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Kon og reklame i Kina

Det overordnede konspolitiske ideal i Kina er ligestilling mellem kennene, et ideal, medierne, herunder den kommercielle
reklame, forventes at leve op til. Som det fremgdr af denne artikel, isceneseettes kennene
imidlertid primeert i overensstemmelse med det traditionelle Kinas kenskonstruktioner

Af Ditte Sara Andersen

Kina betegnes som et socialistisk land af dets politiske
ledere, der alle er medlemmer af Kinas kommunistiske
parti (KKP). Det officielle politiske mal for Kina er
etableringen af et kommunistisk samfund, og det har
partiet officielt arbejdet hen imod siden Folkerepublikkens
grundleeggelse i 1949. Omkring slutningen af 1970’erne
introduceres imidlertid en reekke eokonomiske reformer,
hvormed ekonomien kapitaliseres. Blandt andet frigeres
dele af produktionsapparatet til det private initiativ,
hvorfor behovet for kommerciel markedsfering genopstar
efter tre artier med planekonomi. Den kommercielle
reklame reintroduceres dermed i det kinesiske samfund
efter at have veeret udelukket under Mao.

Kina er ikke desto mindre fortsat underlagt en socialistisk
statsmagt, der officielt tager afstand fra kapitalismen, og
hvad der hermed felger. Ideologierne keemper derfor i dag
om pladsen i det offentlige kinesiske rum. De ideologiske
kampe finder blandt andet sted pa& de elektroniske
reklamebillboards, der er placeret overalt i de kinesiske
storbyer, og som skiftevis viser kommercielle reklamer og
kommunistisk propaganda.

Kampene finder desuden sted i den kommercielle
reklame, der dels skal tjene sin kapitalistiske afsender, dels
skal overleve i en kultur, hvor det fortsat er en socialistisk
regering, der seetter den politiske dagsorden. Den kinesiske
reklame synes med andre ord at befinde sig i et ideologisk
dilemma, og det gor den til et interessant analyseobjekt.

Jeg har valgt at fokusere pa iscenesettelsen af den
kinesiske kvinde, fordi KKP betragter hende som et vigtigt
symbol pa den kinesiske nation og dens kulturelle,
politiske og skonomiske tilstand. Kinas kvinder var pé alle
mader underlagt meendene pé det traditionelle Kinas tid,
men opndede ifelge KKP fuld emancipation efter 1949. Den
pastaede ligestilling mellem kennene i det offentlige rum
bliver betragtet som et vigtigt bevis pa den politiske
modernisering af det kinesiske samfund, KKP péstar har
fundet sted. Saledes spiller den kinesiske kvinde en central
rolle i Kinas nationalitets- og modernitetsdiskurs. Den
politiske interesse i, hvordan hun isceneseettes i det
offentlige rum, er folgelig stor. Med dette in mente
preesenteres i det efterfelgende Kinas kenspolitiske historie
i korte treek.

Introduktionen af statsfeminisme i Kina

Det kinesiske kejserdemme falder i 1911, men bliver ikke
efterfulgt af en anden stabil politisk magt. Det kinesiske
rige bliver derfor kastet ud i tre artier med social uro,
borgerkrig og politisk kaos. Ud af den politiske tumult
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vokser blandt andet KKP, der grundlegges som parti i
1921.  Inspireret  af  vestlige = demokrati- og
ligestillingsprincipper kreaever partiet bedre levevilkédr for
Kinas kvinder og en mere retfeerdig fordeling af
samfundets materielle goder (Ewans, 1997: 5). Dette
politiske program bliver fulgt op, da Mao i 1949, inspireret
af sin intellektuelle samtid samt af Friedrich Engels, med
slogans som “Kvinderne holder halvdelen af himlen oppe” og
"Kvinder er i stand til det samme som meend” erkleerer
emancipationen af Kinas kvinder for at vere et af
kommunistpartiets vigtigste politiske mal (Hooper, 1998:
179). Mao gor hermed kvindernes stilling i samfundet til et
statsanliggende og introducerer det, Meifair Mei-Hui Yang
(1999) betegner som statsfeminisme:

The term state feminism (...) refer[s] to a system of state
support of women that includes employing women in
the state sector, making women’s reproduction a
public rather than a private concern (maternity leave,
day care), and instituting progressive state laws that
guarantee women'’s equality with men (Yang, 1999:
37).

Maos ligestillingspolitik er altsdé primeert inspireret af
Engels, der betragter ligestillingsspergsmalet som en vigtig
del af klassekampen. Ifolge Engels vil ligestillingen af
konnene inden for den offentlige sfeere naturligt fore til
ligestillingen af kennene inden for den private sfeere (Yang,
1999: 37-38).

Partiets ligestillingsbestreebelser rettes derfor primeert
mod den offentlige sfeere. Der oprettes offentlige spisehuse,
vaskerier, vuggestuer, bornehaver o. lign. i et forseg pé at
frigore kvinderne fra den private sfeere og give dem
mulighed for at bevaege sig ud pa det offentlige
arbejdsmarked (Yang, 1999: 37). Partiets mest radikale,
konspolitiske tiltag kommer omkring slutningen af
1960’erne og begyndelsen af 1970’erne med introduktionen
af et sdkaldt androgynt look geeldende for bade meend og
kvinder (Hooper, 1998: 170). Begge ken opfordres til at
ikleede sig ens tej, den sakaldte Maouniform, der senere
skiftes ud med grenne militeeruniformer. Formalet med

"'Yang henviser i sin definition af begrebet statsfeminisme
til Mervat Hatem: “Economic and political liberation in
Egypt and the demise of state feminism. International
Journal of Middle East Studies. 4. (1993).



Maouniformen er at udviske de kulturelle tegn pa
samfundets sociale klasser, men ogsa at skjule kroppens
tegn pa ken. Mao forseger siledes at f& kineserne til at
betragte sig selv som politiske vaesener og ikke som del af
en bestemt social klasse og/eller kenskategori.

Der introduceres i forleengelse heraf et forbud mod
brugen af make-up, smykker o. lign., der misteenkes for at
medvirke til at understrege de kropslige forskelle pa
konnene. Kvinder, der bruger tid pa deres udseende,
stemples som anti-revolutioneere og som fordeervet af
sdkaldte smaborgerlige dyder (Hooper, 1998: 170).
Flertallet holder derfor op med at sminke sig og beere toj,
der virker fysisk afslorende. Resultatet er en
defeminisering af kvindekroppen, idet de kulturelt
konstruerede tegn pad kvindekennet efterhanden
forsvinder. Perioden betegnes i forleengelse heraf som
kensles og som praeget af et unisexideal. Der er dog
snarere tale om, at kvindekroppen maskuliniseres, idet
kvinderne bliver tvunget til at treekke i mandeuniformer og
til at klippe deres hér kort som maendenes. Mao af-kenner
med andre ord ikke samfundet, han maskuliniserer det.

Den ‘moderne’ kvinde ifelge KKP

De gkonomiske eendringer i samfundet i begyndelsen af
1980’erne medferer en omstrukturering af arbejdsmarkedet
og skaber nye jobmuligheder for Kinas kvinder. Bade pa
landet og i byerne spger kvinderne arbejde inden for den
voksende industrisektor i habet om at opnd ekonomisk
selvsteendighed. Kvinderne tildeles imidlertid fortsat det
arbejde, der rangerer nederst i det arbejdsmaessige hierarki,
og de star desuden forrest i keen ved fyringsrunder o. lign.,
fordi arbejdsgiverne betragter dem som ustabil
arbejdskraft.

Kvinder tager ogsa i Kina orlov i forbindelse med barsel
og barnets forste sygedag og koster dermed de private
virksomheder dyrt. Samtidig betragter kinesiske meaend det
fortsat ikke som deres pligt at tage fri i forbindelse med
barnets sygdom, hvorfor meendene er mere eftertragtede
péd det kinesiske arbejdsmarked end kvinderne. Kun en
mindre del af den kvindelige arbejdskraft har derfor succes
pa det nye arbejdsmarked. I medierne isceneseaettes
kvinderne imidlertid inden for en lang raekke tidligere
mandligt konnoterede virksomhedsfelter:

The new female images advanced by the media
sharply  contrasts with  conventional female
prototypes. These are the female stars rising out of the
market economy, namely, the newly emergent upper-
middle class woman in the corporate world and the
world of spectacle. Dressed in high-style clothes, the
entrepreneurs, managers, lawyers, fashion designers
and models, pop stars, and journalists occupy a central
place in the China rejuvenated by global capital (Li,
1998: 80).

Forméalet med at iscenesaette kvinderne inden for
ovennaevnte virksomhedsfelter er at demonstrere eller
maske naermere at postulere, at Kinas kvinder har forladt
det traditionelle samfunds kvinderoller til fordel for de nye
roller, det 'moderne’ Kina kan tilbyde. Kvinderne
iscenesaettes saledes som vidnesbyrd om den sociale og
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okonomiske modernisering af Kina, KKP pastar har fundet
sted. Eller sagt med andre ord, de isceneseettes som et
symbol pd det ‘'moderne’ Kina. Jeg finder det pa denne
baggrund relevant, med udgangspunkt i Jian Wang, at
definere modernitetsbegrebet set i forhold til en kinesisk
kontekst:

Modernity in China is generally understood as
representing rapid economic development and
growing availability of consumer goods. It is
associated with and embodied in products that are
new, technological, and above all, Western. One of the
sales pitches in China is to identify with what is
“modern”. The narrative of modernity emphasizes a
continuous temporal break with the past and is keen
on the now and the present (Wang, 2000: 59).

Som det fremgar af ovenstaende citat, knyttes iseer vestlige
produkter sammen med modernitetsbegrebet. Med
importen af vestlige varer folger samtidig et mede med
Vestens kenskonstruktioner. Disse er repraesenteret i de
vestlige film, (mode)blade og litteratur, som Kina bliver
storimporter af. Den kennede krop reintroduceres hermed
i det kinesiske samfund. Regeringen udtrykker imidlertid
bekymring for, at udlandets konskonstruktioner skal
preege Kinas kvinder i en ’uheldig’ retning, og at den
kinesiske kvinde skal miste sine gode asiatiske veerdier til
fordel for Vestens pastdede dirlige veerdier. Partiet stiller
derfor det krav, at importen af vestlige varer adskilles fra
importen af vestlige veerdier. Kinas regering ensker i
forleengelse heraf at skabe: “(...) a feminism with Chinese
characteristics as a continuing official attempt to separate the
import of Western goods from Western culture.” (Croll,s 1995:
178).

Den vestlige kvinde opstilles som et direkte resultat af
dette som en modseetning til den kinesiske kvinde og
isceneseettes i forleengelse heraf som defineret ved negativt
ladede veerdier som hedonisme, narcissisme og
individualisme. Det politiske krav til medierne er, at de
konstruerer et kvindeideal, der tager afstand fra disse
veerdier, og i stedet baserer sig pa ostasiatiske, orientalske,
kinesiske og konfucianske veerdier (Johansson, 1998: 97).

Regeringen argumenterer med andre ord for
konstruktionen af en diskurs, der er adskilt fra det, partiet
betragter som det vestlige samfunds kulturelle fordeerv.
Partiet formar imidlertid ikke klart at definere, hvad den
forstar ved begrebet essentiel kinesisk kvindelighed, men
fremheever altsa i stedet den vestlige kvinde som udtryk
for alt det, den kinesiske kvinde forventes at tage afstand
fra.

Kinas abning over for omverdenen gor det sveerere for
partiet at beholde kontrollen med meningstilkendegivelser-
ne i det offentlige rum. Dermed bliver det ogsé sveerere at
gennemtrumfe konstruktionen af et kvindeideal, der er
baseret pa fornaevnte veerdier. Eller sagt med Li Xiaopings
ord: "(...) the female body is now a site on which party politics,
consumer capitalism and patriarchy are played out.” (Li, 1998:
72).

Det overordnede kenspolitiske ideal i Kina er imidlertid
fortsat ligestilling mellem kennene, hvilket medierne
forventes at leve op til. Spergsmalet er, om de formar at



leve op til dette overordnede ideal. Jeg finder det i
forleengelse heraf interessant at undersoge iscenesaettelsen
af den kinesiske kvinde inden for den private og den
offentlige sfeere, da den kenspolitiske diskussion i Kina
tager udgangspunkt i fordelingen af det arbejde, der ligger
inden for disse sfeerer.

"Weiwei” — reklame for et sojabennemaelkeprodukt
Den forste reklame, jeg har valgt at analysere, er en
reklame for “Weiwei” sojabennemeelkedrik. Reklamen
bestér af i alt 15 indstillinger og varer 14 sekunder og kan
dermed, ligesom de fleste andre kinesiske reklamer,
betegnes som relativ kort. Hovedakteren i reklamen er en
asiatisk udseende kvinde, jeg vurderer til at veere mellem
25 og 35 &r. Hun indgér i et heteroseksuelt parforhold til en
asiatisk udseende mand, der befinder sig et sted i
trediverne. Den kvindelige hovedakter er desuden mor til
et drengebarn pd omkring ti dr. Den mandlige akter og
drengebarnet optreeder begge i biroller i forhold til den
kvindelige hovedakter. Herudover optraeder en reekke
mandlige og kvindelige akterer, der skal forestille at veere
den kvindelige hovedakters kollegaer samt “tilfeeldige”
forbipasserende pa gaden. Det kvindelige ken er desuden
repreesenteret ved en kvindelig voice over, hvilket vil sige
den speak, der er lagt ind over reklamens billeder.
Kvindekennet indtager dermed to vigtige positioner i
reklamen, der er bygget op omkring et narrativt forleb og
forteeller historien om en kvinde og en ganske “almindelig’
dag i hendes liv. Der er med andre ord tale om det, man i
reklamesprogbrug kalder et “slice of life’, det vil sige en
hverdagsagtig situation, de fleste vil kunne genkende fra
deres eget liv. Vi folger dog primert den kvindelige
hovedakter pa hendes arbejde, og vi befinder os dermed
iseer inden for den offentlige sfeere. Den nedenstaende
billedserie er en visuel gengivelse af reklamen indstilling
for indstilling:
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Resumé af reklamen

Den kvindelige hovedakter begynder dagen med et glas
“"Weiwei”, for hun begiver sig pa arbejde. Hun tager toget
ind til byen og meder pa vej hertil en kvindelig bekendt.
De to kvinder sludrer kortvarigt sammen, hvorefter den
kvindelige hovedakter bevaeger sig alene videre det sidste
stykke vej til arbejdspladsen, der er placeret i det indre
Hong Kong. Den kvindelige hovedaktoer foretager sa at sige
ikke nogen arbejdsrelaterede handlinger pa sit arbejde.
Hun deltager ikke i nogen moder og arbejder hverken ved
computeren eller ved sit skrivebord. Man ser hende heller
ikke tale i telefon. I indstilling 9 reekker hun dog et stykke
papir til en mandlig kollega og udferer dermed en
kortvarig arbejdsrelateret handling. Den kvindelige
hovedakter hyggesnakker dog mest med sine kollegaer,
som hun omkring frokosttid drikker et glas “Weiwei”
sammen med. I indstilling 12 taler hun desuden med en
udenlandsk mandlig kollega. Hjemme igen drikker den
kvindelige hovedakter endnu et glas "Weiwei” sammen
med sin familie.

Det overordnede kommercielle budskab i reklamen er, at
en kvinde ber veere i stand til at varetage en dobbelt
arbejdsbyrde, hvilket udtales eksplicit af den kvindelige
voice over. Den kinesiske kvinde forventes dels at tage sig af
sin familie, dels at deltage pé det offentlige arbejdsmarked.
Ifolge afsender gor "Weiwei” Kinas kvinder i stand til at
varetage denne dobbelte arbejdsbyrde. Regeringen kraever
ligeledes, at kvinderne varetager en dobbelt byrde, hvorfor
reklamen altsd pd dette punkt ma betragtes som politisk
korrekt. Spergsmalet er imidlertid, hvordan kvinderne
ifelge reklamen forventes at leve op til dette politiske krav.

Krop eller ligestillet kammerat?

Den  kvindelige  hovedakter  isceneseettes  som
forretningskvinde. Hun udferer, som det fremgar af det
korte resumé af reklamen, si at sige ikke nogen
arbejdsrelaterede funktioner, men hygger sig derimod med
kollegaerne. I stedet for at fokusere pa f.eks. faglig
ekspertise fokuseres der pd den kvindelige hovedakters
kon. Dette kommer blandt andet til udtryk gennem det tej,
hun har pa. Den kvindelige hovedakter befinder sig i
indstilling 1, 2 og 16 inden for den private sfeere. Hun har
en teekkelig og meget konservativ duebla nederdel pa med
matchende troje og T-shirt.

Jeg afkoder trgjen som konservativ, fordi den ikke
afslerer nogen intime detaljer om kroppen. Trejen har
trekvarte sermer og er samlet foran pa brystet med to snore.
Brystets form holdes hermed skjult. De veerdier, der



knytter sig til den kvindelige akters pédkledning, peger
dermed i retning af traditionel passiv femininitet og
betegnelsen ‘peen pige’. Den kvindelige aktor er dog kleedt
for feminint til, at der kan veere tale om en reintroduktion
af Mao-tidens kvindeideal. Hun er alt andet end
konsneutral eller maskulin for den sags skyld.

I modseetning hertil er den kvindelige hovedakter
ikleedt mere seksuelt betonet tgj, nar hun i indstilling 3 til
14 befinder sig inden for den offentlige sfeere. Hun har en
red jakke pa med matchende nederdel, der sidder teet til
kroppen. I Kina konnoterer farven red (i hvert fald hvad
angar pakleedning) bryllup, fordi bruden bliver gift i en
red brudekjole. I dette tilfeelde er der dog nok neermere tale
om et bryllup af en mere ‘'moderne” karakter.

Man kunne f.eks. veelge at tolke den rede farve som et
symbol pa kvindens dobbelte byrde: Zgteskabet med
manden  kombineres med et aegteskab med
arbejdsmarkedet, herunder implicit kvindens pligt til at
arbejde for moderniseringen af Kina. Den rede farve
markerer samtidig et skridt veek fra Maotidens gra og bla
farver. Tojet udtrykker dermed, at der i hvert fald inden for
den offentlige sfeere er sket markante sendringer i forhold
til individets fysiske selvfremforelse. Den sociale kodeks
angaende pakleedning synes séledes at veere mere liberal
end badde under Mao og pa det traditionelle Kinas tid.

Det er desuden interessant at bemeerke, at den kvindelige
aktors tej medvirker til at markere en fysisk forskel mellem
henholdsvis den private og den offentlige sfere. Det
‘moderne’ rade jakkeseet far den kvindelige hovedakter til
at fremsta udadvendt og aktiv, mens det bla saet far hende
til at fremstd passiv og eerbar. Den kvindelige hovedakter
synes dermed at veere karakteriseret ved traditionelle
kinesiske veerdier, nar hun befinder sig inden for den
private sfeere og mere ‘moderne’ veerdier, nar hun befinder
sig inden for den offentlige sfeere. Den hjemlige harmoni
brydes sédledes visuelt, nar den kvindelige hovedakter
begiver sig pa arbejde i sit rode jakkesaet, men genoprettes,
nar hun igen befinder sig inden for den private sfere og
har skiftet til det duebla seet. Den private og den offentlige
sfeere opstilles dermed som dikotomiske modseaetningspar.

Som det fremgar af indledningen til denne artikel, har
partiets ligestillingbestraebelser primeert veeret rettet mod
den offentlige sfeere. Dette er muligvis grunden til, at den
kvindelige hovedakter er kleedt mere ‘'moderne’, nar hun
befinder sig inden for den offentlige sfeere, mens hun er
kleedt i overensstemmelse med det traditionelle Kinas
normer for ken, nér hun befinder sig inden for den private
sfeere.

Dette eendrer imidlertid ikke ved det faktum, at der i
hojere grad fokuseres pa den kvindelige hovedakters ken
end pa hendes faglige kunnen. Hun befinder sig pa det
offentlige arbejdsmarked, men foretager sig ikke noget
konstruktivt og iscenesettes dermed ikke som en
uundveerlig del af arbejdsmarkedet. Den kvindelige
hovedakter iscenesettes med andre ord ikke som
meendenes ligestillede kammerat, men derimod som en del
af det fysisk milje, der omgiver de mandlige medarbejdere
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pa arbejdspladsen. Hun deltager sdledes ikke aktivt i Kinas
moderniseringsproces.

Da reklamen er blevet godkendt af regeringens
censurapparat, ligger der dermed implicit i reklamen en
meddelelse om, at KKP pa trods af den officielle politiske
retorik ikke betragter Kinas kvinder som en vigtig del af
landets moderniseringsproces. Dette star i direkte
modseetning til Mao-tidens officielle kvindesyn. Under
Mao blev kvinderne iscenesat som hardarbejdende
arbejdere inden for alle teenkelige virksomhedsfelter, da de
blev betragtet som mendenes ligestillede kammerater.
Dengang prydede propagandaplakater af kvindelige
stilladsarbejdere, minearbejdere og jernbanearbejdere, der
med sved pa panden og beskidte kinder arbejdede side om
side med manden, det kinesiske gadebillede.

Modet med det eksotiske og rige Vesten

Den kvindelige hovedakter konverserer i indstilling 12
med en mandlig kollega. De to akterer er placerede i
umiddelbar fysisk neerhed. Den mandlige akter er placeret
ved sit skrivebord, mens den kvindelige hovedakter er
placeret oven pa hans skrivebord. Den kvindelige
hovedakter fremstar dermed umiddelbart som fysisk
overordnet den mandlige akter. Placeringen af den
kvindelige hovedakter giver imidlertid den mandlige akter
mulighed for at betragtes hendes krop og hun objektiviseres
dermed af hans blik.

Den kvindelige hovedakter har tilmed en kort nederdel
pa, hvilket understreger den mandlige akters mulighed for
at betragte hendes krop - helt konkret hendes ben.
Stemningen i scenen er imidlertid ikke kun seksuel, men
tenderer ogsd det romantiske. Den intime stemning
understreges af den teette billedbeskeering og af det
faktum, at aktererne er filmet i halvneer. Aktererne smiler
desuden hele tiden venligt til hinanden, og de holder
konstant e@jenkontakt. De romantiske indikationer er
imidlertid seerdeles implicitte, sandsynligvis fordi den
kvindelige hovedakter isceneseettes som gift. Utroskab
kendetegner mig bekendt intet sted i verden ”“en god
hustru”. Heller ikke i Kina. Den kvindelige hovedaktors
flirt med den udenlandske mand adskilles fra hendes
egteskab gennem modstillingen af henholdsvis den
offentlige og den private sfere, hvilket som vist
understreges af hendes pakleedning.

Hvis den kvindelige hovedakter havde haft det samme
tej pa inden for bade den private og den offentlige sfeere,
ville det muligvis have vaeret sverere for modtager at
afgere, hvem hun skal forestille at danne par med. Flirten
ville ikke blot have veeret en flirt, men et forvirrende aspekt
der muligvis ville reflektere negativt tilbage pa den
kvindelige hovedakter og dermed pa produktet som
helhed, fordi det knyttes til hende. Det interessante er
imidlertid ikke flirten i sig selv, men det faktum, at den
kvindelige hovedakter flirter med en udenlandsk mand.

De fleste kinesere forestiller sig, at udleendinge lever et
liv i ekonomisk og materiel overflod. Mange kinesiske
kvinder dremmer derfor om at mede en udenlandsk mand,
der dels kan gere det muligt for dem at forlade Kina, dels
kan sikre dem gkonomisk resten af deres liv. Dette er



grunden til, at kinesiske kvinder, der gifter sig med
udenlandske meend, bliver madt med lige dele misundelse
og beundring. Den kvindelige hovedakter befinder sig
med andre ord i et glamouragtigt miljg, idet hun er
omgivet af udenlandske meend.

Set i lyset af den officielle kenspolitik er det imidlertid
bemeerkelsesveerdigt, at den kvindelige hovedakter
glamouriseres pa grundlag af sit ken og den formodede
flirt med en udenlandsk mand og ikke pa grundlag af f.eks.
imponerende resultater pa arbejdspladsen. Reklamen lever
altsd kun delvist op til den officielle politik i Kina: Den
kvindelige hovedakter befinder sig pé det offentlige
arbejdsmarked, men deltager ikke i det.

Kvinder, videnskab og teknologi

Reklamen for “Weiwei” sojabennemeelkedrik er ikke
enestdende i sin isceneseettelse af Kinas kvinder set i
forhold til det offentlige arbejdsmarked. De ovrige
reklamer i mit materiale, der isceneseetter kvinder inden for
den offentlige sfeere, synes ligeledes at afvige fra den
officielle kenspolitik i Kina. De har imidlertid det til feelles,
at de alle afspejler partiets drem om at etablere et
‘moderne’ kinesisk samfund, der er ved at udvikle sig
inden for iseer det teknologiske og videnskabelige omrade.
Bade de mandlige og de kvindelige akterer optreeder i
overensstemmelse hermed som videnskabsfolk og
eksperter inden for forskellige teknologiske og
videnskabelige omrader. De arbejder pa at udvikle de
produkter, der skal bringe Kina op pa samme
udviklingsmaessige niveau som den vestlige del af verden.
Isceneseettelsen af kennene er imidlertid karakteriseret ved
iseer fire ting.

For det forste optreeder det mandlige ken langt oftere og i
betydelig leengere tid inden for den offentlige sfeere end det
kvindelige. Hermed kommer det kvindelige ken til at
fremstd som underordnet det mandlige. For det andet
optreeder de kvindelige aktorer neesten udelukkende i
sekundeere eller perifere roller inden for den offentlige
sfeere. De optreeder kun som hovedakterer i ganske fa
reklamer. Det er i denne forbindelse interessant at
bemeerke, at ingen af de kvindelige akterer optreeder i
rollen som den autoritative repraesentant for produktet
og/eller afsender. Denne rolle overlades helt og aldeles til
de mandlige aktorer. I de fa tilfeelde, hvor en kvindelig
akter optreeder som vidnesbyrd om produktet, er hun
underlagt en mandlig wvoice over (dog med undtagelse af
reklamen for “Weiwei”). Mens de mandlige akterer saledes
iscenesaettes som  teknologiens og  videnskabens
foregangsmeaend, der med visioneere blikke ser ud i Kinas
fremtid, udferer de kvindelige aktorer s& at sige ingen
beundringsveaerdige bedrifter inden for feltet. Kvinderne
henszettes séledes til sekundeert og/eller perifert at stotte
fremtidens virkelige helte: meendene.

De iscenesaettes med andre ord som passive vidnesbyrd
om Kinas moderniseringsproces. Eller sagt pa en anden
made: Mens kvindekroppen forbliver krop, deltager
mandekroppen aktivt i udviklingen af det 'moderne’
videnskabelige og teknologiske vidunder, Kina er eller kan
udvikle sig til at blive, ifolge partiet. Kvindernes bidrag til
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Kinas moderniseringsproces er siledes kropsligt og ikke
fagligt.

Underordningen af kvindekennet understreges af, at der
for det tredje primeert fokuseres pa kvindernes kroppe
frem for péd deres faglige ekspertise. De kvindelige akterer
er ikledt dyrt, ‘moderne’ og vestligt inspireret tej og
fungerer dermed som en art kropsligt vidnesbyrd om
Kinas pastdede okonomiske fremskridt. Iscenesaettelsen af
de kvindelige aktorer ligger imidlertid langt fra den
kinesiske virkelighed og er udtryk for den materielle
belenning, Kinas foregangsmand og -kvinder tildeles. De
repreesenterer dermed et utopisk ideal, kun fa har
mulighed for at realisere.

For det fjerde objektiveres de kvindelige aktorer i flere af
reklamerne af et mandligt blik, hvorved de kommer til at
fremsta usikre og uselvstaendige i forhold til det arbejde,
der ligger inden for den offentlige sfere. Samtidig
isceneseettes de pa en made, der understreger, at de ikke
horer 'naturligt’ til inden for den offentlige sfaere. De
foretager sig ikke noget konstruktivt, men vandrer i stedet
for hvilelgst og formalslest omkring pa den arbejdsplads,
de skal forestille at arbejde pa.

Konklusionen pa ovenstaende er, at kennene isceneseettes
som alt andet end ligestillede inden for den offentlige
sfeere, og at de udvalgte reklamer dermed ikke lever op til
den pastaede officielle politik inden for omradet.

“"Hualong” - reklame for et nudelprodukt

Som det fremgar af indledningen til denne artikel, sa er
partiets ligestillingsbestraebelser primeert rettet mod den
offentlige sfeere. Alligevel finder jeg det interessant at
undersoge isceneseettelsen af kennene inden for den
private sfeere ud fra en forventning om ligestilling inden
for feltet, da dette er en del af den officielle kenspolitik i
Kina. Den forste reklame, jeg har valgt at analysere, er en
reklame for “Hualong” feerdigproducerede nudler.
Reklamen bestdr af i alt syv indstillinger og varer ni
sekunder. Der optreeder to kvindelige og én mandlig akter
i reklamen. Den mandlige akter og den ene af de
kvindelige akterer optreeder begge i rollen som
vidnesbyrd. Jeg vurderer alle tre aktorer til at veere mellem
35 og 40 ar. Det mandlige kon er desuden repraesenteret
ved en mandlig voice over. Den mandlige akter indgér i et
heteroseksuelt parforhold med den ene af de kvindelige
akterer, mens den anden kvindelige aktor isceneseettes som
mandens mor. Reklamen giver modtager indblik i en helt
almindelig hverdagssituation, nemlig tilberedelsen og
indtagelsen af de daglige méltider og kan dermed, ligesom
reklamen for “"Weiwei”, karakteriseres som et ”“slice of
life”. Den nedenstaende billedserie er en visuel gengivelse
af reklamen indstilling for indstilling.



Resumé af reklamen

Den ene af de kvindelige akterer isceneseettes som den
mandlige akters hustru og star i reklamens forste
indstilling i et privat kekken. Hun foretager sig ikke noget
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praktisk i retning af madlavning el. lign., men praesenterer
bade visuelt og verbalsprogligt modtager for produktet,
idet hun holder en pakke ”“Hualong” frem mod
kamera/modtager og siger: "Hualong’s nye produkt kan
tilberedes hurtigt”. Den kvindelige akter lovpriser saledes
produktet og isceneszettes dermed i rollen som vidnesbyrd.

Herefter folger en scene med reklamens mandlige akter,
der over aftensmaden tenker tilbage pa sin barndom og
mors hjemmelavede nudler. I den mandlige aktors
drommende blik, som blandt andet markeres med
overbleending til neeste indstilling, praesenteres en kvinde,
der isceneseettes som den mandlige akters mor. Hun star i
et gammeldags landkekken og elter en nudeldej. Tilbage i
nutiden optreeder bade den mandlige aktor og dennes
iscenesatte hustru i rollen som vidnesbyrd, idet de med
direkte gjenkontakt til kameraet anbefaler “Hualong” med
ordene: "Fardigproducerede nudler” og "En ny slags eksklusive
faerdigproducerede nudler”. Anbefalingen af produktet
understreges visuelt med et “thumbs up” fra begge
aktorer.

Kvinderne tilbage til kedgryderne?
Den mandlige aktors hustru foretager sig som naevnt ikke
noget praktisk i retning af madlavning eller lign., og hun
handterer tilmed et produkt, der endnu ikke er blevet
pakket ud eller taget i anvendelse. Alligevel afkoder jeg
reklamen siadan, at der bag iscenesattelsen af den
kvindelige akter ligger en kulturel forventning om, at hun
som kvinde star for den daglige madlavning. Dette heenger
sammen med iscenesettelsen af den anden kvindelige
akter, der introduceres i indstilling 4 og 5, og som
optreeder i rollen som mandens mor. De to kvinder tilhorer
samme konskategori, og der bliver derfor overfort
betydning fra den kvindelige akter i indstilling 4 og 5 til
den kvindelige akter i indstilling 1 og 2 og omvendt. Det
interessante er, hvilken veerdi, der overferes mellem de to
aktorer.

Som det fremgar af resuméet af reklamen, star den
iscenesatte mor i et gammeldags kokken og elter en
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nudeldej. Den iscenesatte mors udferelse af det arbejde,
der ligger inden for den hjemlige sfeere, overfores til den
iscenesatte hustru. Selvom man ikke ser hustruen tilberede
nudlerne, forestiller man sig alligevel, at den kvindelige
aktor har tilberedt nudlerne for den mandlige aktor. Bag
ved iscenesattelsen af aktererne ligger med andre ord en
kulturel forventning om, at de kvindelige akterer (lees:
kvinder generelt) star for den daglige madlavning, mens de
mandlige aktorer (lees: meend generelt) fritages fra dette
arbejde. De kvindelige akterer (lees: kvinder generelt)
isceneseettes sdledes som brugere af produktet i den
daglige madlavning og indtager dermed en praktisk
position i forhold til produktet, mens den mandlige akter
(lees: meend generelt) isceneseettes som bruger af produktet
pa en mere direkte, konsumerende made, hvilket fremgér
af indstilling 4 og 5.

Samtidig ligger der i reklamen implicit et lafte om, at den
mandlige akter (lees: meend generelt), der for var vant til
mors kedgryder, kan genopleve barndommens glaeder ved
at spise “Hualong” nudler tilberedt af sin hustru.
Reklamen fokuserer dermed primeert pa en tilfredsstillelse
af det mandlige kens formodede behov, og det
understreges af den tidsmaessige prioritering i reklamen.
Det handler her om, hvor meget tid der anvendes péd de
enkelte akterer — altsd en form for prioritering af
synsvinkler — ud fra holdningen: jo mere tid, jo sterre
fokus.

Selvom reklamen altsd formodentlig primeert henvender
sig til kvindelige modtagere, der forventes at anvende
produktet i den daglige madlavning, fokuseres der i hejere
grad pa det mandlige kon og tilfredsstillelsen af mandens
behov. Hermed ligger muligvis implicit i reklamen en
forventning om, at kvinder er mere optaget af at
tilfredsstille mendenes behov end deres egne.
Kebsargumentet i forhold til de kvindelige modtagere er
séledes: Keb “Hualong” nudler — det kan din mand godt
veere tjent med, mens kebsargumentet i forhold til de
mandelige modtagere tilgengeeld er: Keb “Hualong”
nudler (lees: lad din kvinde kebe dette produkt!) og tag
med pa en nostalgisk rejse til barndommen. Dermed far vi
understreget afsenders forventninger til kennene: Kvinden
som den ydende og manden som den nydende. Samtidig
cementeres det traditionelle Kinas kensorden. Det vil sige:
kvinderne tilbage til kedgryderne.

Klovneagtige maend og professionelle husmedre

Den mandlige akter undgar med Goffmans ord at blive
underordnet eller forurenet af det, der tidligere og
tilsyneladende ogsa i dag associeres med kvindelige
goremal ved ikke at deltage i tilberedningen af nudlerne:

Which raises the question of how males are pictured
when in the domains of the traditional authority and
competence of females — the kitchen, the nursery, and
the living room when it is being cleaned. One answer,
borrowed from life and possibly underrepresented, is
to picture the male engaged in no contributing role at
all, in this way avoiding either subordination or
contamination with a female task (Goffman, 1979: 36).



Den mandlige aktor isceneszettes samtidig pa en mdade, der
distancerer ham fra det, der i ovrigt fremstér som et
maskulint ideal i mit materiale. Hans skjorte er for det
forste for stor, hvilket far ham til at se klovneagtig ud.
Dette understreges af, at han har lidt for store briller og
slips pa. Hans hér er desuden klippet meget kort og ender i
en Tintin-agtig spids. Iscenesaettelsen af den mandlige
aktor ligger sig op ad det, der ifelge Goffman er typisk for
isceneseettelsen af mandlige akterer, der befinder sig inden
for et kvindeligt konnoteret felt.

Mandlige akterer isceneseettes saledes ifelge Goffman
typisk pd en made, der far dem til at fremstd barnlige,
urealistiske og/eller latterlige, hvis de befinder sig inden for
et kvindeligt konnoteret arbejdsomrade. Isceneszattelsen af
den mandlige akter i reklamen for “Hualong”
feerdigproducerede nudler understreger i
overensstemmelse hermed, at der er tale om en klovneagtig
type og ikke en 'rigtig” mand. Der stilles dog ikke af den
grund spergsmalstegn ved den mandlige akters biologiske
kon. Netop det, at han ikke deltager i kvindeligt konnoteret
arbejde, fungerer konstituerende for mandens indplacering
i kenskategorien mand.

Bade den mandlige og den ene af de kvindelige akterer
optraeder i rollen som vidnesbyrd. Der er imidlertid stor
forskel pd karakteren af deres vidnesbyrd. Nar den
kvindelige akter i indstilling 1 lovpriser produktet, er det
som ”“den professionelle mor og husmor”, mens den
mandlige akter optreeder som garant for produktets smag,
da produktet tilberedes til ham. Den kvindelige akter
henvender sig samtidig til kvindelige modtagere af
reklamen, mens den mandlige akter henvender sig til
mandlige modtagere af reklamen. Den kvindelige akter
udtaler i indstilling 1 og 2, at: "Hualong ferdigproducerede
nudler er hurtige at tilberede” og i indstilling 6, at der er tale
om: "En eksklusiv ny slags faerdigproducerede nudler.”.
Spergsmalet er, hvilken veerdi der ligger i disse udsagn.

Det er korrekt, at feerdigproducerede nudler er hurtige at
tilberede. Man skal blot haelde kogende vand pa dem og
vente i fem minutter. Dette er imidlertid en kvalitet, der
kendetegner alle feerdigproducerede nudler pa markedet,
og dem er der mange af i Kina. Det kan derfor undre, at
afsender har valgt at fremheeve en s& almindelig kvalitet
ved produktet. Man kan sammenligne det med en dansk
rugbredsfabrikant, der veelger at fremhaeve, at hendes bred
er lavet af rugmel. Hvis man imidlertid holder det politiske
krav om, at kvinderne varetager en dobbelt byrde in
mente, er det alligevel ikke helt uden betydning, at
produktet er hurtigt at tilberede.

Kvinder har ikke lengere ubegreenset tid til at std i
kekkenet, hvorfor ferdigproducerede produkter dels
forkorter den tid, de er nedt til at tilbringe i kekkenet, dels
letter deres arbejde. (Her antager jeg, at manden ikke
forventes at deltage i madlavningen.) Det synes dog
vigtigere, at produktet péstas at veere kendetegnet ved
eksklusivitet.

En pakke nudler (der kan meette én person) koster
omkring det samme, som det ville koste at lave aftensmad
til en familie bestdende af tre personer (pa landet).
Feerdigproducerede nudler udger dermed en
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fodevaregruppe, der er forbeholdt mellem- og overklassen,
og “"Hualong” feerdigproducerede nudler kommer dermed
til at fremstd som kendetegnet ved eksklusivitet. De
eksklusive referencer i reklamen understreges af det
faktum, at aktererne befinder sig i et kekken, der er
udstyret med moderne kokkenelementer som fryser,
koleskab og komfur. Kun en forholdsvis lille del af
befolkningen har rad til at erhverve sig harde hvidevarer,
hvorfor en stor del af reklamens modtagere sandsynligvis
vil beundre den fysiske ramme omkring produktet, der
derfor omgives af glamour.

Den kvindelige aktor papeger dermed veerdier, der set ud
fra et kommercielt synspunkt er veesentlige at pdpege. Det
kan imidlertid undre, at den kvindelige akter ikke udtaler
sig om feks. de erneeringsmeessige kvaliteter ved
produktet. Dette heenger muligvis sammen med det
faktum, at kun drengebern pa det traditionelle Kinas tid fik
en uddannelse. Akademia blev derfor pa det traditionelle
Kinas tid associeret med mandekennet og associeres
muligvis fortsat primeert til dette ken. Denne formodning
bekraeftes i mit materiale, idet kun mandlige akterer ikleedt
hvide kitler udtaler sig om produkternes pastaede
videnskabeligt beviste kvaliteter. De mandlige akterer
optreeder dermed fortsat, i hvert fald i reklamernes verden,
som videnskabelige garanter.

Det traditionelle Kinas dyder reintroduceres

Hvis man ser pa de kvindelige aktorers fysiske
selvfremforelse, er det karakteristisk, at de synes at give
udtryk for et traditionelt kvindeideal. Den kvindelige aktor
i indstilling 1 og 2 er ikleedt en sermelos blomstret kjole.
Hun beerer diskret make-up og hendes har er halvkort. Den
kvindelige akter i indstilling 4 og 5 er ligeledes ikleedt en
blomstret kjole, og hun har et blomstret forkleede pa.
Hendes har er langt og sat op i nakken med et spaende. De
kvindelige akterer giver dermed udtryk for en passivitet
og erbarhed, der ligeledes var kendetegnende for det
traditionelle Kinas tid.

Der er desuden langt fra Maos unisex-ideal til de
femininitetskonstruktioner, der udtrykkes i reklamen. I og
med at aktererne er ikleedt kjole, gor reklamen op med
Mao-tidens af-feminisering af kvindekroppen og det
politiske forbud mod at understrege den kennede krop.
Kvindernes pakleedning adskiller sig samtidig veesentligt
fra det tej, kvinden i reklamen for “Weiwei”
sojabennemeelkedrik har pa.

Konklusionen pa ovenstadende analyse er, at reklamen
medvirker til at fastholde det traditionelle Kinas
konsnormer ved at placere kvinden som ansvarlig for
hjemmet og dets tilstand.

Kvinden er hjemmets primus motor

Isceneseettelsen af den kvindelige akter i reklamen for
“"Hualong”  feerdigproducerede nudler stottes af
storstedelen af de ovige reklamer i mit materiale. Feelles for
disse er saledes for det forste, at kvindekennet er
overrepreaesenteret inden for den private sfeere. Mens der
optreeder kvindelige akterer i alle de reklamer, der
isceneseetter den private sfeere, optraeder der kun mandlige
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aktorer i et mindre antal af disse reklamer. Hermed
udtrykkes en kulturel forventning om, at kvinden i hgjere
grad end manden kan knyttes til hjemmet. For det andet
udferer de kvindelige aktorer stort set alt det huslige
arbejde, der ligger inden for den private sfeere, mens de
mandlige akterer foretager sig sa lidt som overhovedet
muligt. Dermed udtrykkes en kulturel forventning om, at
kvinden varetager det arbejde, der ligger inden for den
private sfere, mens manden fritages for denne
arbejdsbyrde — de kvindelige akterer gor rent, laver mad,
passer bern og star for indretningen af hjemmet. De
iscenesaettes kort sagt som hjemmets primus motor. Det er
samtidig interessant at bemeerke, hvordan hjemmet og dets
tilstand knyttes til kvinden og hendes formodede
husmoderlige evner. En del reklamer for rengeringsmidler
knytter saledes hjemmets tilstand til kvindens status som
henholdsvis god eller darlig husmor.

For det tredje er det karakteristisk, at produktet
tilsyneladende i hejere grad skal leve op til maendenes og
ikke kvindernes behov og krav. Kvindens veerdi vurderes
med andre ord i forhold til, hvorvidt hun er i stand til at
udfylde sin husmoderlige rolle p& en made, manden finder
tilfredsstillende. Dette er muligvis grunden til, at
mandekennet ofte er repreesenteret af en mandlig voice
over, der beleerer kvinden om den kinesiske mands seerlige
behov. Det gennemgéende kebsargument synes dermed at
veere: Kob dette produkt, det gor dig i stand til at udfylde
din rolle som kvinde pa tilfredsstillende vis.

Det er i forleengelse heraf interessant at bemeerke, at de
mandlige akterer synes at lide af akut arbejdslammelse i
det gjeblik, de treeder inden for den private sfeere. De
forvandler sig straks til ubehjelpsomme bern, der skal
vartes op og passes pa af reklamens kvindelige aktorer.

Heller ikke inden for den private sfeere synes der altsa at
herske ligestilling mellem kennene.

Ligestilling — et politisk problem?
P& trods af et overordnet politisk ideal i Kina om
ligestilling mellem kennene afspejler de navnte reklamer
en virkelighed, der fordrer alt andet end ligestilling mellem
konnene. Den offentlige sfeere betragtes tilsyneladende
fortsat som primert mandligt konnoteret, mens den
private sfeere betragtes som kvindeligt konnoteret.
Spergsmalet er, hvorfor? KKP har et veludbygget
censurapparat og dermed mulighed for at bortcensurere de
reklamer, der repreesenterer et uensket konsideal. Partiet er
samtidig kendt for at sla hérdt ned pa uenskede diskurser i
samfundet. Massakren pa Den Himmelske Fredsplads i
1989, handteringen af Tibet-problematikken, behandlingen
af Falungong-bevagelsen og undertrykkelsen af partiets
politiske modstandere er alle grusomme eksempler pa, at
partiet er i stand til at udviske endog sporene af
modstridende diskurser i det kinesiske samfund, hvis det
onsker det. Hvorfor slipper der sa reklamer igennem
statens censurapparat, der helt tydeligt ikke lever op til
partiets politiske idealer?

Der er sandsynligvis mange svar pa dette spergsmal.
Kinas traditionelle historie og dermed det traditionelle
Kinas kenskonstruktioner straekker sig over en periode pa
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mere end 2000 &ar. Disse keonskonstruktioner, hvor
kvindekennet er knyttet til den private sfere og de
arbejdsopgaver, der ligger inden for denne, er derfor
muligvis mere solidt forankret i kinesisk kultur end det
socialistiske ideal om ligestilling mellem kennene. Partiets
ledere er samtidig vokset op med det traditionelle Kinas
normer for ken, hvorfor der muligvis er tale om en vis grad
af social blindhed.

En anden og lige sa oplagt forklaring kunne veere, at KKP
ikke er sa socialistisk, som det giver sig ud for at veere.
Partiet er muligvis mere interesseret i at sikre gkonomisk
veaekst, ogsa selvom det betyder opgivelse af den politiske
autonomi, end i at sikre ligestilling mellem kennene. Det er
siledes  vigtigere = for  partiet at sikre  sig
reklameannoncerernes penge og sikre den fortsatte handel
med varer end at leve op til sine egne idealer.

Uanset hvad forklaringen er pd reklamernes
konsdiskriminerende isceneseettelser, sa er faktum, at de
ikke lever op til det officielle Kinas normer for ken. Den
kinesiske reklames iscenesattelse af ken adskiller sig med
andre ord ikke veesentligt fra de kensdiskriminerende
iscenesaettelser, vi ser i f.eks. vestlige reklamer.

Ditte Sara Andersen er cand.mag. i medier 0§ kommunikation.
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