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Man kan se p& en modebild pd &tminstone tv& satt.
Antingen tycker man att den ska visa upp kléder,
tydliga plagg som ldsaren helst ska kunna prome-
nera ivdg och kopa samma eftermiddag (»You don’t
look to Vogue to pop the bubble. It is not just
there to create desires, but to sell, sell, sell«,
som Anna Wintour sa nén géng).

Eller s& tycker man bilden p& négot s&tt ska
handla om mode, vilket sannolikt innefattar klé&-
der, visst, men dir det centrala d4ndd &r att en
idé formedlas snarare d4n att det enkelt gdr att
infoérskaffa den exakta outfitten.

Vilket inte verkar vara speciellt prioriterat
idag, nadr modehusens annonsbilder bisarrt nog ofta
adr roligare d4n de redaktionella sidorna i tidning-
arna. Kanske a4r det en stdrre budget, frihet for
duktiga art directors, frihet fér de bésta foto-
graferna som spelar in. Men framfoér allt handlar
det nog om att det aldrig finns négon tredje part
som har synpunkter p& vilka varumdrken som ska
finnas med p& bilden.

Det &r ju givet frén boérjan, liksom.

Att annonsdérer har utévat pdtryckningar pd mode-
tidningar 4r knappast ndgon ny féreteelse, det

ar en mer eller mindre stolt modehistoria. Men

att det &r exakt samma annonsdérer som syns béde

p& Vogues, i-D:s och Self Services sidor ar &nda
relativt nytt. Det &r bara att g& tillbaka tio,
tolv &r och titta. De tidningar som &dgnade sig &t
det roliga modefotot hade fula streetwearannonser,
konstiga sm& radannonser och en och annan spritan-
nons. Och att f& in en flaska Bacardi i modejobbet
var vadl inte direkt aktuellt.

Nu &r det samma produkter och samma kléder 1 varje

Liljevalchs, till 16 mars.

Forra &ret sprangde The Hives Liljevalchs konsthall
i luften i videon till Tick Tick Boom. Nu har tre kvin-
nor fédda pa 70-talet fatt i uppdrag att vaska fram
bidragen till arets varsalong. Jag misstanker att
Djurgéardens konstborg forsoker »foryngra sig«. Ha
ha, vilket skamt. Vi 70-talister ar ju konstvarldens
nya gubbgeneration. / N . K.
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PARTYBLASA (IDA SJOSTEDT) o

www.idasjostedt.com
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CHARLIE WILSON’S WAR

Jag foéredrar definitivt Aaron $orkin (som tidigare
skrivit manus till Vita Huset) i|tv-formatet. Forsta
gangen han kliver éver grénser\? till film blir han bit-
vis en parodi pa sig sjalv med alla walk-and-talk-
turer i maktens korridorer. Mepg killen kan skriva
dialog. Oj, vad han kan skriva diélog. /M.D.

AGNES AF GEIJERSTAM
agnes@rodeomagazine.se
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CYKELBUDSVA (ACNE JEANS)

En catwalktrend har éverskuggat addra de senas-
te sdsongerna: man ser inte modet\fc‘ir alla jatte-
vaskor. Dags da att lyfta fram (ytterlig\are) enrelik ur
90-talsarkiven, cykelbudsvaskan. Ac\ e har en fin
glansig variant i sin varkollektion, mgdan Tokyo-
baserade streetwearmarket Real Macﬂ\ Hectic till-
sammans med klassiska Manhattan Pqrtage gjort
en gotisk version i robust corduramater| \al. /J.W.

modestory, med smd variationer foér att uppratt-
h&lla bilden av »subkultur« eller »exklusivitet«.
Nédr Corinne Day 1990 fotograferade en 16-arig Kate
Moss for brittiska magasinet The Face &ndrade
modefotot och modet i allmi&nhet riktning. Tre &r
senare medverkade Corinne Day 1 brittiska Vogue,
dterigen med en spinkig Moss framfdr kameran. www.acnejeans.com www.manhattanportage.com
Annonsérer, moralens vadktare och tidningens mer \
konservativa l&dsare fick skridmselhicka, och Vogue \
avbrot samarbetet. 14 &r senare pldtar Day vackra, SKONHET ° \
traditionella bilder av sé&songens couture for (5 . \
samma tidning. PROFUMUM PARFYMER

Det som i-D och Face &gnade sig 4t p& 90-talet, Lyxparfymhuset Profumum/l Rom skapar k\gnslo—
och som i sin tur smittade av sig p& de gamla eggande unisexdofter me mnnmmebmavﬁmmn
traditionella modetidningarna — det som var mode- Parfymen Victrix ségs | Masomdetmﬂkahom,
fotografi pd ett nytt och roligt sdtt i mainstream- nwdanVdoAZGBGﬁﬁgarﬁmwsﬂémnMg‘ pa
media — det finns inte langre kvar. planet till Venezuela. Finns pa Cow Paﬁymbﬁi
Idag handlar det inte lidngre om idéer infér véren, Stockholm. / A. \
saker som gdr att &terskapa sjédlv pd olika séatt wwwcmmmwmen{/wwwpmmmumcmn \
utan att noédvandigtvis behdva inhandla sédsong- \
ens »bdsta skor«, »bdsta viska« eller »bésta
klubblazer«.

Tidningarna o6versvammas av inkdépslistor som
4terupprepar det man redan sett pd Style.com ett
halvdr tidigare. Vilket lika girna kan himtas i
high street-version hos valfri modebloggare som
tar kort pd sig sjalv.

/ A.a.G.
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HAMNETT VILL

1984 skapade Katherine Hamnett slogantréjan
nér hon under ett méte med Margaret Thatcher bar
trycket »58% Don’t Want Pershing« (apropé anta-
let britter som var mot amerikanska pershingmiss-
iler pa brittisk mark). Och sedan kladmérket House
of Holland hdsten 2006 ldnade Hamnetts form, fast
istallet skrev vitsiga rim med olika designernamn,
ar slogantréjan pa god vag att bli modettegenera-
tionens svar pa truckerkepsen. Sjélv har Katherine
Hamnett agnat det senaste artiondet at att gora
klader i organisk bomull. | februari samarbetar hon

INTE HA AIDS

med H&M och gor slogantréjor till deras komman-
de Fashion Against AIDS-kollektion.

Du skapade slogantréjan. Varfér har den gjort
comeback de senaste aren?

— Delvis pa grund av den radande 80-talsrevi-
valen. Men ocksé for att manniskor har blivit mer
medvetna, man oroar sig for situationen i varlden.
T-shirttrycken stimulerar till debatt.

Men de t-shirts som séljer bast nu har inte sar-
skilt mycket med politik att géra? Trycken ar
ramsor om Hedi Slimane...

— De éar roliga och javligt idiotiska pa en och sam-
ma gang. Formen kopieras men budskapet igno-
reras. Tréjorna blir ett skdmt som du bar ett par
ganger innan du tréttnar. Man ska ju aldrig dra
samma skamt tva ganger, som du sékert vet.
/A.B.

www.katherinehamnett.com www.hm.com
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