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LA FEMINITE

Har du nagonsin stannat upp och
funderat over reklamen som
standigt passerar forbi och vad
den egentligen sager om
kvinnlighet?

Vi har pratat med tolv kvinnor i
aldrarna  20-30 ar om deras
relation till reklamens bildvarld. For
manga ar traditionell reklam nagot
som bara rullar forbi i bakgrunden,
sarskilt pa TV och YouTube, dér den
upplevs som forutsagbar, polerad
och svar att relatera till.

Samtidigt vacker reklam i sociala
medier starkare reaktioner.
Influencers upplevs ofta som mer
personliga, nérvarande och
inspirerande, nagon som kanns
verklig, snarare an iscensatt. Har
suddas gransen mellan vardag och
marknadsféring ut, och reklamen
blir svarare att avfarda.

Men &ven nar reklamen beskrivs
som ytlig, 6verdriven eller “fejk”
visar samtalen att den sallan &r helt
betydelselds. Bilderna, spraket och
idealen lever kvar - i hur
kvinnlighet tolkas, jamférs och
varderas.

Kvinnorna beskriver att de anda ser
en tydlig forandring i hur
kvinnlighet portratteras. Foretag
som Lindex och Estrid lyfts fram
som exempel pa en mer
inkluderande och samtida reklam,
dar kvinnor med olika kroppar,
hudfarger och uttryck far ta plats.
Det upplevs som positivt och
uppfriskande i kontrast till de
traditionella idealbilderna. Just
darfor vacker dessa kampanjer ofta
uppmarksamhet da de bryter mot
normen och kanns mer relevanta
for dagens publik.

Samtidigt finns en viss skepsis.
Flera uttrycker att inkluderingen
ibalnd kanns strategisk snarare an
genuin, som om varumarkerna
“klickar i boxar” foér att visa
mangfald snarare an for att de
faktiskt vill férandra bilden av
kvinnlighet. Aven i de mer
progressiva reklamerna finns ofta
ett underliggande krav pa att vara
snygg, sjalvsaker och perfekt pa
tatt satt.

| nasta reportage far kvinnorna
sjalva satta ord pa den hér
dubbelheten: distansen,
igenkanningen och den paverkan
som ibland smyger sig pé - trots att
man vet béattre.
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Kvinnorna
beréattar

Ett reportage av Alice Lysebring och Frida Ravn-Axelsson

De sager att de inte paverkas. Att de ser igenom allt. Anda aterkommer samma
ord, samma jamforelser, samma kénsla. Har ar berattelsen om distansen som
skyddar - och idealen som @nda stannar kvar.

De skrattar at skonhetsreklamen,
dnda foljer idealen med hem.

De séger att de inte tittar. Att de scrollar forbi. Att de ser igenom allt.

Anda bérjar samtalen ofta likadant: med ett skratt, en min, ett “men gud”.

Nar reklamen blir for polerad, for perfekt, for... tillgjord uppstar en reflexmassig
distans. Nagon kallar den “plastig”. En annan sager att kvinnan kanns “fejk och
tillgjord”. Och nér en film landar fel blir reaktionen snarare fysisk an analytisk:

“En film jag aldrig vill se igen... det kdnns bara obehagligt.”
Det &r som om kroppen protesterar innan hjarnan ens hunnit formulera kritiken.
Men distansen &r inte bara personlig. Den blir snabbt gemensam. | rummet skapas

ett “vi”: vi som fattar. Vi som genomskadar. Vi som inte gar pa det.

“Det blir svart att relatera till, jag tar mer avstand an att kdnna ‘det har ar jag
sugen pa’.”

“Snygg - men bara en fantasi”

Det ar har dubbelheten bérjar visa sig. For mitt i allt avstand finns ocksa nagot
annat: ett erkdnnande av att bilden funkar..

“Hon ar snygg, men hon ar ju bara en fantasi.”
Andra nickar igen. Det ar som om alla redan kan manuset: man vet att det inte ar
pa riktigt. Man vet att det ar stylat, redigerat, regisserat. Men man kanner dnda

nagot — irritation, fascination, jamforelse.

Och kanske ar det just dar reklamen ar som starkast: inte nar man tror pa den,
utan nar man férhdller sig till den.

Ordet som avslojar allt: frasch

| samtalen aterkommer ett ord, gang pa gang, som om det vore helt neutralt:
frasch. Det ar inte modellen de vill vara. Det &r inte den perfekta kroppen de
sager sig jaga. Men anda... lite fraschare. Lite mer fixad. Lite mer “som man ska”.

“Jag vet att det inte ar verkligt, men man vill ju &nda ha fint har och se frasch
ut.”
“Jag vill ju inte se ut som modellerna, men man vill ju &nda vara lite fraschare.”

Det ar har idealet blir svart att peka ut, for det gommer sig i vardagsspraket.
Frasch later som omtanke. Som sjalvrespekt. Som nagot man gor “for sin egen
skull”. Men samtidigt bar ordet pa en hel idé om kontroll, balans och kvinnlighet
pa ratt satt.

En annan sak hander ocksa: reklamen blir ndgot man mater sig emot — genom att
ta avstand. Och inte bara fran reklamen, utan fran andra kvinnor.
Som om paverkan alltid drabbar nagon annan.

“Jag tror inte att jag paverkas, men yngre tjejer gor det sakert mer.”
“Man blir nog mer paverkad néar man ar oséker, jag vet battre nu.”

Det later rimligt. Till och med sant. Men det gor ocks& nagot med rummet: det
skapar en hierarki. De medvetna och de naiva. De som kan koderna och de som
“gar pa det”. Plotsligt blir distansen inte bara ett skydd - utan ett satt att visa att
man har koll.

“Man fastnar anda”

Ju langre samtalet pagér, desto mer glider den dar sjalvsakra distansen. Det
bérjar komma sma erkannanden. Som om nagot mjuknar.

“Man vet att det ar 6verdrivet, men man fastnar anda i det.”
“Jag vet att det bara ar yta, men dnda kdnner jag mig lite simre nar jag ser dem.”

Det ar en paverkan som inte kraver att man “gar pa” reklamen. Den kommer
snabbare &n tanken. Som en reaktion i kroppen. | spegeln. | jamférelsen. Ibland
kommer den sent — forst efter att man hort sig sjalv prata.

“Jag tanker att det inte paverkar mig, men sen star man dar och funderar pa om
man borde farga haret anda.”

Kvinnorna avvisar det overdrivna. De skrattar at plastigheten. De sager att
reklamen ar fejk.

Samtidigt lever idealen kvar — i spraket, i kanslan, i ord som frasch, naturlig, fixad
men inte for mycket.

Det ar inte svart eller vitt. Det ar inte “paverkad” eller “opaverkad”.

Det ar nagot mer subtilt: ett standigt forhandlande.

Och kanske ar det just darfér skonhetsreklamen aldrig riktigt slapper taget.

Inte for att kvinnor tror pa den.

Utan for att den redan ar en del av den vérld dar kvinnlighet ska tolkas, géras och
kannas.




