
06:2007
årgång 92

Tema tidskrifter
Magazinen för män
Musiktidningarna för tjejer
Tidskriftsklubben på KIB
Intervjuer: Jan-Eric Malmquist 
och Amelia Adamo

Debatt: Upplysningen 
om kommunismens 
brott och offer

Biblioteksbladet



Mode- och skönhetsindustrins
marknadskrafter har upptäckt
en ny köpsugen och framför allt
köpstark målgrupp, nämligen

män. Gå in i vilken tax free-shop som helst el-
ler gå till någon av varuhusens avdelningar
för parfym och kosmetika � det är lätt att kon-
statera att något har hänt. Skönhetsvård för
män är inte längre någon undangömd hylla

med rakvatten utan består numera av centralt placerade sektioner med
allt �er märken och hudprodukter. Manlig fåfänga �nns och det är inte
längre tabu att bejaka den. Så länge den är �manlig� � under ytan anas
nämligen en rädsla för att misstas för fjolla och homosexuell. Därför
förpackas produkterna för män på ett annat sätt än de som vänder sig
till kvinnor. De manliga modellerna i annonserna utstrålar ofta
schablonernas föreställning om maskulinitet. 

För vår del inleds alltid hösten med bbl:s årliga tidskriftsnummer
och när planeringen gjordes före sommaren bestämde vi oss för  att tit-
ta närmare på den nya genren mode- och livsstilsmagasin som vänder
sig till män. Och i skrivande stund, augusti går mot sitt slut, har Svens-
ka Dagbladet en artikelserie under rubriken Skönhetsplikt i vilken
man uppmärksammat mannens intåg som konsument på skönhets-
marknaden. En händelse som ser ut som en tanke� Det må vara att
�Det fula könet slår tillbaka�, som en av artiklarna hade som rubrik.
Men till syvende och sist handlar alltihopa bara om att vi � både män
och kvinnor � ska konsumera mera, och ju dyrare desto bättre. Att
straighta män kan och uppenbarligen vill pynta sig på samma villkor
som kvinnor är en seger för alla som tjänar på det men att det skulle
vara ett stort jämställdhetssteg � det har jag svårt att se.

Men tidskriftsnumret handlar inte bara om manstidningar. Det
handlar också om en kulturtidskrift och om en som hakar på eko-tren-
den. Vi tar också upp tidskrifter om musik som särskilt vänder sig till
tjejer och tidskriftsutbudet i Tenstas bibliotek och mycket annat. Det
är ett i vanlig ordning späckat nummer och annonsörerna är �er än nå-
gonsin, vilket vi är glada för. 

Bland det material som inte hör till temat tidskrifter märks en guide
till årets Bok & Biblioteksmässa och en välfylld debattsida. Jonas Ag-
heds och Juan Vegas debattartikel i förra numret har väckt många re-
aktioner, �era publicerar vi i detta nummer där också debattörerna får
svara. Ett par inlägg som inte �ck plats i tidningen kan läsas på web-
ben, däribland ett från Jan Ristarp, ordförande i Sveriges Författarför-
bunds Biblioteksråd och tidigare chef för faife, ifla:s kontor för ytt-
randefrihet och fri tillgång till information. 

Efter att ha scannat bloggsfären där inlägget också debatterats �i-
tigt kan jag bara konstatera att de mest hängivna förespråkarna för ytt-
randefrihet rasar i ett tonläge så aggressivt att det effektivt motverkar
det budskap de vill ha fram. 

Vi har haft över 50 år på oss att göra upp med nazismen, järnridåns
fall ligger närmare i tid, uppgörelsen med vad som skedde där bakom
är vi bara i början av. Sopat rent framför vår egen dörr har vi heller inte
gjort. Baltutlämningarna? Sveriges roll som transitland under andra
världskriget? ˜r det något som diskuteras i skolorna? 

Henriette Zorn
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� Du får absolut inte säga Damernas Värld
Man. Tidningen heter DV Man. 

Chefredaktören Mona Johansson rättar
mig snabbt när jag uttalar tidningens namn.
Visserligen är hon även chefredaktör för Da-
mernas Värld men det står helt klart att den
här växande genren på tidningsmarknaden
inte vill förknippas med en �nära bögen-upp-
levelse�. 

Man kan inte blunda för det faktum att
rent historiskt har män i Sverige inte kunnat
vara intresserade av mode och �ärd utan att
stämplas som fjollor och bögar. Enligt
schablonbilden �nns det inte i Sverige bögar
som är ointresserade av schlagermusik och
mode. Traditionellt har det i västvärlden va-
rit tillåtet endast för kvinnor att intressera
sig för mode och skönhet. Därför känns det
uppmuntrande när man hör att demokrati-
seringen är igång där även det andra könet
får vara intresserat av dessa traditionellt
kvinnliga domäner utan att mobbas eller
stämplas som bögar. Den attitydförändring-
en avspeglas i viss mån av alla de nya mode-
och livsstilsmagasinen för män som poppar
upp på marknaden. Det �nns mer pengar än
någonsin i omlopp och de ska spenderas �
inte bara på bilar och klockor utan också på
snygga kläder och dyra skor. 

De nya mode- och livsstilsmagasinen för
män har potenta namn som King, MAN (just
med versaler) och DV Man och de är själv-
klart mumma för tidningsmakarna och an-
nonsmarknaden. Annonsörerna kan utan att
riskera sitt goda rykte göra reklam för sina
produkter för herrar. Alla �na varumärken
riskerar inte att förknippas med unkna ideal
förevigade i de gamla traditionella utvik-
ningstjejerna som CafØ och Slitz kör med. 

Men vad vill dessa tidningar egentligen?
På vilket sätt skiljer de sig från kvinnotid-
skrifterna? Cementerar de kanske könsrol-
lerna ännu mer? 

� Vi satsar medvetet på hög kvalitet och
designmärken � utan nakna �ickor. Vi har
många annonser men väljer vad vi vill ha
med. Det är viktigt att det inte blir någon bil-
annonstidning, säger Mona Johansson, chef-
redaktör och ansvarig utgivare för dv Man. 

Hon har arbetat sex år som chefredaktör
för Damernas Värld, dv Mode och nu dv

Man. Hon har en gedigen bakgrund från Bon-
niers tidskrifter där hon också arbetat på tid-
ningar som t ex Vi föräldrar och Kamrat-
posten. Det var Mona Johansson själv som
lanserade idØn med att ge ut en modetidning
för män. Men hon var inte först. Redan för
några år sedan försökte sig Amelia Adamo på
ett liknande projekt inom samma koncern.
Det projektet misslyckades dock eftersom
Amelia var för tidigt ute, enligt Mona Johans-
son. 

� Nu är det mer accepterat med en ren mo-
detidning för män. Damernas Världs läsare
är kvinnor mellan 25�45 år och ambitionen är
nu att få deras män att välja att läsa dv Man.
Våra läsare är de vanliga traditionella män-
nen, inte den unga, androgyna, redan vunna
generationen, konstaterar Mona Johansson. 

� Men tidningen måste givetvis gå med
vinst så vi får väl se hur det går. 

dv Man har i skrivande stund bara kom-
mit med två nummer och upplagan vill Mona
Johansson inte avslöja av konkurrensskäl.
Hur ser då tidningen ut? 

Ja, den liknar många andra som man kan
hitta på �ygplatser runt om i världen, de lig-
ger i buntar och man kan bläddra gratis i dem
� glassiga produkter som först och främst sig-
nalerar pengar. Det gäller också dv Man �
snygg och proffsig utan värdeomdömen. Den
största fördelen är att tidningen satsat på
egna modejobb och reportage. Till tidningen
har knutits väl kända skribenter som Andres
Lokko, Tomas Lappalainen och Johan Hakeli-
us, som bland annat skriver om brittiskt pop-
mode, italienskt maf�amode och skjortor. 

� Vi har medvetet satsat på välkända namn
eftersom män oftare tenderar att se mer till
avsändaren än vad kvinnor gör. Kvinnor upp-
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Kvinnor har en hel del att välja mellan om de vill ha en dammodetidning eller ett livsstilsmagasin. 
Men vad �nns för herrarna? 
BBL har tittat närmare på de nya modemagasinen för män. Det är tidningar utan utvikningstjejer 
men som är fulla av klockor. Tidningar som vill vara manliga men inte macho. Tidningar som använder
begreppet grooming istället för smink.
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skattar innehållet men män är mer noga med
att veta vem som skrivit vad. 

Mona Johansson tror uppenbarligen att
det är så och menar att det är en större utma-
ning att göra en modetidning för män.

� Det är färre trender och varianter som tas
fram för män jämfört med för kvinnor, det är
ju en helt ny marknad att operera på. Ibland
får man även jobba mot de män som anser att
kläder inte är så viktigt men som gärna köper
en klocka för 45 000 kronor eftersom det är
en pryl som sticker ut. 

Har du själv någon man där hemma som läser
DV Man?

…Nej, jag är tidningsmakare ut i �nger-
spetsarna. Jag har mina tidningar istället för
en man.

Men det var tidningen MAN som var först
ut med att starta den svenska vågen av herr-
modetidningar våren 2005. Chefredaktören
heter Oscar Arrsjö. Han är en ung utbildad
civilekonom med passion för varumärken. 

� När man köper man får man svaret på
frågan: Vad är det som gäller den här säsong-
en? man är först med det senaste och är Sve-
riges ledande trendbibel för män. 

Tidningen man hette tidigare Slitz Man.
Utgivaren är mdm, dvs Mats Drougges me-
diebolag, som bland annat ligger bakom tid-

ningen Slitz. Genom att slopa namnet Slitz
förknippas inte man längre med magasinet
med de företrädesvis storbystade och avkläd-
da blondinerna. Trots det är tidningen man
väldigt heteronormativ. Modereportage kring
avancerade sporter på is och snö � och här
snackar vi inte konståkning � och naturligt-
vis det obligatoriska modereportaget på kasi-
not i Las Vegas bland pokerspelare med blon-
diner som smycken vid sin sida. ̃ ven den nå-
got mindre folkliga sporten hästpolo �nns
representerad. Under rubriken �Köp dig
snygg� är det fettet, svetten, rynkorna, miss-
färgade tänder och hår som ska bort. I man
kan herrarna till och med vinna en plastik-
operation för 5 000 kr under rubriken: �Vinn
Brad Pitts näsa�. Därefter följer en informativ
text som handlar om kliniken som �xar det
hela. Ingen blir förvånad över att tidningen
också sålt en annonsplats till företaget i frå-
ga. 

Lite kan man få intrycket av att Oscar Arr-
sjö ser sig som en frälsare. För män i det rätta
penningstarka segmentet vill säga.

� Vi går i bräschen för att göra det legitimt
för män att intressera sig för sitt yttre. Idag är
det helt naturligt för killar i alla åldrar att
köpa en fuktkräm och spendera större delen
av sin lön på kläder istället för på öl och

hockeybiljetter. Vi riktar oss till män i stors-
täderna med den mentala åldern 25 och en
kosmopolitisk livssyn.

I ett nummer �nns en klockspecial på 20
sidor med mängder av annonser och infor-
mation om klockor. Det rör sig om investe-
ringsobjekt kring 320 000 kronor men också
klockor i �budgetklass� för runt 999 kronor. 

� Klockor är det optimala smycket för
män. En klocka är precis som en bil: så myck-
et mer än bara dess funktion. I en tid då allt
�er bor och jobbar inne i stan och inte har bil
blir klockorna statussymbolen nummer ett.

Vad är det svåraste med att göra en modetid-
ning för män?

…Det gäller att skapa en bra atmosfär och
sticka ut från mängden. Så fort man gör nå-
gonting bra kommer alla andra efter. Utma-
ningen ligger i att ständigt ligga steget före.

Sanningen är att i  man skildras genom-
gående framgångsrika män med pengar och
extremt dyra varumärken. Själva exklusivite-
ten är synonym med framgång och status.
Varför ser man aldrig ett snyggt modejobb
med lärare, busschaufförer eller bibliotekari-
er?

� Vi skriver om det som fängslar och fasci-
nerar. En dag i soffan behöver man inte köpa
en tidning för att uppleva. man har en bra
spridning på teman för våra modefotografe-
ringar. Bland annat har vi haft bilmekaniker-
tema, golftema, frisyrsalongstema, sjö-
manstema, gängtema och militärtema. Det
som avgör är den rådande trenden samt att
miljön ska vara estetiskt tilltalande.

Varför gör man i dagens Sverige ett moderepor-
tage kallatŽ Den vita sportenŽ utan att ha en enda
modell med annat etniskt ursprung? Är bran-
schen så konservativ eller är det brist på humor? 

…Tennis kallas sedan gammalt den vita
sporten eftersom det är vita kläder som gäller
på tennisbanan. 

Hur viktigt är det med identi“kation för läsar-
na?

…Det är viktigt. 
Vilka är era konkurrenter? 
…Idag är konkurrensen så mycket bredare.

Vi konkurrerar om männens uppmärksam-
het med såväl internetaktörer som tv. 

Den tredje tidningen som kämpar om lä-
sarna och annonsörerna är King som utsågs
till ¯rets tidskrift 2006 av Sveriges Tidskrif-
ter. bbl träffar ansvarige utgivaren, mode-
chefen och chefredaktören Per Nilsson på en
parkbänk utanför kb. Som genuint modein-
tresserad inledde Per Nilsson sin karriär med
att jobba i en av Stockholms mest exklusiva
herrekiperingar � Götrich. Han har även ar-
betat som modechef på CafØ och Slitz och
också skrivit två böcker: Snyggt … en stilguide
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MAN

Antal nr/år: 4
˜gare: MDM (Mats Drougge Media som bland annat
ger ut Slitz)
Distribution: Tidsam
Upplaga: 27 500 (enligt Oscar Arrsjö)
Prenumeration: 349 kr 
Lösnummer: 59 kr
MAN �nns på KB

King 

Antal nr/år: 10
˜gare: Egmont Tidskrifter AB
Distribution: Tidsam 
Upplaga: 84 000 (att jämföra med M-magasins 90 000
ex ) 
Prenumeration: 519 kr 
Lösnummer: 69 kr
King �nns på �era bibliotek i Stockholmstrakten, Gävle,
Vellinge, Kalmar, Stenungsund, ¯storp och Norrköping
enligt bibliotek.se. 
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