32)
	5,35 (1,28)
	
	 

	7. Mooi - lelijk
	2,60 (1,25)
	2,72 (1,11)
	4,36 (1,23)
	4,30 (1,49)
	5,18 (1,40)
	
	 

	C. Bijkomende vragen
	 
	 
	 
	 
	 
	
	 

	1. In welke mate bevat deze advertentie seks ?
	1,67 (0,85)
	4,23 (1,43)
	5,42 (1,20)
	6,20 (0,92)
	6,29 (0,96)
	
	5,68

	2. In welke mate wordt seks in deze advertentie op smaakvolle wijze gebruikt ?
	3,29 (1,97)
	4,78 (1,45)
	3,61 (1,68)
	3,41 (1,77)
	2,25 (1,46)
	
	3,89

	3. In welke mate wordt de vrouw in deze advertentie herleid tot lustobject ?
	1,97 (1,06)
	4,02 (1,61)
	4,74 (1,63)
	5,67 (1,36)
	6,57 (0,91)
	
	 

	4. Is “Sex appeal” relevant voor het product in deze advertentie?
	3,64 (1,65)
	4,57 (1,52)
	3,19 (1,56)
	4,35 (1,79)
	2,64 (2,13)
	
	 

	5. In welke mate is deze advertentie humoristisch? 
	1,67 (1,08)
	3,20 (1,70)
	4,60 (1,84)
	2,80 (1,74)
	1,81 (1,27)
	
	 


Noot: allemaal zeven-interval vragen. C vragen: ‘1-Helemaal niet’ tot ‘7-Heel veel’

* score op ‘culturally acceptable – unacceptable’ resp. ‘traditionally acceptable – unacceptable’

Tabel 5. Mean (SD) algemene items en vergelijking met Zimmerman & Dahlberg 2008

	
	
	Z&D 2008

	D. Attitude t.a.v. afbeelding vrouwen in reclame
	 
	 

	1. Reclame stelt vrouwen voor zoals ze werkelijk zijn
	2,06 (0,88)
	2,72 (1,56)

	2. Reclame behandelt vrouwen voornamelijk  als lustobjecten
	5,04 (1,19)
	5,15 (1,56)

	3. Reclame portretteert vrouwen in hun dagelijkse bezigheden
	2,80 (1,16)
	2,84 (1,35)

	4. Ik vind de voorstelling van vrouwen in reclame aanstootgevend
	3,87 (1,44)
	4,03 (1,51)

	E. Bedrijfsimago
	 
	 

	1. Bedrijven die vrouwen beledigen in hun reclame, zullen vrouwen ook eerder discrimineren op gebied van carrière- en promotiekansen
	4,05 (139)
	4,05 (1,38)

	2. Hoe vrouwen afgebeeld worden in hun reclame reflecteert hoe dat bedrijf de rol van vrouwen in de samenleving ziet
	3,89 (1,49)
	3,86 (1,48)

	F. Aankoopintenties
	 
	 

	1. Zelfs als een nieuw product reclame gebruikt die ik aanstootgevend vind, kan het zijn dat ik het product toch koop  
	4,75 (1,33)
	5,04 (1,59)

	2. Als een product dat ik gebruik een campagne lanceert die ik aanstootgevend vind, dan zou ik stoppen het product te gebruiken *
	2,94 (1,34)
	2,94 (1,71)

	3. Ik zou producten die ik al gebruik blijven gebruiken, ook al lanceert hetzelfde bedrijf voor een ander product een aanstootgevende advertentie. 
	5,20 (1,38)
	5,43 (1,37)

	G. Attitudes toward Sex in the Media
	 
	 

	1. Ik vind dat er te veel seks is op TV
	3,95 (1,55)
	3,79

	2. Er is teveel vernedering van vrouwen en mannen als lustobjecten in de media tegenwoordig
	4,34 (1,47)
	4,28

	3. Ik hou in het algemeen van het gebruik van seks in reclame *
	3,20 (1,27)
	2,56

	H. Sexual Empowerment
	 
	 

	1. Seks gebruiken om te krijgen wat je wilt is OK
	2,01 (1,18)
	 

	2. Het is OK als vrouwen hun sex appeal gebruiken om te krijgen wat ze willen
	3,63 (1,64)
	 

	3. Een succesvolle vrouw moet weten hoe ze mannen moet controleren en manipuleren
	3,54 (1,62)
	 

	4. Seks gebruiken om te krijgen wat je wilt is een machtsbron
	3,60 (1,92)
	 

	5. Slimme vrouwen weten wanneer ze hun seksualiteit moeten gebruiken om vooruit te komen
	3,71 (1,69)
	 

	6. Je uitdagend kleden is nuttig om macht te verwerven
	2,75 (1,49)
	 


Noot: zeven-interval items ‘1-Helemaal mee oneens’ tot ‘7-Helemaal mee eens’.
* item werd gespiegeld om gemiddelde van de totale schaal te berekenen (zie verder).

3.3. Attitudes ten aanzien van specifieke advertenties - Hypothese 1

Hypothese 1 stelde dat jonge, hooggeschoolde Vlaamse vrouwen seksuele objectificatie in de in de studie getoonde advertenties herkennen (H1a), maar dat ze het maatschappelijk aanvaardbaar vinden - d.w.z. niet als aanstootgevend of negatief percipiëren (H1b).

Tabel 6. Mean (SD) advertenties op C3 ‘in welke mate wordt de vrouw in deze advertentie herleid tot lustobject’ (‘1-helemaal niet’ tot ‘7-heel veel’)
	advertentie
	H&M
	Gillette
	Natan
	Gucci
	What Mobile

	Mean (SD)
	1,97 (1,06)
	4,02 (1,61)
	4,74 (1,63)
	5,67 (1,36)
	6,67 (0,91)


Aan de hand van de gemiddeldes op vraag C3 (tabel 6) maten we in hoeverre vrouwen de advertentie als seksueel objectificerend beschouwden. De H&M advertentie (‘geen lustobject’) werd inderdaad niet als seksueel objectificerend gepercipieerd. De Gillette advertentie die door Zimmerman & Dahlberg (2008) werd gebruikt scoorde een neutrale vier. De advertenties van Natan, en vooral die van Gucci en What Mobile, werden seksueel objectificerend bevonden. We kunnen dus stellen dat de respondentes (verschillende gradaties van) seksuele objectificatie gemiddeld herkenden. Daarmee bevestigen we hypothese 1a.
Een one-way repeated ANOVA werd uitgevoerd om te zien of de gemiddeldes op vraag C3 van de verschillende advertenties wel significant verschilden (en dus verschillende gradaties van seksuele objectificatie representeerden). Mauchly’s Test of Sphericity was significant, dus werd de sphericiteitsassumptie verbroken. We keken daarom naar de Greenhouse-Geisser test, waaruit bleek dat er inderdaad een significant verschil was in gemiddeldes tussen de advertenties : F(3,479) = 469,024, p<.000. Uit de Bonferroni Post-Hoc test bleek dat alle gemiddeldes significant verschilden, wat betekent dat onze manipulatie van verschillende gradaties van seksueel objectificerende advertenties geslaagd was.
Omdat Zimmerman & Dahlberg het vaak over seks hadden in plaats van over seksuele objectificatie, is het nuttig om de scores op deze concepten naast elkaar te bekijken. Als we mate van seks en mate van seksuele objectificatie per advertentie weergeven in een staafdiagram, wordt duidelijk dat deze concepten eenzelfde volgorde laten zien van weinig tot veel (zie figuur 4).

Figuur 4. Mate van seksuele objectificatie en seks bij stimulusadvertenties 

[image: image58.emf]0

1

2

3

4

5

6

7

H&M Gillette Natan Gucci What

Mobile

Seksuele Objectificering

Seks


Tabel 7. Mean (SD) advertenties op items A4 ‘maatschappelijk aanvaardbaar’, A5 ‘niet aanstootgevend’ en B6 ‘positief gevoel’ (zeven-interval items) en controlevragen
	
	H&M
	Gillette
	Natan
	Gucci
	What Mobile

	A4. Maatschappelijk aanvaardbaar –maatschappelijk onaanvaardbaar  
	1,17 (0,46)
	2,51 (1,08)
	3,84 (1,53)
	4,61 (1,49)
	4,94 (1,43)

	A5.Niet aanstootgevend – aanstootgevend
	1,28 (0,79)
	2,94 (1,42)
	4,45 (1,60)
	5,26 (1,43)
	5,39 (1,36)

	B6. Positief gevoel – negatief gevoel
	2,53 (1,17)
	2,96 (1,21)
	4,37 (1,50)
	4,59 (1,32)
	5,35 (1,28)

	J1. Meest aanstootgevende advertentie (%)
	0.0%
	0.4%
	13.6%
	33.1%
	51.7%

	J2. Minst aanstootgevende advertentie (%)
	93.8%
	4.9%
	0.0%
	0.8%
	0.4%


Aan de hand van de gemiddeldes op vraag A4, A5 en B6 (zie tabel 7) maten we in hoeverre de respondentes de advertenties maatschappelijk aanvaardbaar, niet aanstootgevend en positief vonden. We zien dat de advertenties van Gucci en What Mobile hoog scoorden op maatschappelijke onaanvaardbaarheid. Natan scoorde neutraal wat betreft aanvaardbaarheid en H&M en Gillette werden aanvaardbaar bevonden. De advertenties van What Mobile en Gucci werden als aanstootgevend gezien. Dit werd nog eens bevestigd door een controlevraag op het einde van de vragenlijst: 51.7% vond de advertentie van What Mobile het meest aanstootgevend en 33.1% die van Gucci. De advertentie van Natan werd gemiddeld ook als licht aanstootgevend gezien (controlevraag: 13.6% vond de Natan- advertentie het meest aanstootgevend). De advertenties van Gillette en H&M werden gemiddeld niet of nauwelijks aanstootgevend bevonden. Dit werd ook bevestigd door de controlevragen.  Wat vraag B6 betreft roepen de What Mobile, Gucci en Natan reclame gemiddeld een eerder negatief gevoel op. De advertenties van H&M en Gillette roepen eerder een positief gevoel op. Aan de hand van deze gegevens kan hypothese 1b dus niet bevestigd worden.
In verband met hypothese 1b leek het interessant om eens te kijken  naar de globale scores op de variabelen ‘ethische/morele appreciatie’ (Ethad ) en ‘attitude toward ad’ (Aad).  Eerst moest een factoranalyse uitwijzen of ‘ethische/morele appreciatie’ en ‘attitude toward ad’ bij elke advertentie apart wel goede schalen waren. Daarom voerden we  factoranalyses uit op de items A1 tot A5  en op de items B1 tot B7 voor elke advertentie apart. De Kaiser-Meyer-Olkin toets en de Bartlett’s test of Sphericity gaven in alle gevallen aan dat factoranalyse een zinvolle procedure was. Principal Components analyses toonden dat bij de vijf advertenties de ‘ethische/morele appreciatie’ en de ‘attitude toward ad’ items op één factor laadden (zie tabel 8 en 9). De Cronbach’s Alphas toonden aan dat het ging om intern consistente schalen.

Tabel 8. Factorladingen en C.A. voor Ethad (A1-5) van specifieke advertenties

	Items
	H&M
	Gillette
	Natan
	Gucci
	What Mobile

	1. Ethisch - onethisch
	,806
	,896
	,894
	,889
	,845

	2. Gepast voor mij en mijn familie - ongepast voor mij en mijn familie
	,731
	,868
	,864
	,830
	,788

	3. Moreel correct - moreel fout
	,870
	,921
	,891
	,910
	,885

	4. Maatschappelijk aanvaardbaar - maatschappelijk onaanvaardbaar
	,807
	,893
	,901
	,886
	,859

	5. Niet aanstootgevend - aanstootgevend
	,365
	,770
	,797
	,710
	,711

	Eigenvalue
	2,725
	3,795
	3,787
	3,595
	3,361

	Percentage verklaarde variantie
	54,49%
	75,89%
	75,74%
	71,90%
	67,22%

	Cronbach’s Alpha
	,742
	,913
	,918
	,899
	,874


Noot: ongeroteerd; KMO tussen .78 en .88

Tabel 9. Factorladingen en C.A. voor Aad (B1-7) van specifieke advertenties

	Items
	H&M
	Gillette
	Natan
	Gucci
	What Mobile

	B1. Interessant - saai
	,847
	,810
	,949
	,939
	,883

	B2. Goed - slecht
	,879
	,875
	,932
	,887
	,866

	B3. Niet irritant - irritant
	,661
	,747
	,899
	,880
	,829

	B4. Leuk - niet leuk
	,904
	,912
	,896
	,877
	,794

	B5. Spreekt mij aan - spreekt mij niet aan
	,888
	,886
	,885
	,865
	,775

	B6. Positief gevoel – negatief gevoel
	,865
	,872
	,745
	,861
	,773

	B7. Mooi - lelijk
	,862
	,817
	,728
	,664
	,536

	Eigenvalue
	5,025
	5,021
	5,248
	5,145
	4,334

	Percentage verklaarde variantie
	71,78%
	71,73%
	74,97%
	73,50%
	61,91%

	Cronbach’s Alpha
	,931
	,933
	,944
	,939
	,892


Noot: Ongeroteerd; KMO steeds > .90
Daarna maakten we de variabelen Ethad en Aad voor elke advertentie aan door het gemiddelde te nemen van A1 tot A5,  resp. B1 tot B7 voor die advertentie. Het gemiddelde voor Ethad en Aad per advertentie is te zien in tabel 10. We zien dat hogere niveaus van seksuele objectificering overeenkomen met een lagere Ethad en Aad.
Tabel 10. Ethad en Aad per stimulusadvertentie

	 
	H&M
	Gillette
	Natan
	Gucci
	What Mobile

	Ethad
	1,31 (0,48)
	2,80 (1,04)
	4,21 (1,38)
	4,95 (1,19)
	5,27 (1,08)

	Aad
	2,71 (1,15)
	3,04 (1,06)
	3,99 (1,34)
	4,30 (1,26)
	5,39 (1,00)


Noot:  hogere scores voor Ethad en Aad duiden op een meer negatieve beoordeling.
Als we de scores op mate van seksuele objectificatie, Ethad en Aad naast elkaar bekijken (zie figuur 5), dan zien we grote verschillen in mate van seksuele objectificatie. Ethad en Aad laten eenzelfde volgorde zien, maar de verschillen zijn minder uitgesproken. Waar mate van seksuele objectificatie bij de advertentie van Natan, Gucci en What Mobile sterk boven neutraal scoorde, is dit voor Ethad alleen het geval voor Gucci en What Mobile en voor Aad alleen voor What Mobile. 

Figuur 5. Mate van seksuele objectificatie, Ethad en Aad bij stimulusadvertenties
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3.4. Attitudes ten aanzien van afbeelding van vrouw in reclame - Hypothese 2

Hypothese 2 stelde dat jonge, hooggeschoolde, Vlaamse vrouwen de voorstelling van vrouwen in reclame in het algemeen niet aanstootgevend vinden. Om dit na te gaan keken we – net zoals Zimmerman & Dahlberg - naar het gemiddelde op vraag D4 ‘Ik vind de voorstelling van vrouwen in reclame aanstootgevend’. De gemiddelde score op deze vraag was 3,87 (SD 1,44). Het gemiddelde antwoord op deze vraag was dus redelijk neutraal. Dit terwijl de respondentes wel vonden dat vrouwen in reclame voornamelijk als lustobjecten worden voorgesteld: het gemiddelde antwoord op D2 ‘Reclame behandelt vrouwen voornamelijk als lustobjecten’ was 5,04. Hypothese 2 kan aan de hand van deze items dus enigszins bevestigd worden. We merken wel op dat de individuele advertenties die sterk seksueel objectificerend bevonden werden (zie 3.2) wel als aanstootgevend werden aangeduid.

3.5. Bedrijfsimago en aankoopintenties - Hypothese 3

Hypothese 3 stelde dat jonge, hooggeschoolde, Vlaamse vrouwen geneigd zullen zijn om een bestaand positief beeld van een bedrijf te behouden (H3a) en om een product te kopen en te gebruiken (H3b), ongeacht de seksuele objectificatie van vrouwen in de reclame van dat bedrijf en dat product.
Om hypothese 3a te toetsen, wilden we eerst testen of de twee vragen over bedrijfsimago (E1 en E2) op één factor laden. De Kaiser-Meyer-Olkin toets en de Bartlett’s test of Sphericity gaven aan dat factoranalyse een zinvolle procedure was. Een Principal Components Analysis bevestigde dat de twee items door naar dezelfde factor verwijzen die we ‘bedrijfsimago’ kunnen noemen. Er was ook een voldoende hoge interne consistentie: Cronbach’s Alpha voor deze twee items was .79. 
Tabel 11. Factoranalyse Bedrijfsimago

	Item
	Communalities
	Factorlading

	E1. Bedrijven die vrouwen beledigen in hun reclame, zullen vrouwen ook eerder discrimineren op gebied van carrière- en promotiekansen
	,829
	,910

	E2. Hoe vrouwen afgebeeld worden in hun reclame reflecteert hoe dat bedrijf de rol van vrouwen in de samenleving ziet
	,829
	,910


Noot: Ongeroteerd; eigenvalue=1,658; percentage verklaarde variantie=82,9%; KMO=,500

We maakten de variabele ‘bedrijfsimago’ aan door het gemiddelde te nemen van E1 en E2. Als we het gemiddelde nemen van deze variabele ‘bedrijfsimago’ over alle respondentes heen, dan is dit 3,97 (SD 1,31). De respondentes lijken gemiddeld dus niet te denken dat bedrijven met seksueel objectificerende reclame er vrouwonvriendelijke attitudes op nahouden. H3a wordt bevestigd.
Om hypothese 3b te toetsen, moeten we eerst kijken of de vragen over aankoopintenties samengenomen kunnen worden. De Kaiser-Meyer-Olkin toets en de Bartlett’s test of Sphericity gaven aan dat factoranalyse een zinvolle procedure was. Een Principal Components Analysis op de items F1, F2 en F3 (F2 werd eerst gespiegeld) toonde dat deze items op één factor laadden die we ‘aankoopintentie’ kunnen noemen (Cronbach’s Alpha= .81.). 

Tabel 12.  Factoranalyse Aankoopintentie

	Item
	Communalities
	Factorlading

	F1. Zelfs als een nieuw product reclame gebruikt die ik aanstootgevend vind, kan het zijn dat ik het product toch koop  
	,693
	,874

	F2. Als een product dat ik gebruik een campagne lanceert die ik aanstootgevend vind, dan zou ik stoppen het product te gebruiken (gespiegeld)
	,763
	,850

	F3. Ik zou producten die ik al gebruik blijven gebruiken, ook al lanceert hetzelfde bedrijf voor een ander product een aanstootgevende advertentie. 
	,723
	,832


Noot: Ongeroteerd; eigenvalue= 2,18; percentage verklaarde variantie= 72,62%; KMO= ,709

De variabele ‘aankoopintentie’ werd aangemaakt door het gemiddelde te nemen van de drie items die deel uitmaakten van de factor. Het gemiddelde over alle respondentes heen is 5,00 (SD 1,15). Respondentes zijn het er dus eerder mee eens dat aanstootgevende reclame hun aankoopintenties niet zouden beïnvloeden. H3b wordt bevestigd.
3.6. Invloed van sexual empowerment op attitudes - Hypothese 4
Hypothese 4 stelde dat Jonge, hooggeschoolde, Vlaamse vrouwen die hoog scoren op de sexual empowerment schaal een positievere attitude zullen hebben t.a.v. reclame waarin vrouwen als lustobject verschijnen dan zij die laag scoren op die schaal.

Eerst voerden we een factoranalyse uit voor de items H1-6 (sexual empowerment schaal). De Kaiser-Meyer-Olkin toets en de Bartlett’s test of Sphericity gaven aan dat factoranalyse een zinvolle procedure was, dus werd een Principal Components Analyse uitgevoerd. De correlaties in de component correlation matrix waren allen boven de .10. Dit wees erop dat een direct oblimin rotatie aangewezen was. Er werden twee factoren gevonden: de eerste factor bestond uit de items H1, H2, H3 en H5, de tweede factor uit de items H4 en H6. Op basis van een betrouwbaarheidanalyse kozen we ervoor om enkel de eerste factor te behouden (Cronbach’s Alpha= .81) die we ‘sexual empowerment’ noemden. De tweede factor had een te lage interne consistentie.

Tabel 13. Factoranalyse ‘Sexual Empowerment’
	Items
	Communalities
	Factorlading factor 1

	H1. Seks gebruiken om te krijgen wat je wilt is OK
	,533
	,549

	H2. Het is OK als vrouwen hun sex appeal gebruiken om te krijgen wat ze willen
	,743
	,873

	H3. Een succesvolle vrouw moet weten hoe ze mannen moet controleren en manipuleren
	,747
	,911

	H4. Seks gebruiken om te krijgen wat je wilt is een machtsbron
	,745
	

	H5. Slimme vrouwen weten wanneer ze hun seksualiteit moeten gebruiken om vooruit te komen
	,650
	,709

	H6. Je uitdagend kleden is nuttig om macht te verwerven
	,530
	


Noot: Direct Oblimin rotatie; eigenvalue=2,92; percentage verklaarde variantie= 48,69%; KMO = .760
De variabele ‘sexual empowerment’ maakten we aan door het gemiddelde te nemen van items H1, H3, H3 en H5. Om de respondentes die laag scoren op deze variabele te vergelijken met zij die hoog scoren, deelden we de steekproef op in kwartielen. Het laagste kwartiel kwam overeen met alle respondentes die een score van minder dan 2,25 hadden op ‘sexual empowerment’, het hoogste kwartiel kwam overeen met zij die een score hadden van meer dan 4,25 op ‘sexual empowerment’. We noemen deze groepen respectievelijk de lage en de hoge sexual empowerment groep.

De volgende stap om hypothese 4 te kunnen bevestigen of verwerpen was om te kijken naar de gemiddelde attitudes van de hoge en lage sexual empowerment groep ten aanzien van de seksueel objectificerende advertenties en deze te vergelijken. Onder seksueel objectificerende advertenties verstaan we advertenties die hoger dan neutraal scoorden op vraag C3 ‘In welke mate wordt de vrouw in deze advertentie herleid tot lustobject ?’. Er werd dus gekeken naar Aad voor de advertenties van Natan, Gucci en What Mobile. Ter vergelijking wordt de attitude ten aanzien van de advertentie van H&M (niet seksueel objectificerend) en de advertentie van Gillette (neutraal) ook weergegeven in tabel 14.

Tabel 14. Mean (SD) attitude t.a.v. specifieke advertenties: lage vs hoge sexual empowerment
(zeven-interval items)
	Aad
	Lage sexual empowerment
	Hoge sexual empowerment

	H&M
	2,60 (1,08) 
	2,72 (1,35)  

	Gillette
	3,41 (1,05)
	2,84 (1,21) **

	Natan
	4,43 (1,38)
	3,79 (1,42) **

	Gucci
	4,82 (1,18)
	4,02 (1,42) **

	What Mobile
	5,49 (1,18)
	5,32 (1,18)


** Verschil is significant op .01 niveau (2-tailed)

Onafhankelijke t-tests werden uitgevoerd om uit te maken of de verschillen tussen deze gemiddeldes voor de lage en hoge sexual empowerment groep wel significant waren. Wat betreft de attitude ten aanzien van de advertentie van Natan was er een significant verschil: t(127)= 2,606; p<.01. Bij de advertentie van Gucci verschilden de attitudes ook significant: t(127)=3,479; p<.001. De attitudes van de lage versus de hoge sexual empowerment groep t.a.v. de What Mobile advertentie verschilden directioneel in de juiste richting, maar waren echter niet significant: t(127)=0,888; p< 0,376. Hypothese 4 kan dus maar deels bewezen worden. Wat betreft de advertentie van Gucci en die van Natan is het zo dat respondentes met een lage sexual empowerment een iets negatievere Aad hadden dan zij met een hoge sexual empowerment (de hoge sexual empowerment groep scoorde redelijk neutraal wat betreft hun mening t.a.v. deze twee advertenties). Bij de advertentie van What Mobile hadden beide groepen echter een redelijk negatieve attitude die niet significant verschilde, maar directioneel wel de juiste richting uit ging. Het verschil in attitudes was bij de niet seksueel objectificerende advertentie van H&M niet significant: t(127)= -.565; p=.573. Bij de weinig seksueel objectificerende advertentie van Gillette was het verschil wel significant: t(127)=2,831; p<.005.

Het leek in dit verband interessant om na te gaan of scores op andere variabelen ook verschilden tussen de lage en hoge sexual empowerment groep. De scores op de variabelen Ethad bij de specifieke advertenties, ‘bedrijfsimago’ en ‘aankoopintentie’ werden vergeleken. De gemiddeldes en standaarddeviaties zijn te zien in tabel 15. Onafhankelijke t-tests toonden dat de verschillen in de gemiddeldes tussen de groepen significant waren zowel voor ‘bedrijfsimago’ (t(127)= 2,347; p=.019) als voor ‘aankoopintentie’ (t(127)= -4,197; p<.000). De verschillen bij Ethad waren echter enkel significant bij de advertentie van Gillette: t(127)=2,200; p<.03. Er waren wel directionele verschillen in de verwachte richting bij de seksueel objectificerend bevonden advertenties – er was een hogere ethische appreciatie voor seksueel objectificerende advertenties bij de hoge sexual empowerment groep dan bij de lage sexual empowerment groep: Natan: t(123,271)=1,827; p=.07, Gucci: t(127)=1,592; p=.114 , What Mobile: t(127)=1,372; p=.173. Dit terwijl er bij de niet seksueel objectificerende advertentie van H&M bijna geen verschil was qua Ethad (t(127=.576;p=.566). 

Tabel 15. Mean (SD) Bedrijfsimago, Aankoopintentie en Ethad: lage vs. hoge sexual empowerment  (zeven-interval items)

	
	Lage sexual empowerment
	Hoge sexual empowerment

	Bedrijfsimago
	4,36 (1,16)
	3,82 (1,43) *

	Aankoopintenties
	4,44 (1,30)
	5,31 (1,06) **

	Ethad H&M
	1,36 (0,50)
	1,30 (0,52)

	Ethad Gillette
	3,09 (1,25)
	2,66 (0,93) *

	Ethad Natan
	4,59 (1,51)
	4,14 (1,29)

	Ethad Gucci
	5,30 (1,15)
	4,98 (1,15)

	Ethad What M.
	5,48 (1,23)
	5,19 (1,09)


** Verschil significant op .01-niveau (2-tailed); * Verschil significant op .05-niveau (2-tailed)

3.7. Factoren die attitudes t.a.v. advertentie beïnvloeden – Onderzoeksvraag 3

We wilden nagaan of Ethad en Aad over alle advertenties heen goede schalen waren en in hoeverre deze variabelen correleerden met mate van seks, smaak, seksuele objectificatie, productrelevantie en humor. De Kaiser-Meyer-Olkin toets en de Bartlett’s test of Sphericity zowel bij de ethische schaal als de attitudeschaal aan dat factoranalyse zinvol was. Principal Components Analyses lieten zien dat beide schalen ieder op één factor laadden. Zowel Ethad als Aad hadden een Cronbach’s Alpha boven de .95 (zie tabel 16 en 17). We sloegen beide schalen op als variabelen om correlaties met de C-items (bijkomende vragen) na te gaan (zie tabel 18). Merk op dat items van Ethad en Aad gespiegeld werden opdat de correlaties een logisch interpreteerbare richting zouden hebben. Zoals verwacht vonden we een sterke negatieve correlatie van Aad met mate van seks en seksuele objectificatie. Aad correleerde positief met smaak, productrelevantie en humor. Wat betreft de correlaties met Ethad vinden we ongeveer hetzelfde (enkel het verband met humor is niet significant). Wat onderzoeksvraag 3 betreft kunnen we dus stellen dat seks en seksuele objectificatie factoren lijken te zijn die meespelen bij het beoordelen van een seksueel objectificerende advertentie, maar niet de enige factoren.
Tabel 16. Factoranalyse Ethad over advertenties heen.

	Items
	Communalities
	Factorladingen

	A1. Ethisch - onethisch
	,894
	,946

	A2. Gepast voor mij en mijn familie - ongepast voor mij en mijn familie
	,870
	,933

	A3. Moreel correct - moreel fout
	,916
	,957

	A4. Maatschappelijk aanvaardbaar - maatschappelijk onaanvaardbaar
	,896
	,946

	A5. Niet aanstootgevend - aanstootgevend
	,806
	,898


Noot: ongeroteerd; eigenvalue= 4,381; percentage verklaarde variantie= 87,67%; KMO= ,909

Tabel 17. Factoranalyse Aad over advertenties heen

	Items
	Communalities
	Factorladingen

	B1. Interessant - saai
	,528
	,726

	B2. Goed - slecht
	,853
	,923

	B3. Niet irritant - irritant
	,781
	,884

	B4. Leuk - niet leuk
	,882
	,939

	B5. Spreekt mij aan - spreekt mij niet aan
	,846
	,920

	B6. Positief gevoel – negatief gevoel
	,816
	,904

	B7. Mooi - lelijk
	,755
	,869


Noot: ongeroteerd; eigenvalue 5,461; percentage verklaarde variantie= 78,01%; KMO=,935

Tabel 18. Pearson Correlatiematrix  Ethad , Aad en Bijkomende vragen

	
	Attitude toward ad
	Ethische appreciatie
	Seks
	Smaak
	Lustobject
	Product
relevantie
	Humor

	Attitude toward ad
	1,000
	,744**
	-,531**
	,510**
	-,615**
	,272**
	,339**

	Ethische appreciatie
	
	1,000
	-,792**
	,353**
	-,757**
	,175**
	,050

	Seks

	
	
	1,000
	-,106**
	,766**
	-,045
	,129**

	Smaak

	
	
	
	1,000
	-,245**
	,300**
	,411**

	Lustobject

	
	
	
	
	1,000
	-,084**
	-,060*

	Product
relevantie
	
	
	
	
	
	1,000
	,161**

	Humor

	
	
	
	
	
	
	1,000


** Correlatie is significant op .01 niveau (2-tailed); * Correlatie is significant op .05 niveau (2-tailed)
3.8. Attitudes toward Sex in the Media

Los van onze hypotheses wilden we eens nagaan of ‘Attitudes toward sex in the media’ een goede schaal was (nadat we eerst G3 hadden gespiegeld). De Kaiser-Meyer-Olkin toets en de Bartlett’s test of Sphericity gaven aan dat factoranalyse een zinvolle procedure was. Een Principal Components analysis toonde dat de G1,G2 en G3 op één factor laadden. De schaal had een Cronbach’s Alpha van .75. We maakten de variabele ‘Attitudes toward sex in the media’ aan door het gemiddelde te nemen van de drie items. De gemiddelde score op deze schaal was 4,37 (SD 1,18). Onze respondentes staan dus eerder neutraal (licht negatief) ten aanzien van het gebruik van seks in de media.
Tabel 19. Factoranalyse ‘Attitudes toward Sex in the Media’.

	Items
	Communalities
	Factorladingen

	G1. Ik vind dat er te veel seks is op TV
	,685
	,827

	G2. Er is teveel vernedering van vrouwen en mannen als lustobjecten in de media tegenwoordig
	,749
	,866

	G3. Ik hou in het algemeen van het gebruik van seks in reclame (gespiegeld)
	,574
	,758


Noot: ongeroteerd; eigenvalue= 2,008; percentage verklaarde variantie= 66,97%; KMO= ,661

3.9. Vergelijking resultaten met Zimmerman & Dahlberg (2008)
Via de website www.usablestats.com is het mogelijk om t-tests uit te voeren als je beschikt over het gemiddelde, de standaarddeviatie en de steekproefgrootte. Tabel 20 toont de resultaten van de t-tests die we via Usablestats uitvoerden om onze gemiddeldes te vergelijken met die gevonden door Zimmerman & Dahlberg (2008). Op één item na waren de t-tests niet significant, wat betekent dat onze resultaten voor deze items niet significant verschillen van die van Zimmerman & Dahlberg.

Voor de rest van de items die in beide studies werden bevraagd was het niet mogelijk om t-tests uit te voeren, omdat Zimmerman & Dahlberg geen standaarddeviatie hadden gerapporteerd. We kunnen de gemiddeldes echter wel eens naast elkaar leggen om te zien of er verschillen zijn. Wat betreft Ethad en Aad bij de advertentie van Gillette (zie tabel 21) waren de resultaten van Zimmerman & Dahlberg over het algemeen vrij neutraal, daar waar bij ons de attitudes positiever waren. In onze studie scoorde de advertentie van Gillette ook lager op seks en hij werd meer smaakvol bevonden. Wat betreft de ‘Attitudes toward sex in the media’ (zie tabel 5) waren de verschillen niet zo groot.

Tabel 20. T-tests onze studie versus Zimmerman & Dahlberg (2008)
	Items
	Deze studie
	Z&D 2008
	T-test

	
	Mean (SD)
	N
	Mean (SD)
	N
	t(df); p

	D1. Reclame stelt vrouwen voor zoals ze werkelijk zijn
	2,057

(0,876)
	245
	2,723 (1,562)
	94
	t(109)= -3,904; p<.0001

	D2. Reclame behandelt vrouwen voornamelijk  als lustobjecten
	5,037 (1,193)
	243
	5,149 (1,565)
	94
	t(134)= -0,627; n.s.

	D3. Reclame portretteert vrouwen in hun dagelijkse bezigheden
	2,804 (1,164)
	245
	2,840 (1,346)
	94
	t(145)= -0,229; n.s.

	D4. Ik vind de voorstelling van vrouwen in reclame aanstootgevend
	3,873 (1,436)
	245
	4,032 (1,506)
	94
	t(167)= -0,881; n.s.

	E1. Bedrijven die vrouwen beledigen in hun reclame, zullen vrouwen ook eerder discrimineren op gebied van carrière- en promotiekansen
	4,049 (1,387)
	245
	4,053 (1,379)
	94
	t(171)= -0,024; n.s.

	E2. Hoe vrouwen afgebeeld worden in hun reclame reflecteert hoe dat bedrijf de rol van vrouwen in de samenleving ziet
	3,886 (1,489)
	245
	3,862 (1,478)
	94
	t(162)= 0,134; n.s.

	F1. Zelfs als een nieuw product reclame gebruikt die ik aanstootgevend vind, kan het zijn dat ik het product toch koop  
	4,751 (1,327)
	245
	1,489 (1,586)
	94
	t(151)= -1,585; n.s.

	F2. Als een product dat ik gebruik een campagne lanceert die ik aanstootgevend vind, dan zou ik stoppen het product te gebruiken
	2,942 (1,344)
	243
	1,327 (1,709)
	94
	t(141)= 0,031; n.s.

	F3. Ik zou producten die ik al gebruik blijven gebruiken, ook al lanceert hetzelfde bedrijf voor een ander product een aanstootgevende advertentie. 
	5,204 (1,379)
	245
	1,344 (1,372)
	94
	t(175)= -1,332; n.s.


Tabel 21. Vergelijking gemiddeldes items bij Gillette advertentie met Zimmerman & Dahlberg (2008)
	Items
	Deze studie
	Z&D 2008

	A1. Ethisch - onethisch
	2,87 (1,12)
	4,07

	A2. Gepast voor mij en mijn familie - ongepast voor mij en mijn familie
	2,89 (1,24)
	3,80

	A3. Moreel correct - moreel fout
	2,79 (1,15)
	4,10

	A4. Maatschappelijk aanvaardbaar - maatschappelijk onaanvaardbaar
	2,51 (1,08)
	2,71/4,56*

	A5. Niet aanstootgevend - aanstootgevend
	2,94 (1,42)
	3,73

	B1. Interessant - saai
	3,24 (1,23)
	3,39

	B2. Goed - slecht
	3,13 (1,24)
	3,96

	B3. Niet irritant - irritant
	2,73 (1,28)
	4,47

	B4. Leuk - niet leuk
	3,14 (1,23)
	4,18

	C1. In welke mate bevat deze advertentie seks ?
	4,23 (1,43)
	5,68

	C2. In welke mate wordt seks in deze advertentie op smaakvolle wijze gebruikt ?
	4,78 (1,45)
	3,89


Noot: zeven-interval items

* score op ‘culturally acceptable – unacceptable’ resp. ‘traditionally acceptable – unacceptable’
4. Conclusie en Discussie

De doelstelling van dit onderzoek was om de studie van Zimmerman & Dahlberg (2008) te repliceren voor Vlaanderen en een aantal van haar tekortkomingen te overwinnen. Zo wilden we een bijdrage leveren aan het schaarse wetenschappelijk onderzoek wat betreft de attitude van vrouwen ten aanzien van seksuele objectificatie in reclame en tevens zien of we hieruit aanbevelingen konden afleiden gericht op de praktijk. 
Voor reclame in het algemeen tonen de resultaten dat jonge, Vlaamse, hoogopgeleide vrouwen vinden dat vrouwen vaak als lustobject worden voorgesteld, maar dat ze dit niet erg aanstootgevend vinden. Het gebruik van vrouwonvriendelijke reclame lijkt bovendien aankoopintenties of het imago van een bedrijf niet te schaden. Dit bevestigt goeddeels de resultaten van Zimmerman & Dahlberg.  Wanneer we kijken naar de resultaten voor individuele advertenties met verschillende niveaus van seksuele objectificatie, is het beeld echter meer genuanceerd. Advertenties met hogere niveaus van seksuele objectificatie worden wel degelijk als minder ethisch en meer aanstootgevend beschouwd, wat zich vertaalt in een lagere waardering voor die advertenties. De resultaten suggereren dat adverteerders toch beter voorzichtig kunnen zijn met  het gebruik van sterk seksueel objectificerende advertenties. Het postfeministisch concept ‘sexual empowerment’ wordt door onze respondentes in grote meerderheid verworpen. Het lijkt dan ook te betwijfelen of de inburgering van postfeminisme een afdoende verklaring kan zijn voor een eventuele mildere beoordeling van seksuele objectificatie in reclame, zoals Zimmerman & Dahlberg beweerden. 
4.1. Terugkoppeling resultaten - theorie

De onderzoeksdoelstelling leidde tot de formulering van drie onderzoeksvragen.

OZ1.  Staan jonge, hooggeschoolde vrouwen tegenwoordig inderdaad positiever ten aanzien van. seksuele objectificatie in reclame zoals Zimmerman & Dahlberg (2008) beweren? 
Ten eerste wilden we nagaan of we de resultaten van Zimmerman & Dahlberg (2008) konden repliceren voor Vlaanderen, namelijk dat jonge, hooggeschoolde vrouwen tegenwoordig positiever staan ten aanzien van seksuele objectificatie in reclame.  In dit verband werden de drie hypotheses van Zimmerman & Dahlberg quasi letterlijk overgenomen.
H1: a. Jonge, hooggeschoolde Vlaamse vrouwen herkennen seksuele objectificatie in de in deze studie getoonde advertenties.

 b. Jonge, hooggeschoolde Vlaamse vrouwen zullen seksuele objectificatie van vrouwen in de in deze studie getoonde advertenties maatschappelijk aanvaardbaar vinden (d.w.z. niet als aanstootgevend of negatief percipiëren). 

De respondentes herkenden de verschillende gradaties van seksuele objectificatie die we hen hadden voorgelegd, zodat Hypothese 1a bevestigd kon worden. De Gillette advertentie scoorde wel neutraal op mate van seksuele objectificatie en de Natan advertentie scoorde hoger dan neutraal, terwijl wij het omgekeerde hadden verwacht. Dit toont aan dat de advertentie van Gillette niet extreem seksueel objectificerend was zoals Zimmerman & Dahlberg (2008) beweerden. In dit verband willen we er ook op wijzen dat de scores op mate van seks en mate van seksuele objectificatie eenzelfde volgorde lieten zien. Seks en seksuele objectificatie werden in eerder onderzoek dus niet onterecht gebruikt als haast inwisselbare concepten. In de meerderheid van de gevallen zou het gebruik van seksuele appeals in reclame immers samengaan met seksuele objectificatie van vrouwen (Monk-Turner et al 2008); Stankiewicz & Rosselli 2008; Reichert & Carpenter 2004; Carpenter & Edison 2005).

Hypothese 1b kon niet bevestigd worden: de drie advertenties die als seksueel objectificerend werden aangeduid, vonden de respondentes eerder maatschappelijk onaanvaardbaar. Bovendien achtten ze de afbeeldingen aanstootgevend en veroorzaakten ze een negatief gevoel. Dit terwijl de advertenties met geen of weinig seksuele objectificatie wel op waardering konden rekenen. De positieve attitudes die wij vonden voor de advertentie van Gillette verschilden trouwens duidelijk van de neutrale appreciatie die Zimmerman & Dahlberg constateerden.

We zien dezelfde tendens als we kijken naar de globale scores op de variabelen ‘ethische/morele appreciatie’ en ‘attitude toward ad’. Hogere niveaus van seksuele objectificatie hebben wel degelijk een negatief effect op ethische appreciatie en waardering van de advertentie, maar dit effect valt al bij al nog mee. Als we de scores op mate van seksuele objectificatie, ‘ethische/morele appreciatie’ en ‘attitude toward ad’ naast elkaar bekijken, dan zien we zeer grote verschillen in mate van seksuele objectificatie. Hoewel er een duidelijke samenhang is tussen mate van seksuele objectificatie, ethische appreciate en waardering van de advertentie, zijn de verschillen wat betreft ethische appreciatie en waardering voor de advertentie minder uitgesproken. Waar mate van seksuele objectificatie bij de advertentie van Natan, Gucci en What Mobile sterk boven neutraal scoorde, is dit voor ‘ethische/morele appreciatie’ alleen het geval voor Gucci en What Mobile en voor ‘attitude toward ad’ zelfs alleen voor What Mobile. 

.

H2:     Jonge, hooggeschoolde, Vlaamse vrouwen zullen de voorstelling van vrouwen in reclame in het algemeen niet aanstootgevend vinden.

De respondentes gaven aan dat ze in het algemeen wel veel seksuele objectificatie zagen in reclame, maar dat ze dit niet echt aanstootgevend vonden. Hypothese 2 kon dus enigszins bevestigd worden, hoewel dit (net als bij Zimmerman & Dahlberg 2008) maar kan aan de hand van één item. Als we de resultaten van Hypothese 1b en Hypothese 2 naast elkaar bekijken, kunnen we concluderen dat er grenzen zijn wat betreft de aanvaardbaarheid van seksuele objectificatie. Waar jonge, Vlaamse, hoogopgeleide vrouwen met seksuele objectificatie in reclame in het algemeen weinig problemen hebben, kunnen bij extreem objectificerende reclames de negatieve effecten op waardering wel belangrijk zijn.

H3: a. Jonge, hooggeschoolde, Vlaamse vrouwen zullen geneigd zijn om een bestaand positief beeld van een bedrijf te behouden, ongeacht de seksuele objectificatie van vrouwen in de reclame van dat bedrijf.

 b. Jonge, hooggeschoolde, Vlaamse vrouwen zullen geneigd zijn een product te kopen en te gebruiken, ongeacht de seksuele objectificatie van vrouwen in de reclame voor dat product.

Seksuele objectificatie in reclame bleek weinig effect te hebben op het bedrijfsimago en aankoopintenties, zoals door Zimmerman & Dahlberg werd vooropgesteld, waardoor Hypothese 3a en 3b  bevestigd konden worden. Wij vonden inderdaad dat aanstootgevende reclame in het algemeen de aankoopintenties niet beïnvloedde noch het bedrijfsimago leek aan te tasten. Dit plaatst vraagtekens bij eerder onderzoek dat stelde dat seksuele appeals een negatief effect zou hebben op het bedrijfsimago en aankoopintenties (Ford, LaTour & Lundstrom 1991; LaTour & Henthorne 1994; Jones & Reid 2010).

Wat de eerste onderzoeksvraag betreft kunnen we concluderend stellen dat we de resultaten van Zimmerman en Dahlberg grotendeels konden bevestigen. Als we kijken naar de attitudes van de respondentes ten aanzien van specifieke advertenties die we in de studie gebruikten, moeten we één van hun bevindingen echter nuanceren. Dat jonge, hoogopgeleide vrouwen seksuele objectificatie maatschappelijk aanvaardbaar vinden blijkt niet geheel uit onze resultaten. Ze vinden advertenties met duidelijke seksuele objectificatie niet ethisch verantwoord en appreciëren ze niet. Onze resultaten liggen dus ook deels in de lijn van wat eerder onderzoek doorgaans stelde, namelijk dat vrouwen niet houden van seksuele appeals of seksuele objectificatie in reclame (Ford LaTour & Lundstrom 1991, LaTour & Henthorne 1994; Mittal & Lassar 2000; Sengupta & Dahl 2008; Dahl, Sengupta & Vohs 2009; Van Den Bulck & Van Hellemont 2009; Jones & Reid 2010). Meer bepaald lopen reclamemakers het risico dat hun reclame als onethisch wordt gepercipieerd als de seksuele appeal ongepast of te expliciet is (Mittal & Lassar; Sengupta & Dahl 2008). Dat Zimmerman & Dahlberg (2008) iets anders vonden, ligt waarschijnlijk aan het feit dat hun stimulusadvertentie te soft was.

OZ2: Kan een eventueel  positiever standpunt ten aanzien van seksuele objectificatie verklaard worden door de inburgering van het postfeminisme (gemeten door middel van het concept ‘sexual empowerment’) ? 
H4: Jonge, hooggeschoolde, Vlaamse vrouwen die hoog scoren op de Sexual Empowerment Schaal zullen een positievere attitude hebben t.a.v. reclame waarin vrouwen als lustobject verschijnen dan zij die laag scoren op die schaal
De tweede vraag die centraal stond in dit onderzoek was of de eventueel positievere houding van vrouwen ten aanzien van seksuele objectificatie in reclame verklaard zou kunnen worden door de inburgering van de idee van ‘sexual empowerment’. Zimmerman & Dahlberg constateerden immers dat jonge vrouwen seksuele objectificatie tegenwoordig minder afkeurenswaardig vinden dan vroeger en  stelden als mogelijke verklaring de opkomst van het postfeminisme en daarbij de inburgering van de idee van seks als voornaamste machtsbron van de vrouw voor. 

Om te onderzoeken in hoeverre de opkomst van postfeminisme een rol speelt bij een mildere beoordeling van seksueel objectificerende advertenties is eigenlijk longitudinaal onderzoek nodig, waarbij over tijd de evolutie van postfeministische attitudes wordt gemeten en gerelateerd aan attitudes ten aanzien van advertenties. Dit was binnen de scope van ons onderzoek niet mogelijk. Derhalve kozen we ervoor om in ieder geval binnen onze groep respondenten eens te kijken of er sowieso verschillen waren in waardering tussen groepen die hoog of laag scoren op een meting van sexual empowerment die ontwikkeld werd door Cato & Carpentier (2010).
 Voor de vier advertenties die neutraal of hoger scoorden op mate van seksuele objectificatie gingen de resultaten allen in de richting die wij in de hypothese hadden vooropgesteld - terwijl er bij de lustobjectloze H&M advertentie nauwelijks verschil was qua waardering. De verschillen waren echter slechts significant voor de attitudes ten aanzien van de advertentie van Gillette, Natan en Gucci, maar niet voor de advertentie van What Mobile. Een mogelijke verklaring hier is dat de negatieve waardering voor de What Mobile advertentie bij beide groepen eerder een gevolg was van het overduidelijk ontbreken van enige productrelevantie. Eerdere studies constateerde namelijk dat vrouwen vooral niet houden van seksuele reclame als het geadverteerde product niets met seks te maken heeft (Peterson & Kerin 1977; Miller 1992; Simpson, Horton & Brown 1996). Dit leidde beide groepen er misschien toe deze advertentie af te wijzen. Het gebrek aan significantie van de resultaten bij de What Mobile advertentie maakt dat we Hypothese 4 slechts gedeeltelijk kunnen accepteren. Overigens gingen de resultaten op Ethad ook allen in de vooropgestelde richting, maar hier was alleen het verschil bij Gillette significant. Voor bedrijfsimago en aankoopintenties vinden we wel een significant verschil.
Een ander misschien interessanter resultaat is dat de gemiddelde score op de variabele ‘sexual empowerment’ slechts 3.23 was . Slechts een kwart van de respondentes had een score boven neutraal op deze variabele. Drie kwart van de respondenten beoordelen ‘sexual empowerment’ dus als eerder negatief. Als het postfeministisch concept ‘sexual empowerment’ maar op zo weinig steun kan rekenen, dan is het in ieder geval te betwijfelen of dit concept als verklaring gebruikt zou mogen worden voor de toegenomen aanvaarding van seksueel objectificerende advertenties. Wellicht moeten we dan toch kijken naar andere door verschillende auteurs vooropgestelde verklaringen, zoals een gewenningseffect dat veroorzaakt kan zijn door overvloed van seks in media, of het feit dat vrouwen de reclamemodellen niet als realistisch zien (Reichert & Carpenter 2004; Zimmerman & Dahlberg 2008). Door menig inhoudsanalyse werd aangetoond dat de hoeveelheid seksuele appeals in reclame en in de media toeneemt (Soley & Kurzbard 1986; Soley & Reid 1988; Sullivan & O’Connor 1988; Kang 1997; Reichert et al 1999; Reichert & Carpenter 2004; Carpenter & Edison 2005), wat een gewenningseffect alvast plausibel maakt. Een vrij neutrale gemiddelde score van 4.37 op de variabele ‘Attitude toward sex in the media’ geeft allicht een indicatie dat onze respondentes niet wakker liggen van, of gewend zijn geraakt aan, het veelvuldig gebruik van seks in de media.
OZ3: In hoeverre is mate van seks en seksuele objectificatie de dominante factor bij het beoordelen van advertenties? Spelen andere factoren zoals smaak, humor en productcongruentie een rol?
De gevonden correlaties suggereren dat mate van seks en seksuele objectificatie een sterke rol spelen bij de beoordeling van advertenties. Of de advertentie smaakvol bevonden werd was ook een redelijk belangrijke factor. Verder speelde humor, en of de seksuele appeal gezien werd als relevant om te product te verkopen, ook nog een kleine tot matige rol. Omdat de advertenties geselecteerd werden op basis van mate van seksuele objectificatie (en niet op gradaties van andere variabelen) en we bovendien deze concepten slechts maten met één item per concept, kunnen we hier echter geen wetenschappelijk gefundeerde conclusies over trekken.
4.2. Limitaties en aanbevelingen wetenschap en praktijk
Bij ons onderzoek kunnen een aantal kanttekeningen gemaakt worden, waar aanbevelingen voor toekomstig onderzoek uit volgen. Een eerste kanttekening is dat enkel jonge, hoogopgeleide vrouwen werden bevraagd, om vergelijkbaar te blijven met het onderzoek van Zimmerman & Dahlberg (2008). De reden dat Zimmerman & Dahlberg deze doelgroep namen is dat deze in oudere studies het meest kritisch bleek te staan ten aanzien van seksuele objectificatie (Ford, LaTour & Lundstrom 1991;  Lundstrom & Sciglimpaglia 1977).  Het is zeer de vraag of dit nog steeds het geval is. Men zou kunnen argumenteren dat de traditionele feministen nu in de oudere leeftijdscategorieën vallen en dat de jongere MTV generatie, opgegroeid met grotere blootstelling aan seks in de media, eerder minder kritisch zullen staan ten aanzien van seksuele objectificatie in reclame. Zo vonden Van Den Bulck & Van Hellemont (2009) dat tolerantie voor seksuele objectificatie negatief correleerde met leeftijd. Niet alleen het bevragen van oudere vrouwen, maar ook van mannen zou interessant geweest zijn. Eerder onderzoek lijkt immers aan te tonen dat deze minder kritisch zijn dan vrouwen wat betreft seksuele objectificatie in reclame (LaTour & Henthorne 1994; Jones & Reid 2010; Van Den Bulck & Van Hellemont 2009). Het is ook in reclame gericht op mannen dat het hoogste percentage seksuele objectificatie terug te vinden is. Voor verder onderzoek kan het dus aangeraden worden om een bredere populatie te onderzoeken: zowel mannen als vrouwen met verschillende opleidingsniveaus en verschillende leeftijdsgroepen.

Een tweede kanttekening is dat de onderzoeksdoelstelling voor de respondentes redelijk duidelijk af te leiden viel. De opzet van het onderzoek – de meeste vragen zijn rechtstreeks vertaald uit Zimmerman & Dahlberg (2008) en veel vragen zijn specifiek seksgericht- maakte het per definitie moeilijk de onderzoeksdoelstellingen echt te verbergen. Ook bij de meeste gelijkaardige studies in het verleden valt dezelfde kanttekening te maken. Dit kan ervoor gezorgd hebben dat respondentes invulden wat ze sociaal wenselijk achtten.

Een derde beperking is dat we onze vijf stimulusadvertenties enkel selecteerden op basis van verschillende gradaties van seksuele objectificatie.  Om een indicatie te krijgen van mogelijke invloed van andere variabelen, buiten seksuele objectificatie, die ‘attitude toward ad’ kunnen beïnvloeden, hebben we voor enige variabelen (smaakvol, productrelevantie, humor) een enkel item meegenomen. De resultaten geven een indicatie dat deze variabelen ook een rol spelen in waardering voor seksueel objectificerende advertenties. De opzet van ons onderzoek laat echter niet toe deze relaties te kwantificeren. We vonden een verband, maar konden geen effecten onderzoeken. Een aanbeveling naar toekomstig onderzoek toe is om advertenties mee te nemen met verschillende gradaties van variabelen zoals van humor en productrelevantie. Bovendien zou men voor iedere variabele verschillende vragen kunnen stellen, wat dan een analyse met parametrische technieken (zoals regressie) mogelijk zou maken.

Een vierde kanttekening is dat we voor de individuele advertenties enkel hebben gekeken naar ‘ethische/morele appreciatie’ en ‘attitude toward ad’. Het effect op aankoopintenties en imago van het bedrijf werd alleen globaal bevraagd en genereerde een eerder neutrale respons. Voor verder onderzoek zou het interessant zijn om variabelen als aankoopintentie, ‘brand image’ en bedrijfsimago mee te nemen voor de individuele advertenties.
Een vijfde kanttekening is dat we – naar analogie met Zimmerman & Dahlberg – vaak met afzonderlijke items hebben gewerkt om een hypothese te bevestigen of verwerpen. Naar vervolgonderzoek toe zou het nuttig zijn als er schalen ontwikkeld zouden worden om bepaalde concepten, zoals bijvoorbeeld ‘aanstootgevendheid van reclame’, te meten.
Daarnaast zouden we longitudinaal onderzoek willen aanbevelen naar toekomstige onderzoekers toe. Dit zou toelaten om oorzaken van veranderende attitudes te achterhalen, zoals bijvoorbeeld een mogelijk gewenningseffect wat betreft seks in de media en in de reclame.
Wat aanbevelingen naar de reclame-industrie toe betreft kunnen we het kort houden: ‘Sex sells’, maar overdaad schaadt. Hoewel onze resultaten aangeven dat seksuele objectificatie in reclame het bedrijfsimago en aankoopintenties niet beïnvloedt, moeten adverteerders er wel degelijk rekening mee houden dat hoge niveaus van seksuele objectificatie een negatief effect op attitudes kunnen hebben. Het gebruik van lustobjecten louter en alleen om aandacht te trekken, terwijl seks niets te maken heeft met het product, kan negatieve reacties uitlokken. Wij raden daarom aan om op te passen met extreme seksuele objectificatie als vrouwen deel van doelpubliek zijn. Seksuele objectificatie in de media kan, zoals reeds vermeld in de inleiding, ook negatieve maatschappelijke gevolgen hebben: versterking van stereotypes, seksueel geweld, seksisme en een slechte invloed op vrouwen hun mentale en fysieke gezondheid. Reclamemakers dienen dus stil te staan bij hun maatschappelijke verantwoordelijkheid vooraleer ze besluiten om lustobjecten te gebruiken in hun reclame. Tenslotte is het mogelijk dat er een gewenningseffect optreedt als er massaal seksuele appeals worden gebruikt, maar dit moet nog onderzocht worden.
4.3. Wetenschappelijke en maatschappelijke relevantie

Dit onderzoek levert een belangrijke bijdrage aan het schaarse wetenschappelijk onderzoek wat betreft de attitudes van vrouwen ten aanzien van seksuele objectificatie. Sinds het uitdoven van het traditionele feminisme is er maar weinig onderzoek rond seksuele objectificatie. Het is echter belangrijk dat dergelijke studies worden verder gezet, omdat er wel degelijk nog verborgen genderongelijkheden kunnen bestaan in de maatschappij die mogelijk onderhuids attitudes en gedrag kunnen beïnvloeden. Wij hopen daarom dat ons onderzoek en onze aanbevelingen als een opstap dienen voor vervolgonderzoek, dat dan uitsluitsel kan bieden rond de redenen van veranderende attitudes van vrouwen ten aanzien van seksuele objectificatie. Onze resultaten suggereren alvast dat postfeministische ideeën zoals ‘sexual empowerment’ niet voldoende ingeburgerd zijn om een verklaring te bieden. Een gewenningseffect aan de enorme hoeveelheid seksuele appeals in de media lijkt ons eerder de oorzaak te zijn. Bovendien toonde onze studie het belang aan van het opnemen van advertenties met meerdere gradaties van seksuele objectificatie. In eerder onderzoek werd slechts gewerkt met maximum twee gradaties (laag-hoog) van seksuele objectificatie. Dit terwijl hoe men reageert op een reclame met matige seksuele objectificatie veel kan verschillen van de reactie op een extreem seksueel objectificerende advertentie..
Verder is het onderzoek ook zeer relevant voor reclamemakers en de maatschappij in het algemeen. Hoewel onze resultaten doen vermoeden dat bedrijven weinig nadelen ondervinden bij het gebruik van lustobjecten in hun reclame, blijken er toch grenzen te zijn wat betreft vrouwen hun appreciatie van lustobjecten in reclame. Reclamemakers moeten zich bewust blijven van het feit dat extreme seksuele objectificatie negatieve gevolgen kan hebben.
 Summary

Two major issues facing the advertising industry today are ad clutter and the resulting tendency of ad avoidance. Advertising effectively is difficult when you have to struggle for the consumer’s attention. A technique often used to draw attention to an ad is the use of simple emotional appeals, such as sex appeals. The use of sexual appeals in advertising often goes hand in hand with the sexual objectification of female models. Sexual objectification refers to the practice of viewing or treating a woman merely as an instrument towards one's sexual pleasure. In advertising specifically, sexual objectification occurs when the body and/or sexuality of a female is used to draw attention or to sell a product. Content analysis shows that the amount of females that are sexually objectified in advertising continues to increase. This shows that advertisers must think that using sexually objectified women is effective. Moreover, this trend in advertising seems to be a reflection of a general trend towards more and more explicit sexual content in the media. But is sexually objectified advertising really a good idea when women are the target audience? Scientific research shows that women do not appreciate sexual objectification in advertising. An ad with a scantily clad woman may draw attention, but if it causes negative reactions in its target audience it fails to achieve its objective. Research suggests that marketeers should be cautious when using sexually objectifying images if the target audience is female. When doing so, the company is at risk of being perceived as manipulative or unethical. 

There is one recent study though that contradicts previous findings: an American study by Zimmerman & Dahlberg (2008) found that young women find sexual objectification less objectionable than in past studies. Respondents agreed females were portrayed as sex objects in ads, but they were less offended by it than respondents in a similar study by Ford, LaTour & Lundstrom in 1991. They also found that there was little effect on purchase intentions and company image. We wanted to find out if this was really the case, seeing that previous research always found young women do not like the use of sex in advertising, and seeing that there were some important limitations to the research of Zimmerman & Dahlberg. Examples of such shortcomings were that the only stimulus ad -  which was claimed to be very sexist – was actually quite innocent and that the results weren’t as clear as the casual reader was led to believe. As an explanation for their findings, they postulated a possible habituation effect caused by the large amount of sex content in the media as well as the emergence of postfeminist ideas. Postfeminist notions like ‘individual choice’ and ‘sex as power’ have seeped into our media culture – think postfeminist media products such as ‘Sex & the City’ and Lady Gaga. Postfeminists, unlike traditional feminists, do not perceive sexual objectification to be something negative. They argue that women can choose to sexually objectify – or as they call it sexually ‘subjectify’- themselves as an expression of their dominance over men. Whereas the notion of habituation to increasing sexual media content has also been described by other authors and is intuitively plausible, the emphasis on postfeminism as a possible explanation appears to be more novel, and it is a bit disappointing that it has not actually been tested in their paper.

The purpose of this study was to replicate the study of Zimmerman & Dahlberg and to overcome some of its limitations. We also wanted to test if the acceptance of postfeminist ideas, such as ‘sexual empowerment’ (e.g. that a women’s sexuality is her main source of power), could be an explanation for a possibly more positive assessment of sexually objectified advertisements. In doing so we wanted to contribute to the scarce scientific research concerning the attitudes of young, educated women to sexual objectification of female models in advertising as well as develop recommendations for the advertising industry. 
An online survey was completed by 250 female students of the Catholic University of Leuven.  A pretest made sure that our five stimulus advertisements contained different gradations of sexual objectification, ranging from ‘no sex object’ to ‘extreme sex object’. The order of the advertisements was varied between different randomly offered survey versions, with the ‘no sex object’ ad always strategically placed as the third ad. Respondents filled in questions for each of the five ads concerning ethical appreciation and attitude towards the ad, perceived degree of sex, sexual objectification, tastefulness, humor and product relevance. This was followed by a series of more general questions on attitudes toward the portrayal of women in advertising, effects on company image and purchase intentions, attitudes towards sex in the media and sexual empowerment.

Results show that young, educated women feel that in general there is quite a lot of sexual objectification of women in advertising, but that they do not find this to be particularly offensive. Moreover, the use of sexually objectified advertising does not seem to harm the company image nor purchase intentions. This more or less confirms many of the results of Zimmerman & Dahlberg. However, when looking at the attitudes towards specific advertisements with different levels of sexual objectification used in the study, we must put Zimmerman & Dahlberg’s findings into perspective. Ads with high levels of sexual objectification were perceived as unethical, offensive and not culturally acceptable, which translated into a negative attitude towards the ad. Regarding postfeminism we find that the acceptance of the ‘sexual empowerment’ concept amongst our respondents was very low. Additionally we were not able to conclusively state that the relatively small group of highly sexually empowered females has a more positive attitude towards objectifying ads. Finally, Pearson correlations suggest that degree of sex and sexual objectification show a strong negative correlation with attitude towards the ad, whereas tastefulness, humor and product relevance are positively linked to attitude towards the ad. Further research on this matter is needed.

Our results on ads with varying levels of sexual objectification suggest that there are limits to young women’s acceptance of sexual objectification in advertising. We recommend advertising practitioners to be wary of using high levels of sexual objectification in ads targeted to women. When using inappropriate or overly explicit sexual objectification, the advertisement may be perceived as unethical. Concerning future research, our study has shown the importance of investigating responses to ads with varying degrees of sexual objectification. Further research should be conducted in this area with: 

-different age groups (do we find similar results with older traditional feminist respondents?), different education levels and male respondents.

-questions on the specific ads to include (apart from ethical appreciation and attitude towards ad) also brand image, company image and purchase intentions (do purchase intentions and brand/company image really not suffer with high levels of sexual objectification?)

-questions on the specific ads to include more detailed items on other criteria which appear to impact attitude towards ad (e.g. taste, humor, product relevance, etc.)
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Bijlage:  een vragenlijst

Dit is een onderzoek naar reclames. Er zullen vragen gesteld worden over reclameafbeeldingen. De vragenlijst kan anoniem ingevuld worden en de gegevens worden enkel voor dit onderzoek gebruikt. Het invullen kost u 15 minuten van uw tijd. Ik zou uw deelname ten zeerste op prijs stellen, omdat het mij in staat stelt om af te studeren. Ik verzoek u dan ook om op alle vragen een antwoord te geven. Alvast bedankt!
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	Irritant

	Leuk
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	Niet leuk

	Spreekt mij aan
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	Spreekt mij niet aan

	Positief gevoel 
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	Negatief gevoel

	Mooi 
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	Lelijk


8. Wat vind je van deze advertentie ? 

1:helemaal niet;

    7: heel veel

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	In welke mate bevat deze advertentie seks ? 
(d.w.z. naaktheid, seksueel getint, suggestief)
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	In welke mate wordt seks in deze advertentie op smaakvolle wijze gebruikt ?
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	In welke mate wordt de vrouw in deze advertentie herleid tot lustobject ? (d.w.z. focus ligt louter op haar lichaam/seksualiteit)
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	Is “Sex appeal” relevant voor het product in deze advertentie?
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	In welke mate is deze advertentie humoristisch ?
	[image: image533.png]



	[image: image534.png]



	[image: image535.png]



	[image: image536.png]



	[image: image537.png]



	[image: image538.png]



	[image: image539.png]





[image: image540.png]'WHAT
MOBILE

www.whatmabile.net




9. Wat is je algemene reactie ten aanzien van deze advertentie ?

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	

	Ethisch
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	Onethisch

	Gepast voor mij en mijn familie
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	Ongepast voor mij en mijn familie 

	Moreel correct
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	Moreel fout

	Maatschappelijk aanvaardbaar
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	Maatschappelijk onaanvaardbaar

	Niet aanstootgevend
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	Aanstootgevend

	Interessant
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	Saai

	Goed 
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	Slecht

	Niet irritant
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	Irritant

	Leuk
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	Niet leuk

	Spreekt mij aan
	[image: image604.png]



	[image: image605.png]



	[image: image606.png]



	[image: image607.png]



	[image: image608.png]



	[image: image609.png]



	[image: image610.png]



	Spreekt mij niet aan

	Positief gevoel 
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	Negatief gevoel

	Mooi 
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	Lelijk


10. Wat vind je van deze advertentie ? 

1:helemaal niet;

    7: heel veel

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	In welke mate bevat deze advertentie seks ? 
(d.w.z. naaktheid, seksueel getint, suggestief)
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	In welke mate wordt seks in deze advertentie op smaakvolle wijze gebruikt ?
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	In welke mate wordt de vrouw in deze advertentie herleid tot lustobject ? (d.w.z. focus ligt louter op haar lichaam/seksualiteit)
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	Is “Sex appeal” relevant voor het product in deze advertentie?
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	In welke mate is deze advertentie humoristisch ?
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11. Wat vind je in het algemeen van reclame ? 

1:helemaal mee oneens;         7: helemaal mee eens

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Reclame stelt vrouwen voor zoals ze werkelijk zijn
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	Reclame behandelt vrouwen voornamelijk  als lustobjecten
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	Reclame portretteert vrouwen in hun dagelijkse bezigheden
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	Ik vind de voorstelling van vrouwen in reclame aanstootgevend
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	Bedrijven die vrouwen beledigen in hun reclame, zullen vrouwen ook eerder discrimineren op gebied van carrière- en promotiekansen
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	Hoe vrouwen afgebeeld worden in hun reclame reflecteert hoe dat bedrijf de rol van vrouwen in de samenleving ziet
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	Zelfs als een nieuw product reclame gebruikt die ik aanstootgevend vind, kan het zijn dat ik het product toch koop  
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	Als een product dat ik gebruik een campagne lanceert die ik aanstootgevend vind, dan zou ik stoppen het product te gebruiken
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	Ik zou producten die ik al gebruik blijven gebruiken, ook al lanceert hetzelfde bedrijf voor een ander product een aanstootgevende advertentie. 
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12. Wat vind je in het algemeen van de media?

1:helemaal mee oneens;         7: helemaal mee eens

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Ik vind dat er te veel seks is op TV
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	Er is teveel vernedering van vrouwen en mannen als lustobjecten in de media tegenwoordig
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	Ik hou in het algemeen van het gebruik van seks in reclame
	[image: image737.png]



	[image: image738.png]



	[image: image739.png]



	[image: image740.png]



	[image: image741.png]



	[image: image742.png]



	[image: image743.png]





13. Ben je het eens met de volgende stellingen?

1:helemaal mee oneens;         7: helemaal mee eens

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Seks gebruiken om te krijgen wat je wilt is OK
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	Het is OK als vrouwen hun sex appeal gebruiken om te krijgen wat ze willen
	[image: image751.png]



	[image: image752.png]



	[image: image753.png]



	[image: image754.png]



	[image: image755.png]



	[image: image756.png]



	[image: image757.png]




	Een succesvolle vrouw moet weten hoe ze mannen moet controleren en manipuleren
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	Seks gebruiken om te krijgen wat je wilt is een machtsbron
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	Slimme vrouwen weten wanneer ze hun seksualiteit moeten gebruiken om vooruit te komen
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	Je uitdagend kleden is nuttig om macht te verwerven
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__________________________________________________________________________________

Om af te sluiten nog enkele persoonlijke vragen.

14. Geslacht: 
O man 

O vrouw

15. Leeftijd:   …
16. Wat is het hoogste diploma dat u hebt behaald of nu aan het halen bent?

O
Geen

O
Lager onderwijs

O
Lager middelbaar onderwijs

O
Hoger middelbaar onderwijs

O
Niet-universitair hoger onderwijs

O
Universitair onderwijs

17. 
Wat is je geboorteland?






…


Wat is het geboorteland van je ouders (vader/moeder)?


…

Wat is het geboorteland van je grootouders?




…

18. Reken je jezelf tot een bepaalde geloofsovertuiging of religie? Zo ja, welke?

O
Katholiek

O
Protestants

O
Orthodox

O
Andere christelijke religie

O
Joods

O
Islamitisch

O
Andere niet-christelijke religie

Welke reclame vond u het meest aanstootgevend en welke het minst? 
[image: image786.png]NATANEH
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19. Deze advertentie vond ik het meest aanstootgevend:

O Natan

O Gillette Satin Care

O H&M

O Gucci

O What Mobile

O Ik vond geen enkele advertentie aanstootgevend
20. Deze advertentie vond ik het minst aanstootgevend

O Natan

O Gillette Satin Care

O H&M

O Gucci

O What Mobile

O Ik vond geen alle advertenties aanstootgevend

21. Als u kans wilt maken op een iPod Shuffle kan u hier uw e-mailadres ingeven 
(niet verplicht). 

	


Bedankt voor uw deelname!

� In verschillende attitudeonderzoeken (o.m. Zimmerman & Dahlberg 2008) is er geen definitie van - en wordt geen duidelijk onderscheid gemaakt tussen - verschillende begrippen zoals seks, seksuele appeals en seksuele objectificatie. Seks en seksuele appeals wijzen op het gebruik van seksueel suggestieve taal of afbeeldingen. Seksuele objectificatie is een enger begrip. In dit onderzoek zullen we specifiek focussen op seksuele objectificatie, maar bij de theoretische bespreking van de verschillende studies zal de door de auteur gehanteerde terminologie vermeld worden.





�  Of er een gewenningseffect is konden we in deze studie niet nagaan omdat het longitudinaal onderzoek vereist.


� We kozen ervoor om met kwartielen te werken omdat de hoge sexual empowerment groep bij een median split of zelfs bij het indelen in tercielen niet boven neutraal zou scoren op de sexual empowerment schaal, wat inhoudelijk niet logisch zou zijn.
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