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modeller i reklambilder for anti-aging produkter avsedda for deras alder.
Alderism, konsmirkt dlderism, stereotyper, receptionsteori.

Kwvalitativ metod med en receptionsanalys.

Sex stycken intervjuer med kvinnor i aldrarna 53-63 éar.

Resultatet visar att respondenterna har en gemensam uppfattning om att
synligt aldrande modeller med naturlig harfarg och rynkor dr dem som de
upplever representerar dem bést 1 anti-aging reklamer. Respondenterna
anser att modeller i anti-aging reklamen anspelar pé stereotypen om att man
som &ldre kvinna bor upplevas vara yngre dn vad man &r genom att se
vacker, frisk och frasch ut. Daremot rader det delade meningar hos
respondenterna om de upplever att modeller i reklamerna péverkar deras

sjdlvkénsla eller inte.
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Executive summary

As women grow older they tend to become more and more invisible in the media industry
which can affect their wellbeing. For instance, being invisible as a 50+ woman can lead to
exclusion from society and therefore lower self esteem. This can be seen in the commercial
industry where older people are generally portrayed as either healthy and fit or unhealthy and
sick, no in between. These portrayals lead to certain stereotypes for how the rest of the
population interpret older individuals. The results of some studies in the field of anti aging
ads shows that they tend to reproduce certain norms and stereotypes by illustrating younger
models with no visible signs of aging whilst targeting older women as consumers. Recently a
study coined the expression “successful aging” which is frequently used in the advertising
business when talking about anti aging. Successful aging is a concept for models and
celebrities portrayed in anti aging ads with few to none signs of physical aging due to beauty

procedures and image retouching. This can affect how aging women feel about themselves.

Most of the studies in the field of anti aging in advertising have their approach in the media

content with only predictions about the effects for older women as consumers. There is a lack
of studies that examine the actual target group of anti aging ads, the recipients. Therefore our
study is meant to examine how six Swedish women over the age of 50 view and interpret the
models in anti aging advertising. The intention of the study is to explore whether or not the

women are feeling represented in anti aging ads, what they feel about the stereotypes that the
models are depicting and if the women consider the ads to have an impact on their self image

and self esteem.

The findings in this study show that all of the respondents have a similar perception about
visible aging in anti aging ads. The models with physical signs of aging (natural hair color
and wrinkles) have a more positive reception amongst the respondents and also give a better
feeling of representation compared to the models who show fewer signs of natural aging.
Some of the respondents view the ads as a contributing factor to low self esteem and
insecurities about their own age while some of the respondents claim that the ads have no
impact on their well being. However, the respondents all believe that anti aging advertising
alludes to the stereotype that older women should be seen as younger by looking beautiful,

healthy and fresh.
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Begreppslista

Anti-aging: Produkter avsedda for att motverka tecken pa aldrande. Dessa tecken kan bland
annat vara rynkor, pigmenteringar eller mindre fasthet i huden.

Anti-aging produkter: Kosmetiska produkter vars syfte dr det som ndmndes ovan. Finns i
olika former sdsom kosmetika, ansiktskramer, solskydd, ansiktsserum samt harprodukter.

Golden agers: Ett begrepp for personer ver 65 som befinner sig i “den gyllene aldern”.

Ingrepp: Refererar till kosmetiska operationer eller injektioner avsedda for att reducera
alderstecken.

Intersektionalitet: Syftar till att synliggora specifika situationer av fortryck som skapas i
skiarningspunkter for maktrelationer baserade pa ex. etnicitet, kon, alder eller klass.

Mediekonsument: En mediekonsument blir man nar man anvinder eller konsumerar ett
medium.

Medier: Kan ses som en kanal vars innehall ir tinkt att bilda, dverfora information eller
underhdlla mottagaren. Medier kan finnas bade 1 fysisk och 1 digital form och innefattar bland
annat tidningar, tidskrifter, magasin, reklam, TV och sociala medier.

Mottagare: Inom forskning for medie- och kommunikationsvetenskap dr mottagaren den
som tar emot medieinnehéllet fran avsdndaren. En mottagare ir inte att forvixla med
malgrupp som dr den tdnkta gruppen som mediet skall né.

Patriarkat: Samhillssystem dédr makten innehas av mén.

Senior: Begrepp som anvands nér personen har gétt i pension eller dr 65 ar och over.

Successful aging: Begreppet framstiller aldrande som nagot konsumenterna kan undvika
genom att anvianda sig av annonsorens kosmetika eller kramer.

Retuschering: Bildredigering.

Alderism: Undermedveten eller systematisk diskriminering av individer eller grupper pa
grund av deras alder.

Aldre: Nir vi i uppsatsen namner “dldre” syftar vi till personer 6ver 50 ar. Férekommer det
specifika aldersgrupper fortydligas detta i den aktuella kontexten.



Inledning

“Det blir ett kdmpande som kvinna om man ska vara den som reklamen och

stereotyper sdger” (Madelene, 54 ér)

Sa uttrycker en av véra respondenter om vad det innebér att vara kvinna over 50 &r.

Nér man som kvinna ndr 50 s& bdrjar man synas mindre i medier och om man syns
portrétteras man ofta stereotypiskt (Bergstrom och Edstrom, 2020). Att kdnna sig
representerad i mediebilder &r viktigt utifran ett individ- och samhéllsperspektiv, bade for
individens sjdlvbild och for att man ska uppleva sig vara en del av samhéllet (Lovgren, 2012).
Bergstrom och Edstrom (2020) menar darfor att det ar viktigt att 6ka kunskapen om

mediernas symboliska makt och hur medierna talar om ménniskor och grupper.

I denna studie har vi valt att avgrénsa oss till anti-aging reklam for att reklamen riktas till
aldersgruppen 50+ och for att kvinnorna i reklambilderna for anti aging-produkter oftast
portritteras stereotypiskt (Carrigan & Szmigin, 2000). Anti-aging reklam kan paverka dldre
kvinnor negativt genom att det driver pa orealistiska kroppsnormer om &ldrande som skapar
press hos kvinnorna att framstd ungdomliga (Gulbenkian Foundation UK Branch & Royal
Society for Public Health Vision Voice and Practice, 2018).

Var kvalitativa studie syftar pa att undersdka hur sex kvinnor upplever modeller 1
reklambilder for anti-aging produkter avsedda for deras alder. Till forskningsfiltet for medie-
och kommunikationsvetenskap vill vi med var studie bidra till 6kad kunskap om hur en
underrepresenterad grupp som mottagare tolkar reklam som 1 tidigare studier pavisats ha
negativ effekt pa deras hélsa. Vi vill med resultatet kunna bidra med utékad kunskap till
Sveriges storsta forskningscenter for aldrande och hélsa - AgeCap. Vi har valt att presentera
vara resultat med héinsyn till tidigare studier och teorier om éldre kvinnors representation 1

medier utifran stereotyper, alderism och reception.



Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie dr att underséka hur sex kvinnor upplever modeller i reklambilder for
anti-aging produkter avsedda for deras dlder. Till forskningsfaltet for medie- och
kommunikationsvetenskap vill vi med vér studie bidra till 6kad kunskap om hur en
underrepresenterad grupp som mottagare tolkar reklam som 1 tidigare studier pavisats ha
negativ effekt pa deras hélsa. (Carrigan & Szmigin, 2000). Med hénsyn till tidigare studier
och teorier om dldre kvinnors representation i medier utifran stereotyper, alderism och

reception kan vi besvara syftet utifran foljande fragestallningar:

Hur upplever respondenterna att de ar representerade av modeller i
anti-aging reklambilder?

Fragestdllningen dr dmnad at att undersoka huruvida de sex kvinnorna upplever att deras
utseende och dldersgrupp blir representerade av modeller i reklamerna och vad det dr som
paverkar deras upplevelse. Denna fragestdllning grundar sig i att det ofta dr modeller som

upplevs vara yngre dn de dr som anvdnds i anti-aging reklamer (Kenalemang, 2021).

Hur tolkar respondenterna anti-aging reklamens stereotyper?
Fragestdllningen dr dmnad at att undersoka hur de sex kvinnorna tolkar de stereotyper som
portritteras av modeller i reklamen ndr det gdller utseendenormer. Dd stereotyper och ideal

som anvdnds i reklam kan fd konsumenten att tro att det dr verkligheten som speglas

(Akerstam, 2017).

Hur upplever respondenterna att modeller i anti-aging reklambilder
paverkar deras uppfattning om sig sjalva?

Fragestdllningen dr dmnad dt att undersoka de sex kvinnornas upplevelser av att modeller i
anti-aging reklamer fordndrar uppfattningarna kvinnorna har om sig sjdlva och sin alder.
Frdgestdllningen grundar sig i att tidigare studier har visat att anti-aging reklamer kan
paverka kvinnors upplevelse av att dldras negativt (Gulbenkian Foundation UK Branch &
Royal Society for Public Health Vision Voice and Practice, 2018, Twigg, 2013, Katz, 2001)
Dd reklam kan ha stor makt over publiken genom att illustrera och reproducera ideal som

paverkar konsumenten i tron om att det idealet dr viktigt att uppnd (Akerstam, 2017).



Bakgrund

[ kapitlet for bakgrund presenteras den utom- och inomvetenskapliga problematiseringen som

handlar om varfor studien dr viktig utifran ett uppkommet samhdlls- och forskningsproblem.

Utomvetenskaplig problematisering

1 det hdr avsnittet redogors tidigare studier om dldre kvinnors representation i medier,
mediernas anvindning av stereotyper och dess effekter samt hur den psykiska hélsan bland

dldre ser ut i Sverige.

Att kédnna sig representerad i mediebilder dr viktigt, syns man sé finns man ocksa i samhéllet.
Att representeras i medier dr dven viktigt for individens sjélvbild (L&vgren, 2012).
Representation dr darmed viktigt utifran ett individ- och samhéllsperspektiv. Kvinnor som ar
over 50 ér blir ofta portritterade missvisande samtidigt som de &r en av de grupper som &r
mest underrepresenterade i medier (Bergstrom och Edstrom, 2020). Darfor ér det viktigt
enligt Bergstrom och Edstrom (2020) att 6ka kunskapen om mediernas symboliska makt och
hur medierna talar om ménniskor och grupper. Vilket vi vill gora med vér studie genom att
undersdka hur kvinnor kan uppleva och tolka anti-aging reklamer riktade till deras

aldersgrupp.

Effekter av stereotyper och medialt utanforskap hos den aldre

aldersgruppen

Bergstrom och Edstrom (2020) menar att medier har en betydelse for hur vi som individer ser
pa dldrande och hanterar livets senare skede. Medierna bekréftar, forstirker eller utmanar
stereotypiska forestéllningar om aldrande i samhillet. Den vanligaste bilden som sprids i
medier av dldre &r att de 4r ensamma, svaga och sjuka. En fjardedel av Sveriges befolkning ar
over 60 dr, men 1 medierna dr de underrepresenterade (Bergstrom & Edstrom, 2020).
Kokkinakis och Edstrom (2019) estimerar att konsekvenserna av det mediala utanforskapet
och felaktiga stereotyper kan leda till att andra bedomer de édldres forméga och virde

felaktigt. Vilket kan leda till utanfoérskap, exkludering och sémre bemétande. Pa individniva
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menar Bergstrom och Edstrom att det kan leda till en negativ sjdlvbild samt en forlorad

sjdlvkinsla, integritet och virdighet.

Doktoranden i medie- och kommunikationsvetenskap Lame Maatlas Kenalemang vid Orebros
Universitet pastar att den sammanlagda mediebilden av att dldre som skora och sjuka kan
forsdmra éldres hélsa genom att 6ka stressnivaerna. Enligt henne &r det pa grund av att det
inte stimmer dverens med verkligheten som egentligen &r s& mycket mer komplex.
Stereotypen menar hon ocksé sénder ett budskap till unga vad det innebér att bli dldre vilket
sedan blir sjdlvuppfyllande profetior, medvetet eller omedvetet. Hon menar ocksé att
stereotyperna paverkar hur unga vill umgas med éldre och att forestéllningarna foljer med en
genom livet. Eftersom medietrycket &r storre &n ndgonsin pastar Kenalemang att unga
exponeras av dessa stereotyper mer @n andra gjort tidigare, vilket kan leda till stérre riadsla
infOr att aldras. Det senare aren har dven en ny bild av dldre borjat synliggoras som ér den
totala motsatsen till den tidigare. Istéllet for att portrétteras som sjuka och skora har en ny
stereotyp fotts; den hdlsosamma, aktiva och véltrdnade dldre personen som upplevs yngre én
sin 4lder. Aven om den nya stereotypen visats sig inte dka stressnivderna lika mycket sa ir det

en gestaltning som alla heller inte kdnner igen sig i (Lagercrantz, 2019, 23 februari).

En brittisk rapport presenterar en kvantitativ studie som visar att dldersgruppen 18-34 é&r var
de som hade mest negativ attityd gentemot dldre personer och till att bli dldre sjdlva. Bland
annat ansdg 24 procent av 18-34 aringarna att dldre méanniskor kan aldrig riktigt anses vara
attraktiva. Uppfattningen av éldres utseende var generellt negativ da hela 58 procent av alla
tillfrigade dldersgrupper i studien ansag att de skulle bli mindre attraktiva nér de blev éldre.
Likt de andra s& argumenterar de i den hér studien for att medier har det dvervigande ansvaret
for att paverka omgivningens uppfattning om vad det innebar att bli dldre genom den
representation av dldre de véljer att presentera (Calouste Gulbenkian Foundation UK Branch

& Royal Society for Public Health Vision Voice and Practice, 2018).

Aldres psykiska halsa

Forskare fran Karolinska Institutet presenterar i en rapport att bristen pa synlighet dldre
upplever kan paverka deras sjdlvbild och andra &ldersgruppers synsitt och attityder gentemot
dldre vuxna. De menar ocksé att det inte gors lika mycket forskning och studier om psykisk

hélsa hos dldre vuxna. Samtidigt s& vet man att att 15 procent av dldre vuxna fér
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antidepressiva ldkemedel, ofta utan en psykiatrisk diagnos (Lennartsson, Heap, Agahi, Nordin
& Wester, 2021). Det psykiska vélbefinnandet har visat sig minska hos individer forst efter
pensionséldern dér dven sucidantalen dr hogre hos édldre &n hos unga (Folkhidlsomyndigheten,

2021a).

Fler aldre kvinnor ar underrepresenterade jamfort med aldre

man

Edstrom, Kokkinakis och Berggrens (2018) presentation visar att det dr en skillnad pa hur
kvinnor och mén representeras i medier baserat pa deras alder. Utav de i dldersgruppen 50-64
ar som syns 1 nyhetsmedier var knappt tre av tio kvinnor. I aldersgruppen 65-80 ar var bara
var fjirde person en kvinna. Aven om #ldre min syns mindre i medier jimfort med yngre min

syns de fortfarande mer an éldre kvinnor.

Inomvetenskaplig problematisering

1 detta avsnitt ger vi en 6verblick av de tidigare studier som gjorts for att tydliggora vad som
redan finns inom forskningen med avgrdnsning fran medier till reklam. Den datainsamling
som presenteras hdr kommer att ligga till grund for var studies teoretiska ram med tidigare
studier om hur dldre representeras i reklam och hur de sjilva upplever att de representeras i
reklamen for att sedan avgrdnsas till hur dldre kvinnor gestaltas i reklam, instdillningen de
har till att dldras och konsekvenserna av att reklamen reproducerar dlderism och stereotypen

successful aging.

Medier innefattar flera olika typer av kanaler. Som avgrénsning har vi valt att titta pa reklam
och hur éldre kvinnor gestaltas, detta har vi valt pa grund utav att reklam ofta tillkommer som
en del av det medieutbud man tar del av. Reklamen nérvarar darfér i mycket av ménniskors
mediekonsumtion, oavsett mediekanal. Sedan 2000-talet har stora fordndringar 1
reklambranschen skett, reklamen som tidigare setts som informativ och vars syfte har varit att
overfora information till konsumenten har numera fatt ett tillskrivet symboliskt varde
(Hodkinson, 2017:164-165). Detta betyder att det ofta finns bakomliggande budskap 1
reklamer samt att de &r &mnade for att skapa mening hos konsumenten (Hodkinson,
2017:164-165). Reklamen ldmnar alltsd rum for att konsumenten ska kunna gora egna

tolkningar och antaganden om det som sker i reklambilden.

12



Aldre vuxna i reklam

Mediekompaniets rapport Réttvisaren (2020) visar pa att dldre i reklam portrétteras i hog grad
som ensamma individer eller i heteronormativa parrelationer, ofta ute pa resor. I ett fatal
annonser gestaltas ocksa dldre tillsammans med barnbarnen. Det &r fa exempel pé uppenbara
vanskapsportritt eller andra alternativa relationer och situationer. Bilden av livet som dldre
blir séledes begrinsad utifran bilden av relationer. Icke-vita personer och storre kroppar ér
underrepresenterade i portritteringen av dldre, &ven om &ver sextio procent av dldre svenskar

ar overviktiga eller har fetma (Folkhidlsomyndigheten, 2021b).

Rattvisaren 2021

Réttvisaren (2021) har bland annat undersokt hur viktigt de svenska konsumenterna anser
representation i reklam é&r. I rapporten dr aldersgrupperna indelade i &ldrarna 41-56 och 57-75.
Fragan som belystes i rapporten var hur viktigt man ansag det vara att representeras i reklam.
26 procent av de 1 aldrarna 57-75 uppger att de inte alls tycker det &r viktigt att synas i reklam
medan resterande 71 procent anser det vara viktigt i ndgon utstrickning, 12 procent anser det
vara mycket viktigt. Av aldersgruppen 41-56 anser 25 procent att det inte &dr viktigt medan 71
procent anser det vara viktigt i varierande grad. 13 procent av de i dldrarna 41-56 anser att det
ar mycket viktigt att synas 1 medierna. Fordelningen mellan de som tillhor dldersgrupperna
41-56 och 57-75 och hur viktigt de anser att synas i medierna dr jimn. Réttvisaren (2021)
menar att kvinnor, oavsett generationstillhorighet, tycks reflektera mer dver representationen i

medierna jdmf{ort med mén.

En annan fraga som Rittvisaren behandlade var hur ofta man kénde sig representerad i
reklam. Av bada aldersgrupperna anség 1 procent att de alltid kénde sig representerade,
medan 17 respektive 12 procent anser att de aldrig kdnner sig gestaltade (Réttvisaren, 2021).
En mojlig forklaring till varfor man inte anser att det 4r relevant huruvida man representeras 1
reklam eller inte kan ha att gora med de dldres generella instéllning till reklam (Réttvisaren,
2021). Detta &r pa grund av att synsittet for reklamen och dess funktion skiljer sig at jamfort
med olika generationer. Reklamens funktion ses d& mest som en kélla for att visa upp
produkter som &r tdnkta att locka konsumenterna. Man reflekterar darfor inte djupare 6ver

budskap och vilka kénslor reklamen vécker.
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Aldre kvinnor i reklam

Den forskningen som finns frdn USA analyserar skildringar av dldre ménniskor i reklam, till
exempel tv-reklam och tryckta annonser. Resultaten liknar de fran forskningen i Sverige; att
dldre ménniskor, framforallt dldre kvinnor, dr underrepresenterade i reklam i férhallande till
andelen dldre méanniskor i deras befolkning (Lee, Carpenter & Meyers, 2006; Lovgren, 2012;
Robinson, Gustafson & Popovich, 2008; Zhang, Harwood, Williams, Yldnne-McEwen,
Wadleigh & Thimm, 2006).

Dolan och Tincknell (2013) skriver i sin rapport Representing Older Women in the Media: the
Key Issues att forekomsten av yngre kvinnor i medier dr hog och att dessa ér sa kallade
hypersynliga. Yngre kvinnor forekommer alltsa i ett bredare utbud av medier, frén
nyhetsartiklar och film till olika reklamsammanhang. Det snédva aldersintervallet gor att dldre
kvinnor hamnar utanfor. Det finns dock en kategori dir forekomsten av dldre kvinnor i reklam
ar tamligen hog, ndmligen nér det kommer till hjadlpmedelsprodukter sdsom rullatorer,
elscooters och andra hjdlpmedel. Forekomsten av édldre kvinnor i reklam &r dven vanlig ifall
produkten eller syftet ar att belysa risker med &ldrande (Dolan & Tincknell, 2013). Som
exempelvis ledvirk, artros eller klimakteriebesvir. Nagot som dr gemensamt for samtliga
kvinnor oavsett dlder i reklamsammanhang &r att de fyller ett dekorativt syfte snarare dn ett
illustrativt, de ses mer som en utsmyckning till produkten som marknadsfors dn att ge en

illustration av vad produkten faktiskt gor (Dolan & Tincknell, 2013).

I artikeln Advertising in an aging society av Marylyn Carrigan och Isabelle Szmigin (2000)
skriver de om reklambranschens instillning till &ldre modeller. Reklam har en central roll 1
samhéllet genom att spegla och reproducera individer i samhaéllet (Carrigan & Szmigin,
2000). Sjalva reklambranschen har en direkt verkan pa marknaden och &r en viktig del i
socialiseringsprocessen dé reklamen adresserar hur man ska vara och hur man ska bete sig.
Forfattarna menar att finns ett storre intresse av att marknadsfora sig med hjélp av yngre
modeller 4n med &dldre, 4ven om reklamen &r riktad mot dldre konsumenter. Detta menar de ha
att gora med att alderismen &r utbredd i reklambranschen. Ett begrepp som diskuteras av
forskarna dr “Peter pan syndromet” som beskriver en mojlig anledning till att f4 dldre syns i
reklam. Peter pan syndromet illustrerar vuxna som forsoker leva kvar i ungdomen och

ignorerar faktumet att de blivit dldre.
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Carrigan och Szmigin pastar att det finns en ridsla i reklambranschen for att visa reklam med
dldre 1 tron om att man skrdmmer ivdg de yngre konsumenterna, detta har dock inte kunnat
bevisas i studier enligt forskarna. Vad man diaremot har bevisat &r att de varumérken som
anvant sig utav dldre modeller har faktiskt fatt positiva reaktioner fran de yngre
konsumenterna. I de undersokningar som gjorts med konsumenter i yngre aldersgrupper har
aldern pa modellen inte haft ndgon betydelse alls. Carrigan och Szmigin anser ocksa att en
direkt konsekvens som kan drabba de &ldre kvinnorna nér de inte far synas i reklam kan vara
att de hamnar 1 ett utanforskap. Reklamen formar individuella identiteter och speglar hur vi
bor vara och se ut. Det dr ddremot inte enbart stereotyper som kan reproduceras utav att
anvinda dldre 1 reklam. Forfattarna redovisar ocksé ett exempel pa nir ett varumérke anvinde
sig av en kénd skédespelare som modell for underkldder och méttes av kritik. Kritiken kom
nodvindigtvis inte pa grund av att kvinnan portrétterats stereotypiskt utan for att reklamen
anspelade pa antaganden om att ““ it is all right to be old, as long as you remain physically
young and attractive” (Carrigan & Szmigin, 2000:225). Forfattarna menar att de dldre
modeller som lever upp till pastdendet ovan viljs ut strategiskt, for att de har dldern inne men
ser diremot inte sd “gamla” ut. Darfor reproduceras alderismen och synsittet om att dldre

som &ldrats synligt dr inte lika mycket vérda.

Radsla for att aldras

Karin Lovgren (2012) genomforde en studie i Sverige bdde med medarbetare inom
marknadsforing, reklam och redaktorer samt en intervjugrupp. Intervjugruppen bestod av
kvinnor i medeléldern, 14 kvinnor intervjuades ansikte mot ansikte och 4 svarade via brev.
Det primidra mélet med studien var att undersoka hur alder och dlderns meningen konstrueras
1 marknadsforing. Genom intervjupersonerna undersokte Lovgren (2012) kvinnornas asikter
om populérlitteratur, reklam och konsumtionsvanor. Resultaten i undersokningen visade att
man som konsument identifierar sig som yngre och som ungdomlig. Detta dr pa grund utav
att man har ett intresse for “en yngre skonhet” och den yngre livsstilen som enligt flera verkar
lockande. Som skapare av reklam eller innehdll resonerade personerna att produkter som
marknadsfors till yngre har formégan att locka dldre kunder men inte tvértom. Likt Carrigan
och Szmigin (2000) konstaterar Lovgren att det finns en utbredd &lderism inom
reklambranschen. Detta genom att flera medarbetare inom reklam och

marknadsforingsbranschen ansdg att beblanda sig med dldre sédnker varumaérkets virde..
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Hur bland annat redaktorer véljer att framstélla dldre spelar en roll pd hur konsumenterna
véljer att uppfatta dldre menar Lovgren. Genom att anvinda uttryck som “golden agers”
bidrar detta till tron om att dldre sitter pa visdom och erfarenheter och att de lever sitt bista
liv. Att spela pé detta viacker attraktion 1 att &ldras, de ar lyckliga, rika pd erfarenheter och har
gott stillt. Nagot som uppméarksammar Lovgren ér att medarbetarna inom reklam och
redaktion menar att man inte ska kalla &ldre fOr just dldre eller seniorer. Istéllet bor man
anvinda ord som spelar pad ungdom, exempelvis “’forever young” i sina artiklar eller annonser.
Detta menar Lovgren ha att gora med innebdrden av ord som ungdom som betraktas som
vardefullt 1 var kultur. Detta pa grund av att de associeras med fornyelse och framtid, i reklam

ar det dven forknippat med skonhet och hélsa.

Studier om anti-aging reklam

Gulbenkian Foundation UK Branch och Royal Society for Public Health Vision Voice and
Practice (2018) studie visar att anti-aging reklam &r negativ for dldre kvinnor genom att det
skapar en press hod dem att gdmma att de aldras for att framstd ungdomliga. De anser att
anti-aging driver pa orealistiska kroppsnormer om att &dldrande &r ndgot man kan motarbeta,
vilket dr bade meningslost och farligt. De avslutar med att jamfora anti-aging med att vara

anti-life da det dr oundvikligt att man blir dldre om man lever.

Var kultur, som enligt Julia Twigg (2013), dr kommersiellt driven forkastar dldrandet och ser
det som ett problem som &ldre kvinnor bor gomma och behandla med produkter som lovar
anti-age. Aven Katz (2001) uttrycker att foretag utnyttjar ridslan for att aldras for att sélja
anti-age produkter, vilket bara fortsdtter den onda cirkeln av att sprida bilden av att &ldras

synligt bor undvikas.

En kritisk diskursanalys av doktoranden Lame Maatla Kenalemang av L’Oréals 2015
anti-aging kampanj undersoker hur annonsoren anvander sig av dldre kéndisar for att visa pa
successful aging. Begreppet framstiller ldrande som ndgot konsumenterna kan undvika
genom att anvinda sig av annonsdrens kosmetika. Detta grundar sig i att kvinnor forvintas
alltid se bra ut och presentera den bésta versionen av sig sjdlva, dven i livets senare skeden.
Dérfor reproduceras och legitimeras sexistiska och alderistiskta forvantningar pé dldre
kvinnor att om de ska forbli synliga och attraktiva maste de dolja yttre tecken pd éldrande.

Framviéxten av successful aging har lett till en 6kning av representation av édldre kvinnor i
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reklam dé gruppen ér kopstark men det dr kvinnan som ser yngre ut dn vad hon &r som fér
synas for att hon har dldrats “framgéngsrikt”. Den vanligt 4ldrande kvinnan osynliggdrs och
framstélls som oattraktiv och L’Oréal- kampanjen pastar alltsa att synligheten och
attraktiviteten hos édldre kvinnor uppnés genom konsumtion av deras kosmetiska produkter

(Kenalemang, 2021).

Calasanti, Sorensen och King (2012) genomforde en pilotstudie diar 96 hemsidor for
anti-aging produkter analyserades tillsammans med intervjuer av 19 personer (blandade kon) i
aldrarna 42-61. Syftet med studien var att undersoka hur begreppet age relations och alderism
paverkar erfarenheterna av dldrande kroppar. Samt att undersoka respondenternas
uppfattningar av alder och av dldre. Resultaten visade att respondenterna hade en negativ
instéllning till att dldras da dess fysik, utseende och sociala relationer riskeras att dndras till

det mer negativa.

Enligt tidigare studier om dldre kvinnor och reklam for anti aging-produkter bidrar reklamen
till orealistiska normer och forestdllningar om hur kvinnorna bor se ut vilket kan paverka
deras hélsa (Gulbenkian Foundation UK Branch och Royal Society for Public Health Vision
Voice and Practice, 2018; Katz, 2001; Kenalemang, 2021; Twigg, 2013). Kenalemang
papekar dock i sin studie att anvéndningen av dldre kvinnor som modeller har 6kat, men nir
dessa reproducerar begreppet successful aging skapar det istéllet press pa kvinnorna som
konsumenter. I forskningen om &ldre kvinnor och reklam for anti-aging produkter finns en
lucka da det saknas studier utifrén ett mottagarperspektiv vilket &r relevant eftersom att de
konsekvenser som kan uppsté for mottagaren genom tidigare ndimnda studier dnnu inte har

testats empiriskt.
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Teoretisk utgangspunkt

Som teoretisk utgangspunkt och for att kunna tolka och forsta det empiriska materialet tar vi
hjdlp av teorier om stereotyper och stereotyper i reklam, dlderism och kénsmdrkt dalderism

samt receptionsteori och receptionsanalys.

Stereotyper

I tidigare studier om anti-aging reklam (bl.a Katz 2001; Kenalemang, 2021; Gulbenkian
Foundation UK Branch & Royal Society for Public Health Vision Voice and Practice, 2018)
problematiseras de stereotyper som anvidnds och de moéjliga konsekvenserna pé de éldre
kvinnorna som reklamerna riktas till men ocksa pa andra aldersgruppers uppfattning om
aldrande. Vi har valt att ocksé diskutera stereotyper utifran att vi foljer de tidigare nimnda
forskarnas hypotes om att de stereotyper som sprids i anti-aging reklamer har en paverkan pa

uppfattningen om aldrandet hos kvinnor.

Etnologen Magnus Morck (2002:167) definierar stereotyper likt Walter Lippmann (1922) som
kollektivt 6vertagna och uppritthallna kulturella forestillningar om egenskaper hos bestimda
grupper, som foljer ett visst monster och reducerar en ménniska till nagra enstaka egenskaper
for att vara léttare att uppfatta.

Stuart Hall (1997:258) forklarar att stereotyper pekar ut det som &r avvikande och upprittar
vad som anses vara normalt och vad som inte anses vara normalt. De innehaller ofta
egenskaper som generellt sett varderas lagt av minniskor, men dven positiva och neutrala
beskrivningar kan vara stereotypa. Stereotyper ér ofta utbredda bland allménheten och att de
faller ofta tillbaka pa en lang historisk tradition. De ger upphov till sociala kategoriseringar
som dr forknippade med maktrelationer och vem som har tolkningsforetride att definiera en
grupp manniskors egenskaper. Darfor ar stereotyper vanligast pé stillen ddar makten dr ojamnt
fordelad. Nér vi tillskriver en person egenskaper utifrdn vilken grupp den tillhor (ex. alder)

forutsatter vi att alla ar likadana (Hall, 1997:258).

Morck (2002:172) menar att ménniskor vill 1 allménhet vara en del av ndgon social grupp dér
de kénner sig accepterade och detta dr en anledning till att social kategorisering sker och att

kategorisera méinniskor kan fa en att kiinna sig mer ndjd med en sjélv. Det beror pa att man
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kan uppleva att man stdrker sin egen sociala grupptillhorighet samtidigt som man skapar en
granslinje mot andra grupper. Genom att kategorisera personer in i olika grupper tror man sig
f4 mer information om personers egenskaper, anledningen till detta &r att vi inte har mdjlighet
att lara kdnna alla. Kategoriseringen fungerar darfor som forenkling och reducering av det
som dr komplicerat. Morck forklarar ocksa att det dr vanligt med personer som anses ha en
positiv egenskap tillskrivs olika foretriden, medan en person som anses ha en negativ
egenskap forvéintas misslyckas ofta. Han menar ocksa att eftersom ovanliga och
okonventionella beskrivningar av manniskor dr mycket svarare att minnas én etablerade

stereotyper sa cementeras de och tar mycket lang tid att fordndra.

Skillnad pa stereotyper och fordomar

Stereotyper innefattar forutfattade forestéllningar om en grupp, medan férdomar har en
kanslomissig aspekt som innebar negativa kénslor som exempelvis hat eller rddsla gentemot
en grupp (Dovidio, 2010) Vér egna upplevelse ar att stereotyper skapar fordomar. Exempelvis
kan vi se till den rddsla for att aldras som Lame Maatlas Kenalemang presenterar att unga
upplever pé grund av de stereotyperna som medierna anvénder fOr att portrittera dldre
(Lagercrantz, 2019, 23 februari). Stereotyperna av dldre i medier skapar och uppritthaller
dérfor fordomar hos yngre om vad det innebér att &ldras. Det som stereotyper och fordomar
har gemensamt dr att vi slutar att tinka pd en annan person som unik och individuell utan

istéllet borjar vi se personen bara som en gruppmedlem.

Stereotyper i reklam

I Nina Akestams avhandling Understanding Advertising Stereotypes (2017) talar hon bland
annat om effekter av att reklam spelar pé stereotyper. Resultatet av att stereotyper anvands i
reklam har lett till stereotyp-reklam som innebdr att det finns stereotyper for vilka som
portrétteras i specifika reklamsammanhang, menar forfattaren. Det vill sdga att kosmetiska
foretag ofta anvénder sig av kvinnor i reklam eller att mén ofta syns i reklam for bilar.
Akerstam menar att de méiinniskor som representeras i stereotyp-reklam oftast inte ger en
rattvis bild av "massan”. Dessa modeller &dr snarare unika da de skiljer sig fran konsumenterna
genom en eller flera egenskaper sdsom etnicitet, kroppsform eller attraktivitet. Enligt
forfattaren gar reklam under principerna for stereotyper nér den portrétterar ménniskorna pa

ett stereotypiskt sétt eller ar av karaktéren stereotyp-reklam.
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Reklamer kan ge sociala effekter pd mottagaren utan att de ar relaterade till avsdndaren eller
syftet med reklamen konstaterar Akerstam. Sociala effekter kan bland annat vara humér eller
kénslor kopplade till reklamen. Ibland kan sociala effekter kopplade till reklam vara
oavsiktliga, det vill sdga att de inte har att géra med sjilva varumérket. Exempelvis kan da
reklam for en anti-aging produkt vicka kénslor av vélbefinnande eller missnoje utan att det ar
varumadrket i sig som star bakom betraktarens kinslor. Generellt sett brukar studier om
reklamens sociala effekter ha synséttet att reklam har en stor social paverkan menar
Akerstam. Reklamen betraktas dir som ndgonting negativt, bland annat finns det en teori om
reklam som en forvrangd spegel. Reklamen har stor makt 6ver publiken genom att
exempelvis illustrera och reproducera ideal som paverkar konsumenten i tron om att idealet &r
viktigt att uppnd. Nir stereotyper och ideal anvénds i reklam fir de 4ven konsumenten att tro

att det dr verkligheten som speglas (Akerstam, 2017).

Alderism

Foreteelsen alderism eller framforallt konsmérkt alderism diskuteras i flera studier om
anti-aging reklam (ex. Katz 2001; Kenalemang, 2021; Gulbenkian Foundation UK Branch &
Royal Society for Public Health Vision Voice and Practice, 2018; Calascanti et al, 2012). Det
rader enighet i att den konsmérkta &lderismen ér ett stort problem som béde skapar och
upprétthaller stereotyper och fordomar om dldre kvinnor. Vi har dven valt att diskutera véra

resultat utifran konsekvenserna av alderism.

Redan ar 1987 berérde Ralph Waldo Emerson d&mnet om diskrimineringen av dldre i essén
Old Age (Gullette, 2017:6). Aret 1969 introducerade Robert N. Butler begreppet ageism for
att beskriva den marginalisering och diskriminering &dldre utsétts for (Kokkinakis & Edstrom,
2019). Aven Simone de Beauvoirs The Coming of Age (La Vieillesse) fran 1970 kopplas till
begreppets borjan genom hur hon beskrev samhéllets uppfattning av dldre (Gullette, 2017:6)
Forst ar 2008 tog begreppet sin svenska form; alderism av professorn Lars Andersson.
Begreppet blir ett verktyg for att kunna bendmna och beskriva ett samhéllsproblem som
innefattar fordomar och stereotypiska forestillningar dér bilden av dldre ar allt for smal

(Kokkinakis & Edstrom, 2019; Bergstrom & Edstrom, 2020).

Gullette (2017) diskuterar 1 Ending ageism: Or how not to shoot old people hur yngre ar

privilegierade 1 medievérlden medan dldre portritteras missvisande. Hon uppmanar till att
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bryta normen och bekédmpa &lderism istéllet for att bekdmpa &ldrandet; genom att fota édldre
personer sa naturligt som mdjligt. Vilket hon menar kan &dndra uppfattningen hos yngre om att
bli dldre kan vara nadgot vackert och givande att kunna se fram emot. Det man estimerar &r
konsekvenserna av dlderism éar att dlder anviindas som kriterium for att bedoma en ménniskas
formaga och vérde vilket kan leda till utanforskap, exkludering och simre bemoétande. Pa
individniva kan det leda till en negativ sjilvbild, forlorad sjélvkénsla, integritet och vérdighet

(Kokkinakis och Edstrom, 2019).

Konsmarkt alderism

Man kan vilja att se dlderism pa djupare intersektionella plan sa som; social klass, kon och
etnicitet (Ayalon & Tesch-Romer, 2018:33). Begreppet intersektionalitet myntades forst av
1989 av Kimberlé Crenshaw men tankeséttet har anvénds ldngre. Intersektionalitetsbegreppet
tog sin form for att analysera och problematisera relationen mellan kon och etnicitet for att
diskutera utsattheten hos afroamerikanska kvinnor. Med tiden har begreppet utvecklats och
borjat att anvandas till att studera andra identitetsrelaterade ojdmlika maktordningar, s& som

klass, dlder, sexualitet och kroppsform (Eriksson & Gottzén, 2020:70).

Konsmarkt alderism dr det som dr mest utbredd 1 medier, da dldre kvinnor inte bara ar
underrepresenterade utan ocksa portritterade stereotypiskt (Edstrom, 2018). Bade bristen av
synlighet och kdnsstereotyperna i medier menar Edstrom 6kar dlderismen. Vilket innebér att
den édlderismen som redan existerar uppratthdller och intensifierar konsekvenserna. Rochon,
Kalia och Higgs (2021) menar att innebdrden av konsmarkt alderism nonchaleras och den
sociala konstruktionen av konsmérkt alderism speglar pressen utav att se ung ut i kombination
med dominansen 1 patriarkala samhéllsnormer. Patriarkat 4r ett begrepp som kan forstads som
ett maktsystem baserat pd kon dér mén innehar privilegiet. Begreppet &mnar till att forklara
kvinnors underordning och minnens intresse i att upprétthalla sitt privilegium i samhaéllet

(Eriksson & Gottzén, 2020:15).

Aldre kvinnor paverkas alltsa negativt for bide sin alder och sitt kon vilket medfor
omfattande konsekvenser pa deras hilsa och vélbefinnande genom den press samhéllet skapat
1 att missgynna dem som ser édldre ut (Calouste Gulbenkian Foundation UK Branch & Royal

Society for Public Health Vision Voice and Practice, 2018). Kvinnor upplever élderism
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baserat pa deras utseende mer dn vad mén i samma alder gor (Krekula, Nikander & Wilinska,

2018).

Alderism och halsa

Att yngre vuxna har storre mdjligheter i att synas och komma till tals pd bekostnad av dldre
bendmns som begreppet age relations vilket ocksé ar en del av dlderismen (Calascanti,
Sorensen & King, 2012). Age relations vilar pa teorin om stereotyper om dldre for att, de ar
just dldre och argumenten for att dlderismen ér grundad av fortryckta sociala relationer.
Calascanti et al. (2012) menar att dldre ofta undviker att identifiera sig med sin alder pa grund
av risken for minskad makt och utanforskap. Ett tankesitt finns ddr man som dldre antingen
kan betraktas, utifrdn samhdllet, som frisk eller sjuk. Friskheten &r ett resultat av en
“hélsosam” livsstil, dieter och motion. De éldre som &r sjuka associeras med en délig livsstil
som darfor fortjanas att uteslutas fran samhéllet. Detta tankeséttet reflekteras ofta i reklam,
speciellt i reklam om anti-aging produkter hdavdar forfattarna. Att anvénda sig utav produkter
eller plastikoperationer for att reducera alderstecken kan vara en atgird dldre tar till for att
inte hamna utanfor 1 samhéllet da édldre och élder associeras som tidigare ndmnt med att vara

svag och sjuk (Calascanti et al, 2012).

Receptionsteori

Vi kommer forst att skriva om reception utifran ett teoretiskt synfélt for att ge en inblick i vad
teorin och dess utgangspunkter dr. Som utgangspunkt for receptionsteori har vi McQuail s
Media and Mass Communication Theory av Denis McQuail och Mark Deuze (2020). Vi gér

sedan over till receptionsanalys med stdd av Goran Eriksson och Johan Ostman (2010).

Deuze & McQuail (2020:445) forklarar att reception har sina rotter ur forskartraditionen
cultural studies med inslag frdn samhillsvetenskapen och humanismen. Ett synsétt inom
receptionsteorin ar att genom interaktioner med andra ménniskor utformas en sociokultur
vilket 1 sin tur paverkar individens mediekonsumtion. Sociokulturen &r alltsa en produkt av
minskliga interaktioner. Medieanvindningen ses dven som en meningsskapande process som
ger mening till individens vardagsliv. I receptionsteorin studeras publiken med instidllningen

pa att publiken bestar av minniskor med gemensamma tolkningar av ett medieinnehall.
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Nér man inom forskningsfiltet for receptionsteori talar om publik och publiken finns det en
gemensam referensram man utgdr ifran. Baserat pa tidigare publikstudier och publiker som en
del av masskommunikation dr synsittet att publiken &r en produkt. Produkten ar konstruerad
av kulturella, sociala och geografiska kontexter som har bidragit till vért sprik, historier och

berittelser samt ett 6kat informationsbehov (Deuze & McQuail, 2020:445-455).

I receptionsstudier tolkas mediernas innehall inte utifrdn forskarens egna uppfattningar.
Medierna tolkas utifran publiken, det dr genom deras uppfattningar som mening till mediets
innehall konstrueras. Medieanvéndning och hur tolkningen av innehallet skiftar beroende pa
kontexter och sammanhang &r sjélva huvudprincipen i reception. Publiken ses heller aldrig
som passiv for ett medieinnehdll, &ven om individuella faktorer sdsom tidigare erfarenheter
och graden av hur insatt man &r 1 det specifika mediet eller innehallet pdverkar hur pass aktiv

man dr (Deuze & McQuail, 2020:445-450).

Receptionsanalys

En receptionsanalys kan ses som ett redskap for studiens metod. Vi kommer forhélla oss till

Goran Eriksson och Johan Ostman (2010) som utgéngspunk.

Receptionsanalysen som metod utvecklades av en brittisk studie av det klassamhélle som
medierna bidrog till att reproducera. I studien anvédndes Stuart Halls modell for
encoding/decoding som dven testas empiriskt. Det var genom denna studie som
receptionsanalysen togs fram i samband med utvecklade teorier och metodologi. Det dr
mojligt att kategorisera receptionsanalysens framvéxt 1 tva riktningar dir det ena riktningen
lutar mer at ett intresse for nyhetskonsumtion och journalistik medan den andra riktningen

4gnar sig at forskning for underhdllande medier (Eriksson & Ostman, 2010:306-307).

Att anvénda sig av en receptionsanalys ger en storre inblick 1 hur innehéllet 1 medier tolkas av
publiken. Ofta gors en textanalys med mojliga utfall f6r tolkningar som sedan testas genom
att studera publikens faktiska tolkningar. Vanligtvis med hjélp av intervjuer eller
fokusgrupper. Detta ger svar pa vilka allmédnna grunder (tolkningar) som formar
kommunikationen i den ursprungliga texten som analyserats (Eriksson & Ostman,

2010:310-311).
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Publiken &r de som star i centrum av kommunikationsprocessen. Varje individ ses som
sjdlvstandiga utifrn att konsumera medier och det 4r genom mediekonsumtionen som de
tillskriver mening. Utgangspunkten i receptionsanalys dr att kommunikation &r en
meningsskapande process dir man analyserar publikens tolkningar av spriket och bilder 1 ett
medium. Alla faktorer som styr individens mediekonsumtion gér inte att méita i en
receptionsanalys dir fokus ligger pa publikens tolkning av den specifika texten eller bilden.
Det dr heller inte relevant att mita om faktorer sdsom egenskaper hos publiken eller kontexten

for det specifika mediet paverkar, snarare hur (Eriksson & Ostman, 2010:308-309).
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Metod

1 delen for metod ges en storre inblick i valet av metod, varfor den dr bdst ldmpad for denna
studie samt kritik som metoden fdtt. For att fa veta hur vi gatt tillviga med empirin
presenteras dven urvalet av intervjupersoner, studiens tillvdgagdngssdtt och materialet som

legat till grund for intervjuerna.

Val av metod

Vi har valt en kvalitativ intervjustudie som metod for att kunna besvara studiens syfte och
frdgestdllningar. En kvalitativ intervjustudie &r relevant ndr man har mindre kunskap om hur
de intervjuade kan tdnkas svara pa de fragor man stiller, metoden ger dven chansen att
fordjupa sig 1 intervjupersonernas svar, det gér alltsd att f4 en storre inblick i respondenternas
svar till skillnad fran en kvantitativ metod (Esaiasson et al, 2017:261-263). Detta ar bland
annat fOr att man far chansen att stélla foljdfradgor och dédrmed fordjupa sig i det som

intervjupersonen uttrycker.

Viért val 1 att genomfGra en receptionsanalys grundar sig i att ta reda pa hur medier eller som 1
detta fallet ett specifikt medium, anti-aging reklam, tolkas av dldre kvinnor. Att studera
mediers paverkan kan tdmligen vara ndgot diffust med tanke pé tid och kontext. Hur 14ng tid
och nér en individ blir paverkad och hur stor roll den dagliga kontexten spelar in i graden av
paverkan dr fragor som &r svéra att besvara med matverktyg. Synséttet inom
receptionsanalysen dr ddremot att vi dagligen utsétts for medier som kan paverka (Eriksson &
Ostman, 2010:309). Att studera ett medium utifrdn formen, kontext och genre tillsammans
med egenskaper hos publiken (&lder, klass, kon, etnicitet etc) ar alla faktorer som kan paverka

tolkningar.

Publiken likvil som den enskilda individen &r, till skillnad fran avsdndaren eller
medieinnehallet, i centrum av kommunikationsprocessen. Individen styr sin egna
mediekonsumtion utifran medvetna och aktiva principer och behov. Vid jamforelse av andra
teorier som vander sig till mottagaren av medieinnehallet svarar receptionsanalysen dven pa
frdgan om vad for mening publiken producerar till mediet de konsumerar (Eriksson &

Ostman, 2010:308-309).
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Urval

I denna studie har vi intervjuat sex kvinnor. For att finna de sex kvinnorna i aldersspannet
50-65 ar sa har vi utgétt fran varsin familjemedlems arbetskollegor. De har i sin tur fatt
presentera vart syfte med studien pé arbetsmoten och frdgat om nagra kvinnor i dldrarna
50-65 ar har varit intresserade 1 att delta. Vi fick i sin tur namn och kontaktuppgifter till de
som var intresserade av att delta och tog dérefter kontakt kontakt med dem. Darmed
genomfordes intervjuerna med kvinnor som vi sjilva inte har en personlig relation till, som
annars hade kunnat paverka validiteten i resultatet. Kvinnornas namn kommer i

presentationen av resultatet bytas ut till fiktiva namn for anonymitet.

Aldersspannet 50-65 &r grundar sig i att efter 50 ar bérjar kvinnor synas mindre i medier
(Bergstrom & Edstrom, 2020), forutom nér det kommer till reklamer om produkter som beror
aldrande (Dolan & Tincknell, 2013). Samt att kvinnor i Sverige ér i genomsnitt 51 ar nér de
far sin sista menstruation (1177 Vardguiden, u.d) och klimakteriesymtom é&r just det som de
flesta anti-aging produkterna marknadsfors mot. Som exempelvis det vanligaste; anti-aging
krdmer mot forlorad elasticitet och bristen av fukt i huden. Valet att striacka éldersspannet
fram till 65 ar handlade mer om att 6ka mojligheterna att finna kvinnor som ville delta snarare

an att se om alder kan vara en faktor, da ldersspannet ar for smalt.

For storre bredd 1 vart urval har vi dven valt att forhélla oss till niva av utbildning som en
faktor. Sir David Watsons (2014) menar att hogre utbildningar skapar en séker plats till att
Ova pa att svara pa svéra och djupa frdgor. Han pastar dérfor att man med hdgre utbildningar
far med sig en kraftfull verktygsldda som hjilper en att utvirdera och reflektera bredare. For
att fa en sa bred utgangspunkt sa véljer vi darfor tre stycken med hogre respektive lagre niva
av utbildning. Detta gor vi for att fa en blandad grupp som kan reflektera och tolka anti-aging

reklambilder utifran olika perspektiv.

Respondenterna
Namn Alder Niva av utbildning
Asa 53 ar Universitetsutbildning
Madelene 54 ar Gymnasieutbildning
Anna 54 ar Universitetsutbildning
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Lollo 56 ar Gymnasieutbildning
Stina 58 ar Gymnasieutbildning

Astrid 64 ar Universitetsutbildning

Kommentar: Respondenternas namn ar fiktiva, de heter egentligen nagot annat.

Tillvagagangssatt

Intervjuerna foljde ett intervjuschema (Bilaga 1) och var semistrukturerade med maélet att
skapa en Oppen dialog ddr respondenten fatt mojlighet att diskutera sina tankar och kénslor
utan avbrott. Intervjuerna genomfordes i miljoer valda av intervjupersonerna dir de kinde sig
trygga och bekvima med att tala om sina personliga dsikter. Dessa miljoer blev
respondenternas egna hem eller pa sina arbetsplatser efter att de slutat. Vi har uttryckt tydligt

att deras riktiga namn kommer inte att nimnas i véra resultat.

For att f4 en mer 6vergripande uppfattning om hur anti-aging reklam kan se ut sé samlade vi
thop ett kompendium med 14 exempel pa reklam fran tidningsmagasin i appen Readly
(Bilaga 2). For att gora det lattare for respondenterna skrevs dessa bilder ut och var med vid
varje intervjutillfille. I resultaten har vi valt att presentera exempelbilderna genom
bildnummer inom parenteser istéllet for att skriva ut kosmetikforetag, dé vissa av
exempelbilderna ér frdn samma foretag. Vi har sammanstillt en tabell 6ver modellernas alder
pa dem vi kunde finna information om (Bilaga 3). Diaremot har vi inte framfort modellernas
alder till respondenterna om de inte aktivt har fragat oss om det. Framf6rallt fann vi
reklambilderna i tidningen Femina som &r ett magasin med 14 utgévor per ar som handlar om
frimst mode, heminredning, mat och relationer. Femina har ca 227 000 ldsare per nummer dar
91 procent dr kvinnor i 8ldrarna 35-70 &r (Tidningskungen, u.8). Att visa exempelbilderna
handlar for vér del att gora det léttare for respondenterna att visualisera sig hur anti-aging
reklambilder kan se ut och enklare kunna skapa en dialog. Sedan var det upp till
respondenterna om de bara vill forhalla sig till just dessa bilderna, eller att tala om anti-aging
reklam ur en mer generell aspekt. Detta forhallningssétt gor att vi tilldter kvinnorna dven att
tanka utanfor boxen, eller i detta fallet utanfér exempelbilderna, for att fa sd genuint drliga

och omfattande asikter.
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Intervjuer

Samtliga respondenter fick information om att de skulle bli inspelade och godkéinde detta
innan en tid bokades upp for intervjun. For att fa respondenterna att bli bekvdama och kdnna
sig trygga borjade varje intervju med prat om sddant som inte var kopplat till studien, for att
presentera oss och for att fa en bild av respondenten. Innan vi borjade att spela in ljudet
forklarade vi dterigen syftet med studien samt stillde lite mer generella fragor om alder,
utbildning, instillning till reklam etc. Nér dessa fragor blivit besvarade lade vi fram vért
bildmaterial och forklarade att vi nu spelade in. Respondenterna uppmuntrades till att sjélva
vélja om de skulle ta upp vissa bilder for att prata mer specifikt om dessa eller om de hellre
ville lata bilderna ligga kvar pé bordet och tala mer generellt om dmnet. Varje intervju tog i
genomsnitt 40 minuter och vi har genomfort tre intervjuer var. Anledningen till varfor vi
delade upp oss var for att intervjuerna skedde pé olika orter samt for att &ven minska riskerna

till att respondenterna skulle uppleva det som om de forhordes.

Efter att intervjuerna genomforts paborjades arbetet med att transkribera dessa. For att
underlétta 1dsningen av de valda citaten har ord som “eh” “ah” “mm” till viss del minimerats
om de inte fyller ett syfte. I de meningar dar respondenten har tagit langre pauser finns “...”
angivet. Ndgot som har varit vanligt forekommande och som vanligtvis inte uppmérksammas
ndr man talar har varit att respondenterna paborjar en mening utan att fullfolja den, for att
sedan byta spdr. Detta har vi valt att ta med 1 transkriberingen, delvis for att det ar vanligt

forekommande i samtal och for att det visar pa att respondenten funderat mycket.

Diskussion om metod och tillvigagangssatt

En svaghet med en kvalitativ metod &r att man séillan arbetar {or att uppnd generaliserbarhet i
den bemairkelsen att resultatet ska ticka flera (Esaiasson et al, 2017:27-28). Det kan vara till
en nackdel nar man vill kunna uttrycka sig om en storre population. Receptionsanalysen, som
4r en del av den kvalitativa metoden har ocksa fitt samma kritik. Eriksson och Ostman
(2010:324-326) menar att receptionsanalys som en del av den kvalitativa metoden har
kritiserats for att urvalen i undersokningen ar sma och dérfor inte generaliserbara. Daremot
papekar forfattarna att studier som anvénder sig av metodologin inte har for avsikt att
generalisera och att resultaten istillet syftar till att visa de generella grunder som formar

kommunikationen 1 mediet som analyseras. Denna studie 4r inte &mnad &t att kunna vittna for
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samtliga kvinnor i Sverige utan kan istéllet ses som ett komplement ur ett storre perspektiv
dér resultatet visar olika tolkningar och attityder som finns. Ekstrom & Johansson
(2019:16-17) menar att mélet med en kvalitativ studie ar att uppnd en generell kunskap inom
sarskilda omraden for att kunna uttala sig om hur det kan vara, det vill sdga att generalisera

utifran den kvalitativa metoden.

Att vara transparent

Vi anser det vara relevant att lyfta studiens transparens och objektivitet eftersom att studiens
amne baddar for olika former av aktivism. I en studie gar det inte att vara helt objektiv och
varderingsfri dd amnet man véljer att forska pé oftast dr ett subjektivt val och nagonting som
vicker ett intresse. Aven om studiens dmne har vickt ett intresse hos oss har vi haft ett
objektivt forhdllningssitt till de teoretiska utgangspunkterna och till studiens empiriska

material.

Etiska dvervaganden

Enligt Ekstrom och Johansson (2019:153) kan bland annat frigor som berdr dlder och
utbildning vara kinsliga och ddrmed gora respondenten obekvdm, sammanhanget som
intervjuerna dger rum i samt hur man véljer att stélla frgorna kan pdverka huruvida
respondenten kénner sig obekvdm eller inte. For att minimera chanserna for att vissa utav
fragorna skulle fa respondenterna att kdnna sig obekvédma och ddrmed inte skulle vilja svara
anpassade vi miljon som intervjuerna skedde i1 utefter respondenternas onskan. Eftersom att
intervjuguiden var semistrukturerad mojliggjorde dven detta till samtal som nddvandigtvis

inte bara skapades av intervjufrdgorna utan ocksa av respondenten sjilv.

Validitet och reliabilitet

Receptionsanalysen har fatt kritik for att det inte alltid gér att uppna en hog reliabilitet
(Eriksson & Ostman, 2010:324-326). Detta genom att vissa studier som gjorts inte varit
tydliga 1 analysen av det empiriska materialet med bland annat begrepp och kategoriseringar.
Eriksson och Ostman (2010:325) papekar dven hur modellen fatt kritik for att vara for
experimentell vilket bland annat ror etiska principer sdsom val av intervjuplats och huruvida

respondenten har kunskap om det medium som &r ténkt att analyseras.
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Reliabilitet eller tillforlitlighet som det dven kallas, anger hur palitlig en studie &r, bland annat
genom korrekt hantering av data samt dkthet och franvaro av fel (Ekstrom & Johansson,
2019:13). For att hélla en hog tillforlitlighet har vi genomfort samtliga intervjuer pa samma
satt, med samma material och med samma fragor som utgdngspunkt. For att minimera risken
for respondenterna att kdnna sig obekvima samt risken for att studien skulle bli experimentell
(Eriksson & Ostman, 2010:325) valde vi att lita respondenterna sjilva vilja platsen for
intervjuerna. Det innebar ddrmed att vi 14t respondenterna fa kontroll 6ver platsen for att inge
trygghet. Att genomfora intervjuerna i grupp var nidgot som vi funderade dver eftersom att det
kanske hade gett upphov till intressanta och djupgaende diskussion. Men med tanke pa
pandemin och att frdgorna berdr respondenternas egna kroppar och utseenden valde vi istéllet

att genomfora intervjuerna enskilt.

Validitet kan d&ven bendmnas som giltighet och beskrivs i korta drag som att man faktiskt
méter det man pastar sig mita (Ekstrom & Johansson, 2019:13). Kvale och Brinkmann
(2014:295-296) menar att hur man viljer att tillimpa validitet skiljer sig for kvalitativa
respektive kvantitativa metoder. Forfattarna menar att 1 en kvalitativ metod behover man som
forskare vara noggrann med att kontrollera sin studie for att uppna validitet: “Forskaren
anldigger en kritisk syn pd sin analys, presenterar sitt perspektiv pd det undersékta dmnet och
de kontroller som gjorts for att motverka selektiv perception och snedvriden tolkning” (Kvale
& Brinkmann, 2014:298). Det som vi har gjort for att forhalla oss till en god validitet i arbetet
har bland annat varit att méta och undersoka de tolkningar och attityder som funnits hos
respondenterna utifrén de givna frigestdllningarna, haft ett oppet forhallningssitt till det
resultat som undersokningen visat samt visat transparens under intervjuerna for att inte

paverka respondenterna.

Eftersom att respondenterna ér kollegor har vi inte haft nagon kontroll éver ifall de har vetat
vilka som valde att stilla upp i intervjun. Nagot som skulle kunna paverka svaren 1
intervjuerna ér att de inte skett under samma dag vilket gor att det har funnits mdjlighet for
respondenterna att samtala om intervjuerna. Detta 1 sin tur gor att det finns en mdjlighet for
att ndgon respondent som dnnu inte hade genomfort sin intervju har blivit influerad av vad
som sagts av en annan respondent vilket vi har varit medvetna om och ddrmed varit extra

noga med att papeka att det inte finns nagra rétta eller felaktiga svar.
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Att respondenten behover ha stora kunskaper om den reklam som skall analyseras anser vi
inte som nddvindigt i detta fallet. Detta pa grund utav att man inte behdver vara insatt i dmnet
for att kunna tycka och tolka. Det kanske dédremot hade varit viktigt ifall respondenten skulle
analysera exempelvis faktatexter dir det kan behdvas en bakomliggande kunskap om dmnet. |
denna studie handlar det diremot om respondenternas tolkningar vilket har sin grund 1
faktorer sdsom kon, alder, klass etc. Vi dr medvetna om att det kan finnas bakomliggande
anledningar till varfor just de kvinnorna som blev intervjuade valde att delta. Men det har inte
funnits nagra tecken pé att nagon utav respondenterna skulle haft tydlig agenda i samtalen da

de varit Oppna med att besvara samtliga fragor och inte fastnat runt specifika samtalsimnen.
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Resultat

Resultat och analys presenteras utifrdn de tre frdagestdllningarna; Hur upplever
respondenterna att de dr representerade av modeller i anti-aging reklambilder? Hur tolkar
respondenterna anti-aging reklamens stereotyper? Hur upplever respondenterna att modeller

i anti-aging reklambilder paverkar deras uppfattning om sig sjdlva?

Respondenternas uppfattning om representation aVv
modeller i anti-aging reklam
I denna del presenteras de sex kvinnornas svar utifran hur de upplever skonhetsideal, vilka

bilder som far dem att kinna sig representerade men dven vilka bilder de inte anser sig vara

representerade i.

Skoénhetsideal

Att se en reklambild for anti-aging ndgon géng pa tv eller 1 en tidning fir en mojligtvis inte att
reflektera kring vad det 4r man tittar pa om man inte aktivt granskar bilden. Vilket kan bli en
ogondppnande upplevelse om man inte har funderat kring det tidigare. Madelene som

intervjuades blev nagot chockad och irriterad nédr hon insdg hur reklamerna faktiskt ser ut.

“Absolut och de ganger man ser kvinnor i reklam som dr dldre eller i nagot
sammanhang sd dr det fore detta fotomodeller som dr otroligt vackra. Assd jag kdnner
mig inte representerad som liksom “en mage” 54 dring i reklamen sdklart. Jag ser ju
de som representeras har ju de ddr attributerna som “ska va”. Aa det dr ju helt

otroligt ndr man tittar pa sa hdar manga pa en gang. *“ (Madelene, 54 ér)

Hon boérjade jamfora sig med modellerna pa bilderna och stéillde upp ett vi mot dem under
intervjuns gang. Vi blev hon och andra kvinnor som hela tiden har behovt kampa for att na
skonhetsidealet och dem blev de som driver pé idealet. Under intervjuns gang blev hon

ddremot mer och mer osiker 1 sin egna del av problemet.
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“Jag tror ju att det dr det hdr patriarkala som dr. Det dr jag ju helt siiker pd, absolut.
Fortfarande dven om vi tycker att vi dr jamstdllda och allt sd framstdlls kvinnor som
vdrdiga om man ser ut pd ett visst sdtt. Och visst jag tinker att de tinker att det dr
inkluderande att man visar en storre variation av utseende och halleluja ungefdr nu
far tjocka mdnniskor finnas med ocksd eller andra nationaliteter men dterigen det
handlar ju dndd till syvende och sist om kvinnors utseende. Det dr ju jdtte sorgligt
tycker jag, det dr det enda det handlar om att kvinnor ska se ut pa ett visst sdtt och
kvinnor ska inte aldras. Det dr ju en dldersfixering som handlar om att man ska se
yngre ut dn vad du dr. Vi har en lang vig och ga innan det ska bli bra tycker jag, tills
vi ska fa dldras pa samma sdtt och att det ska vara helt okej att aldras. Men det dr ju
inte sd att jag stdller mig utanfor hela den hdr grejen heller, jag kinner ju att jag dr
med i hela ruljansen och kanske inte dr den som dr mest gar och gor behandlingar

och gor si eller sa.” (Madelene, 54 ar)

Madelene borjade fundera i hur man skulle forhalla sig till samhéllets skonhetsideal, d4 hon
sjalv fortfarande uppskattar att sminka sig ibland. Kvinnorna vi intervjuade talade om att
sminka sig som om det var nagot de upplevde att de behovde forsvara sig over varfor de
gjorde, eller inte gjorde. De ansag i princip att bara smink var ett aktivt val man gjorde och
behovde tydliggora att man inte gjorde det for ndgon annan 4n sig sjélv, for att man ville
“piffa” till sig och se pigg och frisch ut. Ddremot blev smink @ven en av anledningarna till
varfor man inte upplevde sig vara representerad i bilderna, da kvinnorna i bilderna dven

kunde upplevas som “Gversminkade” och dirmed inte naturliga.

Den inkluderande reklambilden

“Assd den tycker jag ju bdst om (Bild 11) med olika dldrar. Den tycker jag dr riktigt
bra... Ja den tycker jag var jdttefin, da nar man olika personligheter, du nar olika

dldrar.” (Astrid, 64 ar)

Det rader en gemensam uppfattning mellan respondenterna att gruppbilden (Bild 11) pé fyra
kvinnor i olika aldersgrupper ar den bilden de upplever att de kénner sig som mest
representerade i. Aven om de skiljer upp mot tio ar at mellan nigra utav intervjupersonerna s
upplevde de att det var kvinnan med gratt hir till hdger i bilden som de identifierar sig mest

med.
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“Det dr vdl i sadana fall den (Bild 11). For att det dr blandade dldrar, det dr bade
dldre och sadana som dr lite yngre eller vad man sdger. Den dr vdl ... ah det dr for att

det dr olika dldrar pd kvinnorna som dr med.” (Lollo, 56 ar)

“Denna dr ju ganska bra tycker jag for ddr dr det lite olika (Bild 11).
Nd men assd det dr ju faktiskt inte dom perfektaste mdnniskorna pd den hdr bilden

utan dom ser lite vanligare ut.” (Stina, 58 ar)

Att se vanlig eller naturlig ut som kvinnorna uttrycker dr ndgot som dkade kdnslan av att
kinna sig representerad hos respondenterna. Vad de definierar som vanlig och naturlig
varierar ndgot men ofta sé innebar det att man har rynkor, ofdrgat har och inte s mycket
synligt smink och att personen lika gérna skulle kunna vara ens kollega eller nagon annan i
ens bekantskap. Asa och Stina tar sina resonemang om gruppbilden ett steg lingre genom att

borja diskutera intersektionaliteten utover att den innehéller olika &ldersgrupper.

“Just den hdr reklamen (Bild 11) speglar ju alla kvinnor i olika aldrar, en har tofs och
en dr grahdrig. Forstdr du? Ddr dr mer olika sorter. Men dom har ju inga bilder pd
ndn kvinna ... som ... alltsd dethdr med genusperspektiv sd tinker jag att det dr inte
ndn kvinna som dr homosexuell eller sa eller liksom. Det finns ju ingen som dr
tatuerad eller sd ... Aven ifall alla kanske vill ha ordning pd hyn ... Men det finns
inte.” (Asa, 53 &r)

“Nu dr det ju bara vita kvinnor i och for sig, det hade kunnat fd vara ndagon mérk

med.” (Stina, 58 &r)

Exkluderande bilder

Reklamer dér kvinnorna anser att modellerna upplevs for unga, gjort ingrepp eller 4r mycket

retuscherade 1 4r dem som de upplever representerar dem sédmst.

“For att dom kdnns lite fejk, dom kinns lite ... Jag identifierar mig inte med dom hdr

personerna tror jag.” (Bild 8, 13 och 14) (Stina, 58 ar)
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“Nde jag kan inte kdnna mig representerad av dom bilderna. ... Dels for att jag vet att
dom gar vil och gér massa med sdana hdr behandlingar for att se yngre ut och att dom
inte dr i min dlder, hon dr sdkert det (Bild 2). Det dr inte deras naturliga utseende, sd
kéinner jag och dom har inte liksom blivit sa sldta i ansiktet pa grund av att dom har

anvdnt krdmerna, for det dr annat. Och ddr kdnner jag mig inte representerad, sa dr

det.” (Lollo, 56 ar)

Nar vi beror &mnet operationer och ingrepp for att minska alderstecken anser respondenterna
att de inte identifierar sig med kvinnor som har genomfort det. Daremot funderar tva av
respondenterna om det dr nagot de vill genomfora for att bli mindre rynkiga. I sina

resonemang tvekar de och menar istéllet att de vill ha effekten men inte ga igenom processen.

“Men det hemska har dnda smugit sig in liksom att dra i kinderna och man kanske
dnda borde ndgon liten (operation/ingrepp) sa det ser gladare och piggare ut runt

ogonen eller sd.” (Madelene, 54 ar)
“Man vill ha operationen, nej jag vill inte ha operationen heller.” (Anna, 54 ar)

Stina uttrycker att alla nya operationer och ingrepp har stannat upp eller till och med
forsamrat jamstéilldheten mellan mén och kvinnor genom att mojliggoéra behandlingar i syfte

att tillfredsstidlla mannens onskade utseende av kvinnor.

“Och det dr lite sorgligt tycker jag for alla dr vackra i sig dnda. Jag tycker det dr
konstigt for att man tycker att vi borde ha kommit ldngre fram i jamstdlldhet och
allting men jag tycker inte att det dr mer jamstdllt idag dn ndr jag var ung. Jag tycker

att det ndstan har blivit vdrre.” (Stina, 58 &r)

Analys

Det rader en enighet mellan respondenterna att de upplever sig som mest representerade i
gruppbilden (Bild 11). Da de upplever gruppbilden som mer inkluderande pa grund av de ar
olika &ldersgrupper de anser gestaltas i bilden. Daremot ifragasitter 4ven tva respondenter
avsaknaden av andra identitetsrelaterade ojamlika maktordningar i gruppbilden, sdsom

etnicitet, sexuallitet och normbrytande utseenden.
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Respondenterna uttrycker att de vill se friska och naturliga ut, vilket de upplever att
kvinnorna gor pa gruppbilden. Som tidigare nimnt menar Calascanti et al. (2012) att det finns
ett tankesattet ddr dldre betraktas utifrdn samhillet, som frisk eller sjuk. De édldre som é&r sjuka
associeras med en dalig livsstil och uteslutas mer fran samhéllet. Genom att marknadsfora sig
med att pasta att ens produkter dr 16sningen for att reducera alderstecken, framstills
produkterna som en atgird dldre kan ta for att inte hamna utanfor i samhaéllet (Calascanti et al,
2012). Generellt 4r alla av de modeller vi kunde finna information om, utom Andie Mcdowell
(Bild 3) yngre da bilden togs &n kvinnorna vi har intervjuat (Bilaga 3). Detta dr den
konsmirkta alderismen som kvinnorna identifierat nér de talar om att modellerna i
reklamerna upplevs yngre dn den angivna mélgruppen. Flera stora kosmetikforetag
diskriminerar normalt dldrande kvinnor genom att anvénda icke rynkiga modeller som i flera
fall inte tillhor aldersgruppen, vilket skapar ouppnéeliga ideal som bade skapar och
upprétthéller stereotyper och fordomar om &dldre kvinnor (Kenalemang, 2021). Den sociala
konstruktionen av kdnsmérkt dlderism 1 kombination med dominansen av patriarkala
samhéllsnormer diskuteras till viss del av respondenterna, men i ldgre grad @n vad vi hade

raknat med.

Utifran reception (Eriksson & Ostman, 2010) gar det att se att flera utav respondenterna
tillskriver samma tolkningar till vissa utav bilderna. De tolkar bild 11 som en inkluderande
och vardaglig bild som gor det latt for respondenten att kidnna sig identifierad 1. De attityder
som ligger till grund fOr att ndgra av exempelbilderna inte alls far respondenterna att kéinna
sig representerade dr bland annat ett kritiskt synsétt mot att flera av modellerna ar just
fotomodeller vilket gor att respondenterna ser dem utifrén ett perspektiv dir dess funktion
snarare ar att vara just modell for sjdlva produkten dn att skapa mening hos respondenterna.
En annan attityd som kan analyseras utifrin receptionsanalys (Eriksson & Ostman, 2010) &r
att vissa utav respondenterna stéller sig kritiska till de skonhetsnormer som exempelbilderna
upprétthéller och reproducerar. En tolkning som uppkommer ar att exempelbilderna &r en del
av patriarkatet vilket gor att en respondent stéller sig kritisk mot vissa av exempelbilderna dér

normerna anses vara tydligast.
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Slutsats av forsta fragestallningen

Respondenterna anser sig inte bli representerade i de reklambilder dar modellers fysiska
attribut skiljer sig at frdn hur respondenterna uppfattar sig sjilva. I den bild dér flera kvinnor i
olika &ldrar gestaltas (Bild 11) anser sig respondenterna bli representerade, de anser dven att

bilden ar inkluderande.

Respondenternas tolkningar av stereotyper i
anti-aging reklam
I denna delen presenteras de sex kvinnornas svar angdende vilka stereotyper som

exempelbilderna gestaltar, vi tar en ndrmre titt pa en modell som tolkas pa olika sdtt samt hur

respondenterna upplever de olika normerna som ligger till grund fér mdn och kvinnor.

Vid forsta anblick

Vid fragan om vilka stereotyper kvinnorna upplevde reklamerna anspelade pa sa svarade de
manga att personerna i bilderna skulle se frdscha och glada ut for att produkten skulle
framstillas som 10sningen pa “problemet”, som i detta fallet ansags vara rynkorna. Lollo

uttryckte sig sahédr om fragan:

“Att man ska se sa perfekt ut och det naturliga dldrandet inte ska synas. Det tycker
Jjag dar gemensamt med alla bilder. Och sen upplever jag ocksd att alla dr vildigt
tillfreds, bilderna avspeglar att alla dr sa tillfreds och ndjda. Allting verkar sa perfekt.

Sedan ser alla ocksa vildigt hilsosamma och friska ut.” (Lollo, 56 ar)

Négra av respondenterna talade om att det till stor del var fotomodeller som anvints 1
reklamerna, och att de kéndes som att det inte var “vanliga” ménniskor. Stina upplevde att

reklamerna anvénde sig av tricket “sex séljer”:

“Det dr ju det hdr, anspelar pa sexighet och gdrna lite avkldidd med backslick pd hdret
hér (bild 14). Ah den hdr (bild 9) ... det dr alltid lite sug.* (Stina, 58 ar)

Vid fragan om varfor hon trodde att reklamerna ser ut som de gor svarade hon:
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“Men jag tror man trycker pa det for det finns ju en bild av att kvinnor ska vara
vackra livet igenom och ta hand om sig sjdilva ... Ah assd, jag tror ju att det paverkas
valdigt mycket utav att det dr mdn som egentligen har bestimt hur vi ska se ut lite

grann. (Stina, 58 ar)

Aven Madelene borjade forklara att hon ansag att det var den patriarkala samhéllskulturen

som paverkade hur reklamerna 4r formade och varfor produkterna existerar:

“Nej verkligen och det dr vil lite det ddir dd det patriarkala att prata om om kvinnliga
kvinnor. ... Och just att det bara dr kvinnor dd jag antar att det inte finns en liknande
reklam for mdn. Vi blir ju verkligen ditsatta att vi far ju lov att finnas till om vi dr
vackra, om vi tar vdildigt vil hand om oss. Annars dr vi ju inte sdrskilt onskvdrda, det
dr stereotypt verkligen det dr det. Nej jag tycker egentligen det dr forskrdckligt.”
(Madelene, 54 ar)

Sundhetsideal

Flera respondenter uppméarksammar Magdalena Forsberg pé en utav exempelbilderna (Bild
1). Magdalena &r 54 ar och dr fore detta skidskytt och ldngdskidédkare som vann virldscupen 6
ar 1 rad och har under senare ar vunnit Méstarnas méstare. Hon foreldser om att om att tro pa
sig sjdlv och sina formégor samt &r styrelseledamot for gymnastik- och idrottshdgskolan
(Sveriges olympiska kommitte, u.&). Nagra respondenter uttrycker en positiv attityd over
reklambilden medan vissa uppger sig vara mer kritiska. Nagonting som respondenterna har
gemensamt 4r att reklambilden anspelar pé en frisk och sund stereotyp och de upplever
Magdalena som en hélsosam kvinna och associerar henne med positiva egenskaper. Nedan

foljer utdrag fran Anna, Stina och Anitas tolkningar av exempelbilden (Bild 1):
“Hon dr friskheten sjdlv.” (Anna, 54 ar)
“Det dr ju det hdr lite sundhet och friskhet och hurtighet pd ndgot sdtt. Men jag tror

hellre att man identifierar sig med det dn med liksom typ “Ohh sexy babe” hdr liksom
*pekar pa bild 14%*.” (Stina, 58 ar)
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“Ja hon star for ndgot bra tycker jag i vanliga fall. Hon ger ju det mdrket ett gott
rykte typ, det tycker jag. Du kan ju inte sdtta vem som helst pd en sdn bild, som inte
skoter sig.” (Astrid, 64 ar)

De kritiska attityderna grundar sig mer mot sjidlva avsidndaren och innehéllet av reklamen och
en fientlighet mot att anvénda en elitidrottare som ansiktet utdt for en anti-rynkkrdm. Det gor
det da svart for vissa av respondenterna att knyta an och identifiera sig med tanke pa

respondenternas egna bakgrunder:

“Ja stereotypen av att vi ska behaga, vi ska se sunda och friska ut. Det dir ju mer dt
det hadllet nu sd man tar ju in en san tjej som har idrottat hysteriskt hela sitt liv och “

se hur glad jag dr for att jag anvinder den hdr krdmen” ungefdr.” (Madelene, 54 ar)

Flera av respondenterna ndmner att inte bara Magdalena utav dven att andra modeller pa
exempelbilderna utstralar en viss typ av friskhet. Det &r 4ven ndgonting som de sjélva har
som ambition, att se friska ut. Ordet frisk innebér att man har god hilsa
(Nationalencyklopedin, u.a), att se frisk ut kan darfér handla mer om att man ska upplevas av

andra som att man har en god hilsa.

“Jo men varumdrkena vill ju formedla en form av vilmdende och manga ser ju

vdldigt friska ut och vildigt hilsosamma ut. Vildigt fin hy liksom.” (Lollo, 56 ar)

Kvinnlig fafanga och manligt aldrande

Respondenterna anser att det rader olika normer och forestillningar om mén och kvinnors
aldrande och anvéindning av anti aging-produkter. En attityd som synliggérs dr att mén &r mer
attraktiva i rynkor medan kvinnor upplevs som mindre attraktiva, de menar dven att kvinnor

ar mer fafdnga och anses darfor lockas till den hir typen av reklam:
“Ndnstans dr det kanske sd, ndr mdn ska ha rynkor sa dr det charmerande. Det kan

héiinda att det éir sd. For min man Ake har nog aldrigt tinkt sd att han ska ha ndgra

krdamer. Det dr vi som dr fafinga *skrattar®.” (Astrid, 64 ar)
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“Det dr mer manligt och snyggt med lite rynkor och faror pa en man men vi kvinnor
ska inte ha ndgra rynkor. Det dr ju en sdan grej som social media skapar, sen tror jag

allt kommer fran reklamen.” (Lollo, 56 ar)

Nagra respondenter dr mer kritiska till stereotyperna som rader mellan méan och kvinnor och
vad som &r accepterat hos de olika konen. Nedan redogér Madelene, Stina och Anna ndgra av

attityderna om manligt och kvinnligt utseende:

“Sen finns ju det som man kallar de “grd tinningarnas charm”, da pratar man ju om

mdn. Mdn far ju lov att bli grahdriga.” (Madelene, 54 ar)

“Vi ser inte lika mycket av sdan hdr reklam for mdn. Det dr for kvinnor. Mdnnen far

gdrna aldras och vara skdggiga och ha tjocka magar och sa, lite mer.” (Stina, 58 ar)

“Assd det sdger ju de alla att typ skddespelerskor att de fdr inga roller ldngre ndr de
blir 40+. Medan Clint Eastwood har inga problem, vad dr han, 105? Det dr
Jjdtteknas.” (Anna, 54 ar)

Respondenterna delar samma sprak nér de forklarar de normer och stereotyper som ligger till

Q 99

grund for mén och kvinnor och hur de, enligt respondenterna “far” se ut. De ser bristen av
jamstilldhet mellan konen nér det kommer till hur dldern paverkar utseendet, samtidigt ar de

ocksd medvetna om att de foljer skonhetsidealen for dldrande kvinnor.

Analys

Respondenterna upplever att modellerna pé exempelbilderna anspelar pé stereotypen om att
halla sig frisk, frasch, vacker och att se ung ut. Att ett av varumérkena har anvént sig av
Magdalena Forsberg som modell bade hyllas och kritiseras. De respondenter som stéller sig
positiva till Magdalena som modell menar att hon star for ndgonting bra, att hon tycks vara en
snéll och hidlsosam ménniska. De som stéller sig kritiska till reklamen menar att Magdalena
Forsbergs karridr som elitidrottare (vilket indirekt innebér en hilsosam livsstil) har lett fram
till hur hon ser ut idag och inte sjdlva kramen hon gor reklam fér. Magdalenas bakgrund och
karridr gor det darfor svért for en av respondenterna att sjdlv identifiera och knyta sig an till.

Det som &dr gemensamt for bade reklamen med Magdalena Forsberg och flera andra ér att de

40



anvint sig utav en modell som representerar successful aging vilket innebér, som tidigare

nidmnt, att de kan vara éldre men inte &ldrats pa ett naturligt sitt (Kenalemang, 2021).

Katz (2001), Kenalemang (2021) och Gulbenkian Foundation UK Branch och Royal Society
for Public Health Vision Voice and Practice (2018) problematiserar alla de stereotyper som
anvinds i anti-aging reklam och konsekvenserna péd de dldre kvinnorna som reklamerna riktas
till men ocksa pé andra aldersgruppers uppfattning om aldrande. Flera av respondenterna som
vi har intervjuat pastar att de inte upplever dessa reklamer som ett problem eller paverkar
dem. Diremot anvénder alla utom tva sadana har produkter och uttrycker att de hade velat ha
firre rynkor. Akerstam (2017) menar att reklamen har stor makt éver publiken, genom att
illustrera och reproducera ideal som péaverkar konsumenten i tron om att idealet ar viktigt att
uppnd. Morck (2002:172) menar att ménniskor vill 1 allménhet vara en del av ndgon social
grupp dér de kénner sig accepterade. Han menar ocksa att det 4r vanligt med personer som
anses ha en positiv egenskap tillskrivs olika foretraden, medan en person som anses ha en
negativ egenskap moter det motsatta. De sex kvinnorna vill alla upplevas som friska och
hilsosamma, med storsta sannolikhet for att de inte vill kategoriseras med de “gamla och

sjuka” som forbises och osynliggors (Bergstrom & Edstrom, 2020).

Sett utifrdn receptionsanalys (Eriksson & Ostman, 2010) tolkar respondenterna modellerna
som stereotyper som speglar en ungdomlighet, védlbefinnande och hilsa. En respondent tolkar
modellerna utifran ett perspektiv dir de anspelar pa sex, genom att modellernas blick som
uppfattas som ett “sug” vilket associeras med sex. Néagra av respondenterna tolkar bilderna
som en produkt av normer diar modellerna gestaltar de normer som speglar hur kvinnor bor
vara och se ut. Respondenterna gor olika tolkningar av bild 1 vilket tycks bero pa
respondenternas attityder. Nir attityderna mot bild 1 (Magdalena Forsberg) dr positiva tolkar
respondenterna bild 1 som en bra bild, de far ett fortroende for Magdalena Forsberg som gor
att de upplever bilden som naturlig och sund vilket gor att de tolkar henne som en béttre
stereotyp dn andra exempelbilder. De med kritiska attityder gentemot bilden stéller sig
misstdnksamma utifrdn Magdalena Forsbergs bakgrund och karridr och tolkar déarfor
exempelbilden som en bluff vilket gor det svart for dem att knyta sig an till bilden.
Respondenterna redogor for olika personliga attityder som ligger till grund f6r hur de ser pa
vad som dr accepterat for mén och kvinnor. Tva av respondenterna tolkar mdn som éldras

utifrén att de blir mer attraktiva och behdver darfor inte anvénda produkter for anti-aging.
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Respondenterna menar dven att attityderna mot att kvinnor inte bor &ldras dr en del av

sambhdllet, medier och av den kvinnliga fifangan.

Slutsats av andra fragestallningen

Respondenterna kan identifiera flera olika stereotyper som gestaltas i de olika reklambilderna,
den vanligaste stereotypen anser respondenterna vara att man som kvinna bor vara hilsosam
och se yngre ut d4n vad man dr. Modellerna pa bilderna ansags etikettera hur respondenterna

egentligen borde vara.

Respondenternas uppfattning om paverkan av

modeller i anti-aging reklam

I denna delen presenteras de sex kvinnornas svar utifran vad de kdnner om sig sjdilva efter att
ha tittat pa bilderna, om de som i nuldget inte anvdnder anti-aging blir lockade till att testa,
konsekvenserna av anti aging-reklam samt anledningarna till varfor vissa respondenter

anvinder produkterna.

For perfekta for att tas pa allvar

Det rader en gemensam uppfattning om att modeller pé vissa bilder &r for retuscherade och
sminkade for att kdnnas “verkliga” och anses darfor inte ha ndgon inverkan pa vad
respondenten kianner om sig sjalv. Att modellerna upplevs vara yngre dr ocksa ndgonting som
paverkar respondenterna. Flera kommenterar modellernas faktiska alder och papekar att det
dé inte gér att identifiera sig med modellen. Nir respondenterna varken kan identifiera eller
kénna igen sig 1 kvinnorna pa grund av att dess faktiska &lder och att de péstds ha for mycket
smink, gjort injektioner i form av botox tillsammans med bildretuschering gor detta att

respondenterna ifragasitter dktheten 1 bilderna:

“Jag dr ju rynkigare, jag ser dldre ut sa dr det ju, inte lika frdsch som dom. Men dom
har ju dnda smink och bilderna dr retuscherade sd ... det biter ju inte pa mig sdnt hdr.
Jag vet ju vad man kan gora med smink och retuscherade bilder och sen vet jag ju

ocksa att tvdttar dom av sig sminket och allting sa ser ju dom inte ut som dom goér pd
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bilderna. Sa det biter inte pa mig, hade dom visat sig helt osminkade som man dr sjdlv

sd vet jag ju att dom ser inte ut sahdr som dom gor pd bilderna.” (Lollo, 56 ar)

Att modellerna &r sminkade anser Aven Asa vara avgdrande for hur vil hon kan kiinna igen
sig 1 bilderna. Flera av respondenterna uppger att de séllan dr sminkade i vardagen utan mer
om de ska pa fester eller andra tillstéllningar. Detta gor att Asa inte kan séiga att modellerna

har ndgon inverkan pd hur hon ser sig sjilv:

“Dels ser dom sa mycket yngre ut och sen sa ... det dr ju inte vardag! Tdnker jag ...
Det dr klart att vissa ganger kan man ju vara och ga ivdg pd fester och géra sig

Jjéittesminkad. Men man dir inte sd sminkad pd vardagen liksom.” (Asa, 53 ér)

Detta tankesatt delas dven av Stina:

“Jag hade velat se dom ndr dom vaknar pa morgonen “naked” *skrattar®. Det hade
jag velat gora. For jag, assd jag kan ocksd gora mig sd att jag ser vdldigt fin ut med
make-up och huden ser sldt och fin ut sd jag vet inte riktigt hur mycket som dr

naturligt hdr egentligen.” (Stina, 58 ar)

De som inte anvander anti aging-produkter

Asa och Madelene ir de som i nuléiget inte anviinder anti aging-produkter, det som skiljer Asa
och Madelene frin varandra r bland annat deras instillning till reklam. Asa anser att det ér
roligt med reklam, bade 1 pappersform och riktad reklam pé sociala medier. Madelene delar
diremot inte Asas tankesitt och anser att reklam inte bor vara en del av hennes vardag.
Madelene upplever sig snarare bli pressad av reklam. Diremot efter att Asa tittat pa

reklambilderna rdder inga tvivel om att bilderna lockar henne som konsument:

“Ja ... att jag kanske ska ha lite mer krdm i ansiktet! Eller andra krimer! Jag kér min

Nivea *skrattar* ... fran Ullared! For 49 kronor!” (Asa, 53 ér)

Madelene uppger istéllet att hon blir provocerad och kdnslomissigt berdrd, nédr hon vél

reflekterar Over det:
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“Ja precis, lite provocerande eller sa tinker jag inte pa det alls som man sdger. Nu
sdger jag ju det for att vi pratar om det och dd kan jag kdnna det, annars tinker jag
inte pa det. Men jag dr ju hundra pa dterigen att det gar in och paverkar mig, det dr

o

jag helt med pa.” (Madelene, 54 ar)

Asas instillning till bilderna, en nyfikenhet till att vidga sina vyer i produktomradena for
anti-aging, delas av flera respondenter. Bland annat av Astrid och Stina. De uppger att de blir
lockade av att testa vissa produkter dér bilderna pd modellerna inte ar sa starkt sminkade och

retuscherade men menar samtidigt att de &r ndjda med de produkter som de redan anvander.

Oroade for andra, inte for sig sjalva

Négra utav respondenterna, stir fast vid sin &sikt om att reklambilderna inte dndrar bilden de
har om sig sjélva i nuet, delvis pa grund av ett gott sjdlvfortroende men ocksa for att de anser
sig vara ndjda med sin dlder. De bekymrar sig istdllet for de kvinnor som har déligt

sjalvfortroende och vad reklamen kan gora med dessa kvinnor.

“Jag pdaverkas inte av dom for min egen del. Men jag tycker det dr jdttesynd, sadana
som inte har det sjdlvfortroendet och sjdlvkdnslan och som pdverkas av bilderna. Det
tycker jag dr synd. Men sa har det alltid varit av reklam och sa dr det ju. For min
egen del sd paverkas jag inte, men jag tycker synd om dom som pdverkas. Som tror att

dom mdste springa och képa alla dessa kramer. © (Lollo, 56 ar)

Stina tar upp sin kusin som ett exempel pa nagon med lagt sjalvfortroende. Stina forklarar hur
hennes kusins déliga sjélvfortroende paverkat henne genom att hilla henne tillbaka vid flera
tillfallen. Kusinen konsumerar enligt Stina flera produkter mot anti-aging och har trots detta

aldrig kunnat njuta over att vara vacker:

“Det sitter ju ndagon annanstans och hdr bygger det *pekar pa bilderna* pa att vi inte

tror att vi duger.” (Stina, 58 &r)

Debatten om rynkor

Flera respondenterna uppger att de &r valdigt tillfreds med sin alder. De anser att dess fysiska

attribut stdimmer vil 6verens med den aldern de befinner sig i, fastin de inte “kénner sig” som
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sin dlder. Det &r fOrst nér fysiska besvér gor sig paminda, sdsom torrhet 1 huden och ledvirk
som de mer anser att dldern &r ett problem. Madelene uppger dock att hon kédnner sig stressad

Over att utseendet fordndras:

“Jag tycker det dr underbart att bli dldre om man bortser frdn utseendet. Det dr en
utseendehets och det dr en hets av att vara ung och att se ung ut och det dr
pdfrestande att jag kdnner mig stressad utav det. Annars tycker jag det dr fantastiskt
att bli dldre, jag tycker det dr jdtteskont att skala bort vissa grejer, aa fy fan va nice da

kan jag med alderns rdtt vilja det hdr. Sa kdanner jag.” (Madelene, 54 ar)

Flera av respondenterna kommenterar att manga modeller saknar rynkor pa bilderna och
menar att det dr opassande nér syftet att gora reklam for just rynkor. Vad géller rynkor och
gratt har, som dr vanligt forekommande nidr man aldras rdder lite olika meningar om hur man
handskas med det. Astrids ambitioner med att anvénda sig utav anti aging-produkter dr att se
pigg ut. Anna som a ena sidan inte tror pé sjdlva produkterna, hon anvander dem for torrhet

och ser det som en bonus ifall de dven skulle ha en effekt pa annat:

“Aa, men jag tror att det dr sd att jag vill inte ha rynkorna och pdsarna for att da ser

Jjag dldre ut dn vad jag dr. Jag vill se sa pigg ut som mojligt.” (Astrid, 64 ar)

“Jag anvdnder ansiktskrdimer, och Kajsa som tar bort det grdaa. Men hon dr ingen
produkt, hon dr min frisor. Jag blir jdttetorr sd jag anvinder ju produkter och da dr
det klart att jag inte anvinder produkter som dr riktade till Bianca Ingrosso. Utan dd
blir de ju de hdr, men sen om jag tror sd mycket pa effekten men ska jag dndd anvinda

de ifall det nu skulle vara sd att det funkar lite grann.” (Anna, 54 &r)

Aven om flera respondenter anser det vara mérkligt att modellerna saknar rynkor (som ir en
del utav det naturliga aldrandet) gor de fortfarande aktiva insatser for att sjdlva motarbeta det
som tillkommer nédr man éldras. Man vill alltsé inte ha rynkor och man vill inte se dldre ut,
man efterstrivar ett ansikte utan linjer och ett fargstarkt har, likt modellerna pa vissa utav

bilderna.
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Analys

Respondenterna har en gemensam syn pé att vissa bilder anses vara for odkta for att de ska
kunna ta till sig kvinnorna pa bilderna. Att respondenterna stéller sig misstainksamma till
eventuella skonhetsingrepp, smink, den faktiska &ldern pa modellerna samt bildretuschering
g0r att attityden mot bilderna snarare blir granskande och ifragasittande men dven domande.
Att avsdndaren véljer att portrittera yngre kvinnor i syfte att locka dldre till produkterna ir en
del av begreppet age relations (Calascanti et al, 2012) och tycks snarare vara till nackdel
utifran de respondenter vi intervjuat. Vissa av respondenterna talar mycket om modellernas

smink och papekar samtidigt att de sjdlva kan se mycket annorlunda ut med lite mer smink.

Det rader olika uppfattningar om hur kvinnorna uppfattar sig sjilva i samband med
exempelbilderna. Det finns de som menar att de blir paverkade i form av stress dver att sjalv
aldras och att bilderna utloser provokation vilket gér i linje med tidigare forskning om reklam
for anti-aging och bedrivandet om orealistiska normer som paverkar kvinnorna negativt
(Gulbenkian Foundation UK Branch och Royal Society for Public Health Vision Voice and
Practice, 2018). Samtidigt menar dven de respondenter som inte sjdlva anser sig dndra
uppfattning att de dr oroliga for andra kvinnor och att sjalvfortroende och sjdlvkénsla ar
faktorer som spelar roll for hur man handskas med pressen som exempelbilderna anses bidra
till. Madelene ar den enda som talar 6ppet om att hon sjélv blir paverkad negativt av anti
aging-reklam. I detta fallet & Madelenes reaktioner kédnsloméssiga som far henne att bli
irriterad samtidigt som det far henne att tveka pa sin egna kropp. Att reklam vicker kidnslor
hos mottagaren gér att se utifran reklamens sociala effekter som tidigare ndmnt bade ar

kopplade till humér och kénslor av den aktuella reklamen (Akerstam, 2017).

Flera av respondenterna papekar dven att vissa av modellerna pa exempelbilderna saknar
rynkor och anser det vara ironiskt med tanke pa genre av reklam och d@ven om vissa utav
kvinnorna sjélva inte pastar att de inte paverkas talar de om vilka atgérder de sjélva vidtar for
att reducera sina alderstecken. Vare sig det 4r en medveten eller omedveten strategi for att
dolja sin dlder kan detta vara ett sitt for att motverka de konsekvenser som élderismen bidrar
till, exkludering och press frdn samhéllet om att se yngre ut (Gulbenkian Foundation UK

Branch & Royal Society for Public Health Vision Voice and Practice, 2018).
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Utifran receptionsanalys (Eriksson & Ostman, 2010) gor respondenterna tolkningar som
liknar varandra nér det kommer till dess synsétt pd modellerna i bilderna. Detta synsitt tycks
vara avgorande for huruvida respondenterna anser att bilderna far dem att dndra sin
uppfattning om sig sjdlva. Respondenterna tolkar och analyserar kvinnorna utifran alder,
skonhetsingrepp, smink och retuschering vilket gor attityderna mot bilderna kritiska till vad
som &r naturligt. De anser att sminket paverkar modellernas utseende och gor dérfor
tolkningen att modellernas riktiga utseende inte gar att granskas forrdn sminket ér borta. De
tillskriver snarare attityder &n mening till de modeller de anser vara odkta. Tva respondenter
gor sina tolkningar utifran sitt egna sjdlvfortroende som de pastar vara sd pass bra att
reklamen inte dndrar uppfattningen de har om sig sjélva. Dock vicks det en kritisk attityd till
dessa typer av reklamer pd grund av oro for att reklamen ska fa andra kvinnor att ma daligt
over sitt utseende. En respondent bygger sina tolkningar pa egna erfarenheter hon har med sin
slakting. En annan respondent dr 6ppen med att exempelbilderna faktiskt, enligt respondenten
sjdlv, pdverkar henne. Hur det paverkar henne, vilket gér att besvara genom en
receptionsanalys (Eriksson & Ostman, 2010) ir genom kénslor av provokation och frustration
samt bilden respondenten far av sitt egna utseende. Respondenten tolkar darfor bilderna

utifran att hon jAmfor sig vilket 1 sin tur leder till kdnslorna.

Slutsats av tredje fragestallningen

Nastan alla respondenter menar att modeller 1 anti-aging reklam inte dndrar eller paverkar vad
de tycker om sig sjélva, detta dr pd grund av misstdnksamhet mot modellernas eventuella
skonhetsingrepp, smink och bildretuschering vilket gor respondenterna kritiska mot bildernas
akthet. Bland respondenterna uttrycktes dock en kinslomaéssig reaktion och negativa tankar
om den egna kroppen hos en av respondenterna och en oro kring hur andra kvinnor kan tinka

sig bli paverkade av bilderna uttrycktes dven bland négra.

Besvarande av syftet

Syftet med denna studie var att undersoka hur sex kvinnor upplever modeller i reklambilder
for anti-aging produkter avsedda for deras dlder. Aven om det genomforts tidigare studier
om amnet saknar dessa ett mottagarperspektiv. Med respondenternas svar kan vi finna
likheter 1 deras upplevelser. Samtliga respondenter anser det dr svart att identifiera sig i de

bilder diar modellen dr méarkbart yngre &n vad de sjédlva dr. Mycket smink, retuschering och
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eventuella skonhetsingrepp gor det ocksé svarare for respondenterna att identifiera sig med
modellerna. Det gor dven att de enbart upplever modellerna som just modeller. Som en
utsmyckning till reklambilderna. I de bilder dar modellerna sag, enligt respondenterna, mer
naturliga ut, var upplevelsen av exempelbilderna mer positiv, bade till bilden och till
varumadrket. Detta gor att vi kan dra slutsatsen till att de dldre kvinnorna vi har intervjuat
upplever modeller med ett tydligt fysiskt aldrande som positivt. Medan modeller som inte
visar ndgra fysiska dlderstecken och som representerar successful aging (Kenalemang, 2021)

viacker kéanslor som irritation och misstanksambhet.

En respondent uppgav att bilderna fick henne att kénna negativa kénslor och tanka kritiskt om
sin egna &lder, vilket dverensstimmer med tidigare studier om vilka effekter reklam kan ha pa
kiinslor (Akerstam, 2017). Resterande respondenter var inte oroliga for sin egna sjilvkinsla
men uttryckte istéllet en oro for andra kvinnor. Vilket ocksé gér i linje med vad tidigare
litteratur konstaterat om reklamens paverkan och effekter pa mottagarna (Gulbenkian
Foundation UK Branch och Royal Society for Public Health Vision Voice and Practice, 2018;
Kenalemang, 2021; Akerstam, 2017).

Respondenterna upplever att modeller i anti-aging reklambilder anspelar pa, och &r en
produkt av olika stereotyper. Nar de jamforde de normer och stereotyper som ligger till grund
for ett kvinnligt, respektive manligt utseende gav det en klar bild av att aldrande kvinnor har
mer krav pé sig for att bibehalla ett yngre utseende jamfort med mén. Vilket dven
respondenterna kunde kénna igen sig i. Sett till konsmirkt dlderism (Kalia & Higgs, 2021) ar
instéllningarna till manligt och kvinnligt aldrande en produkt av den fientliga instidllningen

som finns till aldrande och dé speciellt kvinnors dldrande.
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Diskussion

I denna delen reflekterar vi over resultatet som vi har fatt fram i undersokningen och om

operationaliseringen. I slutet ger vi rekommendationer pd fortsatta studier inom dmnet.

Reflektioner kring resultaten

Eftersom att studiens omfang pa sex personer ar for litet gar det inte att dra generaliserande
slutsatser 1 den bemaérkelse att fler i populationen resonerar pa samma sétt, vilket heller inte
varit var ambition med studien. Daremot kan vi se flera likheter mellan respondenterna i vér
studies tolkningar och svar. Vi ser vissa tendenser till att respondenterna stéller sig mot
modellerna som ett vi och dem. Respondenternas syn pa modeller ar att de &r minniskor med
ouppnéeliga fysiska attribut vilket i1 sin tur gor att respondenterna inte alls kan identifiera sig
med dem. Samtidigt ser vi en fientlig instéillning till sjdlva reklamen, genom respondenternas
uttalanden om smink och retuschering, en avsaknad av rynkor, de tror helt enkelt inte pé
bilderna. Detta anser vi bara vara sunt, eftersom en dvertro pa bilderna troligtvis skulle leda
till minskad sjélvkinsla och ett 6kat behov av att géra kosmetiska ingrepp. Vart resultat visar
att respondenterna till stor del upplever sig vara ngjda med hur de &r, deras dlder och hur de
ser ut vilket var nagot vi inte helt hade rdknat med. Om vara antaganden beror pa att vi blivit
influerade av tidigare studier eller om det har att gora med den generella rddslan och
fordomarna som finns mot att &ldras (Lovgren, 2012) kan vi inte svara pa. Daremot kan vi
genom Vrt resultat dra slutsatsen om att samtliga respondenter uttryckte sig negativt till att

aldras nar det kommer till kroppsliga alderstecken sdsom stelhet och fuktfattig hud.

Att vissa av modellerna pa bilderna upplevdes spegla ett hdlsosamt liv och reproducera en
hilsosam och frisk stereotyp var ndgot som respondenterna uppmarksammade. Hilsa var
dven ndgot som var viktigt for dem sjélva, de vill se hidlsosamma och pigga ut samtidigt som
de vill kdnna sig friska. Att se och uppfattas som hélsosam skulle mgjligtvis kunna ga i linje
med begreppet age relations dér riddslan for att bli sjuk eller att inte uppfattas som hélsosam
beror pa att det finns en risk i1 att hamna utanfor 1 samhéllet (Calascanti, et al. 2012). Laame
Kenalemang menar att, till skillnad fran andra stereotyper som finns av éldre dir de da
gestaltas som sjuka kan stereotypen av en hélsosam, frisk och aktiv dldre kvinna inte heller

vara nigot som alla identifierar sig med (Lagercrantz, 2019, 23 februari). Exempelbilden pé
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Magdalena Forsberg (Bild 3) gav oss en tydlighet i hur hon som elitidrottare kan tolkas och
identifieras olika av respondenterna. Medan alla var 6verens om att hon var ett bra exempel
pa en hélsosam stereotyp fanns ett missndje mot henne som ansiktet utét for en anti-aging
produkt dé hédlsan som hon stir bakom inte kommer frdn produkten utan hennes
traningsbakgrund. Att respondenterna funderade mycket pa hélsa och vad det betyder for dem
skulle kunna vara pa grund av de onyanserade bilder som ofta illustreras i medier dér dldre
minniskor antingen framstélls som friska eller som sjuka (Bergstrom & Edstrom, 2020;

Lagercrantz, 2019, 23 februari).

Vi kan dven med resultatet tyda att det finns en press pa dldre kvinnor att se yngre ut och att
reklam for anti-aging produkter kan vara med och bidra till stigmatiseringen av bland annat
rynkor. Om man later sig paverkas av pressen eller inte dr dock individuellt. Endast en
respondent talade 6ppet om att bilderna fick henne att tinka annorlunda om sig sjélv vilket
forvanade oss da vi hade forvéntat oss att fler respondenter tinkte i samma banor. Men som vi
tidigare nimnde var misstanksamheten mot bildernas dkthet stor. Det uttrycktes ddremot en
oro bland respondenterna 4t de kvinnor vars sjilvbild blir paverkad av dessa former av
reklamer. Respondenterna kan diremot bara svara for om de d4r medvetna om paverkan
modellerna i1 reklamerna har pa dem. Den omedvetna paverkan finns med stor sannolikhet hos
respondenter da de alla upplever att ett yngre utseende med sldt hud som mer attraktivt och
eftertraktat, diremot kan de flesta inte forklara varfor de tinker sa. Forutom respondenterna
som kopplade det till den patriarkala samhéllsstrukturen som formar reklamerna och den
kvinnliga normen. Hur mycket reklamen &r med och forstirker och utmanar respondenternas
egna utseenden gar med vér data inte att konstatera. Ddremot ser vi att dldre kvinnor star infor
provning av flera olika normer, krav, ideal och stereotyper som gestaltas i reklam {or

anti-aging. Vilket i sin tur innebar risker for deras véilmaende och plats i samhéllet.

Reflektioner kring arbetet

Eftersom vi sjédlva inte tillhor dldersgruppen anser vi att det har varit en fordel med en
kvalitativ metod tillsammans med en semistrukturerad intervjuguide eftersom att det da har
gett respondenterna storre mojligheter till att sjdlva forklara och dela med sig av sina
erfarenheter. Vad géller urvalet finns bade for- och nackdelar. Eftersom att vi haft ett relativt
homogent urval kan detta vara till fordel eftersom att de attityder och tolkningar som kommit
fram 1 studien skulle kunna vara vanligt férekommande for flera. Om vi skulle fa géra om

studien skulle vi ddremot valt att inkludera fler respondenter med olika etniciteter for att fa
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kunskap om eventuella skillnader 1 tolkningar och eventuellt ett mer spritt resultat. Fér ndgot
som vi uppmirksammat &r att det saknas en mangfald i de reklambilder som vi fann till vart
material. Vilket dr nagot vi inte kan ra for da det speglar det begriansade intersektionella

utbudet av reklam for anti-aging.

I efterhand &r det létt att kdnna sig efterklok nér man lyssnar pé de inspelade intervjuerna och
Onska att man hade 14tit respondenterna diskutera nagot &mne djupare. En annan reflektion vi
har kring arbetet &r att det har varit tacksamt med exempelbilderna for att kunna illustrera och
starta samtalsdmnen kring, det forslaget tackar vi Maria Edstrom vid forskningscentret
AgeCap for. Vi hoppas var studie ska kunna bringa AgeCap en uppfattning av, och

forhoppningsvis fortsatt intresse i problematiken kring anti-aging reklam.
Forslag till framtida studier

Denna studie kan ses som en del fran ett &nnu outforskat omrade, &ven om det finns tidigare
studier om anti-aging dr dessa som tidigare ndmnt inte utifran ett mottagarperspektiv. Som ett
forslag pa framtida studier vore det intressant att ta reda pa hur en storre del av populationen
upplever modeller pa anti-aging reklambilder, for att fa ett mer generaliserbart resultat. Med
den informationen kan det gé att dra en starkare slutsats om hur reklam i denna genre upplevs
av éldre kvinnor vilket i sin tur kan appliceras pa tidigare studier och teorier om vilka

konsekvenser reklam om anti-aging skapar for att fa en 6kad kunskap.

Det gar dven se resultaten utifrdn ett mer centrerat perspektiv ur reklam och
marknadskommunikation vilket kan gora det intressant utifran den aspekten. Da
respondenterna uttryckte en positiv instédllning till de varuméarken dér modellerna faktiskt sag
dldre ut dr en annan 1d¢ att genomfora fler studier pa vad konsumenter faktiskt vill se 1 en
reklam for att kopa sjdlva produkten. Vart resultat visade att yngre kvinnor i reklam for
anti-aging snarare vicker missndje och misstro hos dldre kvinnor. Vilket far oss att d&ven

rekommendera reklambranschen att ta studien vidare och undersoker fragan i storre omfang.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuschema

Steg 1. Presentera syftet: Syftet med denna studie éir att undersoka hur sex kvinnor
upplever modeller i reklambilder for anti-aging produkter avsedda for deras alder.

Borja sedan med generella fragor:
Hur gammal &r du?
Anser du att du kan identifiera dig med din alder?
Vad har du for yrke?
Vad har du for utbildning?
Vilka medier konsumerar du?
Ungefér hur ménga timmar dgnar du dig at de medierna?
Vad ir din generella instédllning till reklam?
Anvénder du idag nagra produkter for/mot anti-aging?
Vad ir din uppfattning om reklam for anti-aging produkter?

Varfor tror du att anti-aging produkter marknadsfors till kvinnor men inte till mén?

Steg 2. Ligg upp samtliga reklambilder framfor respondenten.
Fraga forst efter spontana tankar vid forsta anblick.
Négon bild hon fastnade mer for?

Nagon bild hon fastnade mindre for, varfor?
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Steg 3. Forsok fi igdng ett personligt samtal, om det inte gar framit, anvind
stodfriagorna. Annars - se till att tala om det som ror fragestillningarna:

Hur upplever respondenterna att de ir representerade av modeller i anti-aging

reklambilder?
Kénner du igen dig i bilderna?
Ar det nigon som paminner dig om dig sjilv?
Hur tolkar respondenterna anti-aging reklamens stereotyper?
Hur tror du reklamerna anspelar pa stereotyper?
Vad tror du att varumaérket vill férmedla med bilden?

Hur upplever respondenterna att modeller i anti-aging reklambilder paverkar deras

uppfattning om sig sjalva?
Hur upplever du kvinnorna pa bilderna? Varfor?
Nir du tittar pa bilderna, vad far du da for tankar om dig sjélv?

Blir du paverkad av bilderna pa nagot satt?

Hur upplever du ditt egna utseende jaimfort med kvinnorna pé reklambilderna?
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Bilaga 2. Intervjumaterial

Bild 1

AGE PERFECT
GOLDEN AGE

En rosa dagcreme med

pionextrakt. Formula som GOLDEN AGE
forskénar hudtonen och
aktiverar en naturligt
rosig lyster,

AGE PERFEC

L'OREAL PARIS HUDVARDS ATAGANDE:

(& Tolerans f&r hudvardsprodukter utvarderas
under dermatologisk kontroll pa alla hudtyper.

(& Effekten dokumenteras av oberoende institut o
genom kasmeto-kliniska studier, instrumentella ’
tester eller konsumenters sjalvutvardering.

& L'Oréal atar sig att utveckla, och endast
tilldmpa, alternativa testmetoder fér en varld -
utan djurférsak. PA R ] S
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Bild 2

)} VICHY

A: B O R AT O I R

VICHY

NEOvADIOL

REDENSIFYING FIRMING
DAY CREAM

EXPERTER PA HUDVARD UNDER OCH
EFTER KLIMAKTERIET I 30 AR

NEOVADIOL

PERI-MENOPAUSE
DAGCREME

PROXYLANE
GOR HUDEN FASTARE

VITAMIN B3
GER EN JAMNARE HUDTON

hE Lo A

- PERI-MENOPAUSE RUTIN FOR
vicHy | KVINNOR UNDER KLIMAKTERIET

vV

MiNERAL

BOOSTER DAGCREME NATTCREME

DEDIKERAD TILL VETENSKAPEN
OM EN HALSOSAM HUD.
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Bild 3

FOR DET AR VI VARDA

G&m inte din alder, fira den! Upptéck Age NYHET

Perfect Makeup - en produktserie sarskilt KRAMIG '
utvecklad fér mogen hud, EYELINER o
Med vardande ingredienser som jojobaolja | - Vattenfast eveliner med krémig ’
och kollagenfraktioner. Sa att du kan kanna l konsistens for enkel applikation. 4

dig vacker - oavsett élder! l] m{:\‘- Smetar inte ut och passar sérskilt /

NYHET
SERUM FOUNDATION

1l , NYHET
' VARDANDE
' PUDER

FOR SMICKRANDE
VACKRA LAPPAR

Vardande och farskénande
serumfoundation fér mogen
hud som reducerar fina linjer
och ger en fastare hud &ver "I':"H"
L
IE

Sonhem for kansliga dgon.
I}‘ojl ga Og
I Ji!
UOREAL.
S
FOASDATION

Vérdande och utslatande
puder fér mogen hud

] som innehaller

= . . kollagenfraktioner och som
omedelbart ger en jamn
hud med en diskret finish.

Fuktgivande lappstift
med 45 % vardande
ingredienser som
aterfuktar dina lappar
utan att satta sig i fina
linjer.

tid - for en stralande jdmn
finish.

LOREAL

PARIS

AGE PERFECT
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Bild 4

BLUE THER AP
DPGRRRZTFORND
i

FOREBYGGER ALDERSTECKEN
ORSAKADE AV KOLLAGENFORLUST | HUDEN

ATERFUKTAD. UPPSTRAMAD OCH SPANSTIGARE HUD MED FGRNYAD LYSTER
BLUE THERAPY UPLIFT DAY

Sl Uere Basuty Ir 5 LUt
A I SR R A I 4 R G M

) R
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Bild 6

FORDROJ’A HUDENS ALD__ANDE

Upptaegl (}i \geiDelay! Vara mest effektiva ansiktsprodukter for att fordroja
aldrande ’

fria radikaler Pa natten jobhar niacinamid fér att reducera fina linjer tillsar
peptider som 8kar kollagenproduktionen fér att férbattra hudens el
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Bild 7

LOREAL

PARIS

REDUCERAR
TECKEN PA
ALDRANDE,

AVEN DJUPA
RYNKOR

Eva Lon®

—
L
3
=
>
L
a4

NYHET

REVITALIFT

LASER
NATTSERUM MED REN RETINOL

Dokumenterad effekt efter 4 manader pa*:
e ANALYSERA DIN HUD
Pannrynkor SOM EN EXPERT

har
GR-kode

Cvyre |Apprynkor
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Bild 8

AL

and night kit

L%

NYHET!
ANTI-AGE ANSIKTSKIT

Preserve and Restore

day and night kit
day night
antioxidant antioxidant
Green Tea Jojoba Qi
Coconut Of Cocoa & Shea Buttar

. Omoga 3 6, 7 och 9-lipider "
« Algextrakt

= Antioxidanter B
i NH’[UI"”QE oljor i | 50ML/1.7FL.OZ 50ML/1.7FL.OZ
= Vitamin C

omega 3,6,9
repalr and roston

during night

Organic Science

Cica

Age well, with Ciealiieaage Nt
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Bild 9

LANCOME

PARIS

DOKUMENTERAD
TRIPPELEFFERT

FASTARE HUD.
NLIGT REDUC

B G PIGMENTFRLAC
( |

BRI NERGIE
IET1-1 1T UETRA ’

RENERGIE
MULTI-LIFT ULTRA

MOISTURIZING CAY CREAM
TESTED ON SEMNSITIVE SKIM

Y T8 YT

15 YR A o
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moammrm REVITALIFT FILLER
B ] 1,5% HYALURONSYRA SERUM

MED EN HOG KONCENTRATION AV HYALURONSYRA

AVANCERAT SERUM SOM
REDUCERAR RYNKOR OCH
GER SYNLIGT FYLLIGARE
OCH JAMNARE HUD.

EFTER 4 VECKOR:

* Fina linjer och rynkar recuceras
» Huden ser ungdomligare wut

L'ODREAL PARIS HUDVARDSATASANDE

c= Telarang mot oA S prcCiUkTAR DR A s Lndar
I dermate ogisk kaniroll pa alls hodoepen

Effekten dowurre tioras gv shorconos instiol genom
w kosmmatokliniz<s studier instrurmantsa testar eller
konsumantors sjpalvusedrdaricg.

L'Oreal atar sig att utweckla, och endast tillimpa,
alternativa testmeatoder 180 an vard utan djurfbrsdk,

g

65



Bild 11

MNYHET

AGE PERFECT
GOLDEN AGE

Lopfriskansde nattlrdm med
pionextrakt och kalcium B5.
Formula med avkylarde effekt
sorm whrdar hudean om nallen och
Ektiverar en fozig morgonhysion

L'OREAL PARIS HUDWVARDS ATAGANDE:

@ Tolarans far hudvardsprodukter utvirdaras
under dermatologisk kontroll pé alla hudbyper.

(v Effekten dokumenteras av abercende institut , i
pencm kosmato-kliniska studier, instrumentella
tester eller konsumentars sjahautvaroering.

(% L'Oréal atar sig att utveckla, och endast

tillampa. alternativa testmetoder far en warld H
utan djurfrsok. PARIS
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Bild 12

¢ Fasthet och lyster.”

Live beautifully

4
"

[GLOW PLUS
Aceralalra

gajibiir * pagr
ach arganisk aprika;

HUDEN AR FASTARE
MED MER LYSTER"

Monica Vaughan
Entreprendr.

Nyhet Extra-Firming Energy

Boostar lystern, Okar fastheten, och mjukar upp fina linjer

Clarins Laboratories expertis inom fasthet finns nu samlad | en ny dagcereme, berikad med
12 vaxtextrakt, inklusive [GLOW PLUS COMPLEX], ett koncentrat av lystermaximerande
superfrukter fér en dubbel effekt, energi och ett hilsosamt glow, omedelbart.

Huden &r synbart mjukare, fastare och med mer lyster.

TKansumentlosters - 105 kvinaoe - 28 dagar

CLARINS.COM
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Bild 13

Reducerar élderstecken
motsvarande 5 ars
aldrande pa 4 veckor'

BN NY ANTI-AGING
P EFFEKTIVITET
‘ ombination av 3 kraftfulla livsformer

havet med egenskaper som liknar

frén A.

och
hudens
en fornyelse fran grund fill yta.

SYNLIGA RESULTAT EFTER 4
VECKOR MED SERUM’

serum som reducerar rynkor,
r fastare hud.

B E A LT
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Bild 14
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Bilaga 3. Modellernas alder

Namn Alder (2021) Bild Fotot togs
Magdalena Forsberg 54 ar' 1& 11 20202
Barbara d'Alessandri 52 ar® 2 20214

SusanT 48 ar® 2 20215
Andie Macdowell 63 ar’ 3 -
Christy Turlington 52 ar® 4 2018°
Caroline Forsling 45 ar'° 6 2020™

Eva Longoria 46 ar'*? 7&10 -

Penélope Cruz 47 ar® 9 2020™
Amber Valletta 47 ar® 13 2012
Delia Sievers 45 ar"’ 14 2015

! https://sv.wikipedia.org/wiki/Magdalena Forsberg

2 https://www.lorealparis.se/ansiktsvard/age-perfect/golden-age

3 https://www.instagram.com/p/CVIrngPjeq-/

* https://www.instagram.com/p/CMG_fzQhIiR/

> https://www.instagram.com/p/CVIrngPjeq-/

¢ https://www.instagram.com/p/CMG_fzQhliR/

7 https://sv.wikipedia.org/wiki/Andie_MacDowell

% https://sv.wikipedia.org/wiki/Christy Turlington

? https://www.youtube.com/watch?v=p7sLaASpqFc

1 https://www.hitta.se/louise+caroline+forsling/stockholm/person/jnsbyfhc

' https://www.instagram.com/p/CHygM1pA2wg/

12 https://sv.wikipedia.org/wiki/Eva_Longoria

13 https://sv.wikipedia.org/wiki/Pen%C3%A9lope Cruz

1 https:/twitter.com/bestofcruz/status/1325100610534977538

'3 https://en.wikipedia.org/wiki/Amber_Valletta

' https://www.vogue.it/en/beauty/beauty-news/2012/09/amber-valletta-testimonial-biotherm-blue-therapy-
7 https://www.instagram.com/deliasievers/

'8 https://azestylife.co.za/2015/04/15/babor-reversive-brilliant-beautiful-skin/
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