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ANTI-AGE. I helsider i magasiner og aviser
pryder kvinnene og utfordrer — er du for
eller mot alder? (faksimile)

De utfordrer
skignnbelsidealet

put this ien't ant-age.
‘;r\ewline of skinanth

De er nakne. De er vakre. Og de har alle passert 55 ar. | maneder har kvinnene
modig figurert i en kampanje for ekte skjgnnhet i Europa og USA, og utfordret vart
skjgnnhetsideal. De viser rynker, de viser hud - og de inspirerer og provoserer!

TEKST: ANNE MARIT HJELME

osmetikkselskapet Doves markedskampanje har rort
ved noe hos mennesker i de landene den har vert kjort.
Gjennom méneder har bildene av nakne kvinnekrop-
per pa over 55 ar rullet over TV-skjermen, dekket flere
helsider i store magasiner og slatt imot en fra meterlange posters
pa bygninger og togstasjoner.

RYNKER 0G VALKER. Kvinnene er ikke stylet opp. Ikke retusjert.
Ikke forynget. De viser — bokstavlig talt — den nakne sannhet; kvin-

CJONES FOR TIME

ner som har levd et liv. Med rynkete hud, pigmentflekker, fregner,
grétt har og valker. Forst gjorde kampanjen knallsuksess i Europa,
sa var det USAs tur. Sa oppsiktsvekkende er kampanjen, at su-
perstjernen Oprah viet et helt TV-program til & bejuble tiltaket og
sette moden skjennhet pa dagsordenen. Det har resultert i en hel
«bevegelse» av kvinner som tar til orde for & ta kroppen sin tilbake.
Akseptere aldringen og utviklingen. Og fa anerkjennelse for det.

AKTIV HOLDNING. Enhver kvinne og mann har noe bra ved seg.
Vi synes det er viktig a sette sokelyset p4 hva man er — ikke hva
man kunne vert. Alle kan forsterke de beste sidene ved seg selv,
uansett hvor man erialder. Vart skjennhetsideal har flere uheldige
sider ved seg, bade nar det gjelder spiseforstyrrelser og et forstyrret
selvbilde. Vi vil bidra til & gi kvinner okt selvtillit og ha et sunt bilde
av hva de kan veere — der de er i livet. |
stedet for & jakte pa evig ungdommelig
skjennhet, etterlyser vi en mer positiv
holdning til at hver alder har sin sjarm,
sine gleder og muligheter. Det betyr &
dvele mindre ved fortiden og fokusere
pa mulighetene 1 nétid og fremtid, sier
Cecilie Seim. Hun er markedssjef for
personlig vask og hud i Lilleborg — som
eier rettighetene til Dove i Norge.

POSTERS. Pro- age-
kvinnene figurerer

pa enorme reklame-
plakater pa hjgrnet av
Broadway og 50. gate
midt i Manhattans
travle teaterdistrikt.

OPPMERKSOMHET. Hun mener den
store belgen av eldre mennesker de neste
arene fortjener mer positiv oppmerk-
somhet. — Dette er en enorm gruppe
som i markedsferingssammenheng og
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i samfunnet forevrig nesten er blitt neglisjert og glemt. Dagens 60-
aringer er ikke som for. Mange er yrkesaktive og mentalt unge, jeg
tror vi ma sla fast at det er sterre forskjell pa den biologiske og psy-
kiske alderen né enn for. Vi vil derfor i sterre grad ta vare pa og hen-
vende oss til malgruppen — og flere vil gjore det samme, tror hun.

@NSKER OPPR@R. Trendanalytiker Gunn-Helen Oye haper kam-
panjen kommer til Norge, og imeteser et opprer mot dagens skjenn-
hetsidealer. Hun mener det grenser til tyranni, og at modne kvinner
og menn i denne sammenhengen faller gjennom. De blir brukt i
kampanjer for «stor mote» og er befestet med en oppfatning om at
«nar man er 60 er man nesten ded og ferdigy. — Jeg ser tendenser til
en motbelge i retning av a se pa alderdom med andre oyne, og det

VI OVER 60 JUNI/JULI 2007

s
-

L

,)Altfor lenge har skjgnnhet

veert definert av snevre
stereotypier. Kvinner verden
over har bedt oss om a
endre dette. Fordi vi mener
at skjgnnhet finnes i mange
fasonger, stgrrelser og aldre.

Dove

gleder meg. Tross alt har vi alle det til felles at vi eldes, og det vil vi
gjore med verdighet. Det er imidlertid viktig at budskapet kommu-
niserer direkte til malgruppen, og at de eldre foler det angar dem —at
de blir sett. Erfaringene viser at salgstallene er sveert gode nar man
treffer med denne kommunikasjonen, s jeg blir meget forundret om
Dove velger ikke a kjore kampanjen her.

FOREGANGSLAND. Gjor de ikke det, mener Bye det skyldes at sel-
skapet ikke skjenner norsk kultur godt nok. I Norge er kvinnesy-
net annerledes enn mange andre steder. Her er det storre aksept for
at man har fodt barn og ikke veier 56 kg lenger. At klesstorrelsen
gar opp og at haret graner. Norske kvinner tjener sine egne pen-
ger, er selvstendige og tor & vise alderen mer enn medsestre i andre
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I tiden

EKTE. Naken, rynkete og
med gratt har. Vakker natur-
lig skjgnnhet - til tross for
hgyere alder,

europeiske land. Vi er kjent for
a veere et foregangsland.

— Det vil veere politisk korrekt
a kjere en kampanje med voksne
modeller som viser hud og ryn-
ker. Mange vil kjenne seg igjen,
og det vil veere et viktig bidrag til 4
definere begrepet «skjennhet» pa
nytt. Generelt har vi et anstrengt
forhold til eldre og nakenhet. Vi
liker ikke tanken pé at foreldrene
eller besteforeldrene vare har sex.
Eller at deer pa sjekkemarkedet nar
de er over 60 ar. Den holdningen er
fortsatt utbredt. Men kan de kjore
en kampanje som dette i puritanske
USA, vil den ikke virke stetende her
hjemme, tror hun.

maar dit is geen
een niguwe verX .
omdat een Mooie huid g

MISFORHOLD. Sosialantropolog Runar Deving sier det er allment
kjent at pene mennesker har et lettere liv, og at barn oppfatter dette
med ungdommelighet veldig tidlig. Ungdom blir knyttet til skjenn-
het; man er ung og pen, og gammel og stygg. Dette er synonymer
som henger sammen, og som star i sterk kontrast til det samfunns-
idelogiske perspektivet om at det er det indre som teller og at skjenn-
het kommer innenfra.

— Det er et dpenbart misforhold mellom det & vektlegge indre ver-
dier og ha en verdi ut fra det arbeidet man gjor, og det 4 ha et pent
utseende og riktig alder. Det er en sorteringsmekanisme som gir
noen utvalgte goder. Det unge er kult og knyttes til reproduksjon.
Det gamle er gtt ut pa dato og er ferdig, sier han.

Og legger til at holdninger er vanskelige 4 endre, men langtfra
umulig. — Skjennhetsidealet er ingen konstant faktor, men varierer
mellom kulturer og tidsepoker. Derfor kan det pavirkes.

i it i -age.
nti-age. dit is pro-af _
grgir\qsliin voor je huid, van dove.
1 qeen leeftijd kent.

KJERNEVERDI. Kampanjen pro-age Women er en motkraft til
den globale forherligelsen av det unge og vakre. I 2004 kjorte
Dove ogsé en verdensomspennende kampanje der de brukte nor-
male, frodige mennesker som modeller. Kvinner og journalister
over hele verden applauderte tiltaket. Multikonsernet Unilever
—som eier merkevaren Dove — har tatt standpunkt i definisjo-
nen av skjennhetsidealet og gjort det til en av kjerneverdiene i
selskapet. I et samfunn der fokuset pa det unge og vakre er det
toneangivende i informasjonssteyen, ensker selskapet & bidra til
en gkende bevissthet hos og om mennesker over 50 &r og bidra til
holdningsendringer. De er for ekende alder — ikke mot den. Og slar
fast at kvinner kan veare vakre i alle aldre. — Vi vil inspirere kvinner
til & tenke skjonnhet og aldring pa en ny mate, og feire det som kan
blir deres mest fantastiske ar; vi vil stimulere til en ny holdning i anti-
aldringsdebatten, og snu den fra & vaere negativ og fryktdrivende —til
a bli bekreftende og hapefull.

OPRAH. Her er
pro- age kvinnene
samlet i studio
hos Oprah for

a diskutere
kampanjen og vart
syn pa skjgnnhet.
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)J Generelt har vi et
anstrengt forhold til eldre
og nakenhet. Vi liker ikke
tanken pa at foreldrene
eller besteforeldrene

| vare har sex.

Trendanalytiker Gunn-Helen @ye
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@®Den naverende oppskriften
pé ideell skjonnhet har folgende
ingredienser: en vakker kvinne
ma vare ekstremt hoy og veldig
tynn, ha smale hofter, men store
bryster. Hun har store oyne,
fyldige lepper og en smal nese.
@ Frodige former har ikke alltid
vert ensbetydende med «fet»,
og «fet» har ikke alltid betydd
alt annet enn undervektig og
underernart. Brede hofter og
bakdeler var pa 1880-tallet sa
heyt verdsatt at kvinner skjulte
sine umoderne tynne hofter
under en ke, et undertoy de knot
1livet og polstret pa baksiden
med ruller fylt med kork,
hestehar eller dun.

@ Tidlige korsetter flatet ut
brystene og skjov dem til

| side, for & bedre vise frem

skjennheten i de brede hoftene.
I 1920-arene var unge kvinners
skjonnhetsideal flate bryster;
brystimplantater ville vaert
fryktelig for den nylig frigjorte
kvinnen av 1920-arene.

@®En av de mest legenda-

riske skjonnhetene i all tid

er Kleopatra, den siste dron-
ningen av oldtidens Egypt og
elskerinnen til Julius Casar og
Marcus Antonius. Bilder av
Kleopatra som nylig er avdek-
ket viser at hun ikke var en
skjennhet etter dagens standar-
der — hun var for kort, for fet,
og nesa var for stor. Kleopatra
var knapt 150 cm hay (gjen-
nomsnittlig pa den tiden) og
hadde valker av fett rundt
nakken, kalt «venusringer» av
kunsthistorikere. Nesen var ut-
staende og lang med en utpre-
get nedadgaende kurve.

Musibk 1 vdre grer

u finner lite om plastiske operasjoner i

VI OVER 60, og lite om hva du skal gjere for &

se yngre ut enn du er. Vart hép er heller & bidra

til at folk trives med den alderen de har. Det er
bedre & bruke energien pa & glede seg over livet og ta vare
pa helsen — enn & gremme seg over en aldringsprosess som
er uunngaelig.

Og hvorfor skal det veere sd ille & beere den alderen man har?
En kan se levd liv i et furet ansikt, ammede barn i et sunket
bryst. Mens et skarpt blikk og et levende smil er uten alder;
og sannelig tror jeg ikke ogsa at sjelen er uten rynker!

I samfunnet rundt oss dyrkes ungdommen inntil det
hysteriske. For eksempel henvender mer enn 90 prosent
av reklamen seg til yngre mennesker. Vi over 50 teller
ikke — de fleste undersekelser méler interessen fra 15-19,
fra 20-24, fra 25-29 osv. fram til 50, og deretter i en stor
sekk som heter 50+. Det er da ganske skammelig! Ingen
liker & bli oversett, og iblant dagdremmer jeg om 4 starte
en aksjon som skal ta igjen. Det vil si, finne ut hvilke
produsenter som aldri sikter seg inn mot oss, og sa dra i
gang en boikott av produktene deres.

Nylig ble vi her i bladet oppmerksom péa en
reklamekampanje som Dove hadde dratt i gang i USA og
enkelte europeiske land. Den synger helt nye toner; i alle
fall var det vanskelig for oss ikke & se det som musikk...
Her far kvinnene lov til & beholde den alderen de har. Det
brukes ikke «tenaringsmodeller» for & selge produkter til
oss godt voksne. Tvert imot fokuseres det positivt pa alder,
og det var jammen pa tide. Vi synes dette er sa nytenkende
at vi har valgt & lage en egen artikkel om det. Og selv om
vi nok ikke vil lage flere artikler,
ensker vi likevel andre produsenter
og reklamemakere hjertelig
velkommen etter i forstielsen av at
alle aldre har sine egne gleder. Vi
over bade 50 og 60 lever flotte og
aktive liv, vi har stor kjopekraft nar
vi vil, og vi liker & bli regnet med!

Ansvarlig redaktor

Drionne %“” ne
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Dette synes vi
om kampanjen

Anita Thallaug

Vakkert spor
av liy

SELVTILLIT. — Altfor
lenge har skjennhet vert

uavhengig av alder og etnisk tilherighet.
Lav selvtillit forer til innadvendthet, at

definert av snevre stere-
otypier. Kvinner verden
over har bedt oss om &
endre dette. Fordi vi me-
ner at skjennhet finnes i
mange fasonger, storrel-
ser og aldre. Malet vart
er & endre status quo og
tilby et bredere, sunnere
og mer demokratisk syn
pa skjennhet. Et syn pa
skjennhet som alle kvin-
ner kan ta del i og glede seg
over hver dag. Daglig bom-
barderes vi med hundrevis
—om ikke tusenvis — av feil-
frie bilder av «skjennheter»
—bilder som til ssmmen har
makt til & pavirke hvordan
vi ser pa kroppene vare og
oss selv.

Men hvem definerer disse
skjonnhetsstandardene?
Hvordan kan vi endre dette
skjennhetspresset og opp-

fordre unge jenter og kvinner overalt til & omfavne et mer positivt

Hhick hair is history:

new dove pro-age hair care

Jove pro-age. beauty has noage fimit. IEEEE

e o pro-age hax

kroppsbilde? Darlig selvtillit er et tema som bererer alle kvinner — ulykkelige.

SANNHETEN OM SKJONNHET

Dove besgkte nettopp 10 land og inter-
vjuet 3.000 kvinner for a finne ut dette.
Bare 2 % av disse kvinnene beskriver
seg selv som «vakre». Tre av fire vurde-
rer skjennheten sin som «middels» og
nesten halvparten av dem synes at de
«veier for mye».

Modellskjgnnhet. Den perfekte nordameri-
kanske supermodellen er 173 cm og veier
52 kg; den gjennomsnittlige nordameri-
kanske kvinnen er 160 cm og veier 65 kg.
Den perfekte modellen veier 23 prosent
mindre enn den gjennomsnittlige kvinnen.
Kulturell skjgnnhet. | mange ikkevest-
lige kulturer er store, voksne, seksuelt

20

modne kvinner sett pa som vakre og
seksuelt tiltrekkende. Det er for eksem-
pel vanlig i mange kulturer i Afrika og
Karibia at store kvinner blir verdsatt
som suksessfulle, sensuelle mennesker.
Fett er ikke ansett som usunt, men hel-
ler det motsatte — det er et tegn pa sek-
suell modenhet, pa fremgang, styrke
og visdom. I noen deler av Vest-Afrika
blir unge kvinner sendkt til fetehus for &
oppna samfunnets skjonnhetsideal.
Bibelsk skisnnhet. Hva slags skjennhet er
virkelig verdt & trakte etter?

Ekte skjennhet kommer innenfra og
bygger andre mennesker opp. Det star

sier de.

i Bibelen, 1. Peter 3,3-4. La ikke ytre
stas, frisyrer, gullkjeder og fine klcer veere
det som pryder dere. Deres smykke skal
veere det indre, skjulte menneske med sitt
milde og rolige sinn, som er forgjengelig
og dyrebart for Gud.

Ekte skjonnhet er ikke egosentrisk.
Det star 1 Bibelen, 1. Timoteus 2,9-10.
Likesa vil jeg at kvinnene skal ha en
fin fremtreden, de skal ikke pynte seg
utfordrende, men sommelig, ikke med
flotte frisyrer, gullsmykker, perler eller
dyre kler. Deres pryd skal vere gode
gjerninger, slik det passer seg for kvinner
som vil leve gudfryktig.
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man trekker seg tilbake fra et normalt
liv og sleser med potensialet sitt. Vi
mener at det er pa tide & fa en slutt pa
dette slaseriet ved & utvikle en mer in-
kluderende definisjon av skjennhet,

UOPPNAELIG. Derfor inviterer sel-
skapet kvinner over hele verden til &
kontakte dem, uttrykke sin mening
om skjennhet — og delta i konkur-
ransen om & bli de neste pro-age-
kvinnene. De eonsker tilbakemel-
dinger pa hva skjennhet etter 50 ar
betyr for deg, og hjelp til 4 fa storre
aksept i samfunnet for at annen
halvdel av livet kan bli den beste
for deg. Kampanjen er ennd ikke
kommet til Norge og Cecilie Seim

1 Lilleborg sier det heller ikke er
tatt stilling til om kampanjen skal
kjores her. Hun slar imidlertid
fast at var tids skjennhetsideal
ikke stemmer overens med hvor-
dan «virkelige mennesker ser ut». Og at resultatet er at vi streber
etter idealer som béade er uvirkelige og uoppnaelige. Det gjor oss

Den er helt fenomenal, jeg har veldig
sans for den! Det er s mye fokus pa
at alle skal virke sa forbaska unge.
Det er latterlig & se TV-reklamer av
unge kvinner som reklamerer for
rynkekrem — til & le seg i hjel. Og helt
uten troverdighet. Hvorfor ikke bruke
voksne kvinner til rynkereklamen?
Skjgnnhetsidealet i dag er sykt. Selv
gnsker jeg a se rene, fine ansikter med
rynker — det er vakkert og viser levd liv.
Vi ma komme bort fra at mennesker
pa 50+ skal ga rundt a se ut som 19-
aringer. Selv synes jeg det er flott &
veere og kle meg som en dame!

Per Fugelli

Alt som gir et eerligere bilde av livet
er bra. Alt som er med pa a avslgre
glansbildene og ta hull pa «blgffen» om
at vi alle er kloninger av supermannen
og superkvinnen, er bra! Jeg er altsa
for det som er naturlig og eerlig, men
det kan bli anstrengt ogsa. Kanskje
det ikke passer sa godt for gamle
mennesker 3 stille seg ut halvnakne.
Helsens grunnmur er verdighet! Og
hva som gir verdighet veksler med ar
og livsfaser. Jeg tror ikke det er klokt
a lage kampanjer som er blakopier av
unge modeller. A gi det et seerpreg vil
veere et kunstgrep.

Lise Fjeldstad

Jeg synes grunntanken om a utfordre
skjgnnhetsidealet er god, men er mer
skeptisk til budbringeren og de kom-
mersielle kreftene som ligger bak,
hvilke motiver som gjgr seg gjeldende.
Men selve budskapet applauderer jeg.
Det er ikke bare gnsket med en endret
holdning til kvinner og alder, men til
alder generelt. Nar man har passert 40
ar er man ikke like attraktiv i arbeids-
livet. Det er i tillegg et stort press for a
se glatt, pen og veldreid ut. Det er helt
umulig a leve opp til, ganske enkelt.
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SCANPIX/THOMAS ECKOFF BARSTAD

Det skjer noe med synet pa hvordan
vi oppfatter oss selv ved inngangen
til 50 ar. Langt feerre synes selv de
er vakre. Og langt flere synes rynker
er et vakkert spor av liv.

n fersk undersokelse utfort blant

500 norske kvinner viser at sju av

ti kvinner foler seg vakker — for de

er 40 ar. Andelen synker med alde-
ren, og nar vi passerer 50 ar er det bare hver
fjerde kvinne som foler seg vakker.

ENDRER SYN. Nér kvinnene blir spurt om
sitt forhold til rynker, svarer 74 prosent av
de over 50 ar at rynker er et vakkert sport
av liv, mens bare én av ti synes det er viktig
a holde seg rynkefri. Det er ogsa langt ferre
i aldersgrupen 50+ som synes at rynker far
en til & fole seg gammel, og som er villig til
a betale en god del for & unnga rynker, enn
yngre kvinner.

INNENFRA. — Kanskje handler det om at

vi ikke lenger synes det er sa skremmende
det vi ser i speilet, sier informasjonssjef
Ellen Damhaug Scheel hos MallerCollett
—som star bak undersgkelsen. Hun

mener det viser at mange har fokus pa a
pavirke kroppen innenfra. 94 prosent av

de spurte synes det er viktig med riktige
naringsstoffer og kosthold for & fa en fin og
sunn hud.

0GSA MENN. — Vi ble positivt overrasket over
at s& mange foler seg vakker. Det er viktig for
selvtilliten, og mange vektlegger det & ha fin
og sunn hud. Nar man er yngre frykter man
det som kommer. Etter hvert som arene gér
ser man at det kanskje ikke er s& galt verken
med hud eller rynker. Det er ogsé en positiv
trend at menn tar mer vare pa huden sin.
Vart fokus er pa helse og sunnhet fremfor
skjennhet, sier Damhaug Scheel.
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