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MÄN och Kvinnor
i reklamen
Stjärten är gigantisk – så omfattande att den täcker en
hel husfasad – och tillhör en kvinna.Hennes bikinibyxor
är i samma skala och följaktligen även de stora, men
täcker ändå en mycket liten del av stjärten.Tydligt kan
man följa konturerna på kvinnans skinkor genom tyget,
eftersom det är blött och liksom klistrar sig fast vid
huden. I mellanrummet mellan lårens insidor skymtar
ett blått hav. Kvinnans händer håller i sidorna av
bikinibyxorna – kanske är hon just i färd med att ta dem
av sig? Åh, vad spännande!

Se där ett exempel på hur reklambyråerna och klädföretagen
gärna vill att vi konsumenter ska lockas att först uppmärk-
samma och sedan associera kring deras reklambilder. Först,
skaffa uppmärksamhet genom en framställning som är lätt att
förknippa med åtrå och sexualitet. Sedan, visa produkten och
(som, i det här fallet) dess fördelaktiga pris. De framlockade
positiva känslorna kommer då i konsumentens minne att
förknippas med den aktuella varan. Så kan man, något schema-
tiskt, beskriva skeendet.Bilden i fråga var reklam för Hennes &
Mauritz badkläder sommaren 2004 och den visades i kolossal-
format på en husfasad vid Stureplan i Stockholm.

Just reklamfotografier från H&Ms årligen återkommande
kampanjer för damunderkläder och badkläder tillhör de
allra mest diskuterade bilderna i Sverige under senare tid.
Fotografierna placeras på varje annonstavla i städerna, på
helsidesbilder i dagstidningar, tidskrifter och magasin under
några intensiva kampanjveckor.Överallt möts man av trånande

blickar och nakna eller halvnakna kvinnokroppar.Genomslaget
brukar vara totalt.

Dessa bilder är viktiga att diskutera också av oss konst- eller
bildvetare,menar jag.Konst, tycker vi,är en självklar del av livet.
Men, för de flesta – som inte regelbundet ser konstutställningar,
äger egna konstverk eller läser konstböcker – är det mediernas
bilder snarare än konstbilder som är mest frekventa och varak-
tiga i minnets bildbank. För de allra flesta utgör helt enkelt
mediernas bilder i allmänhet och reklamens bilder i synnerhet
de bilder man företrädesvis relaterar till och associerar kring när
det gäller till exempel människokroppen.

På vilket sätt kan man då betrakta dessa bilder ur ett
konstvetenskapligt perspektiv? Det viktigaste är kanske att
fundera över kön och nakenhet – eftersom det alltid är bilderna
av kvinnor som skapar sådan uppmärksamhet. I den västerländ-
ska bildkulturen och bildhistorien har kvinnor länge framställts
som passiva objekt (som betraktas) och män som aktiva subjekt
(som betraktar).Med utgångspunkt i detta faktum är det frukt-
bart att fråga sig hur – och i så fall, i vilken utsträckning –
skildringar av män och kvinnor, femininitet respektive
maskulinitet i bild är medskapande i att befästa sociala och
politiska strukturer. Dessa frågor är intressanta att diskutera
särskilt med utgångspunkt i reklamfotografi, eftersom de dag-
ligen möter oss i det offentliga rummet och dessutom har det
explicita syftet att tilltala betraktaren, att nå och övertyga
betraktaren om ett särskilt budskap.
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Om stereotyper av kön 
i våra mest sedda bilder


