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Útdráttur 

Einstaklingar móta sjálfa sig með hjálp efnislegra þátta. Efnismenning er grunnur fyrir 

allt sem myndar samfélag. Í hverju samfélagi eru gerðar kröfur til fólks hvernig það 

kemur fram. Útlitskröfur á karlmenn eru engin undantekning. Ákveðnar kröfur eru 

gerðar til karlmanna rétt eins og til kvenfólks, oft í anda menningabundinna 

hugmynda samfélags um stöðu fólks samkvæmt kyngervi. Útlit einstaklinga skiptir 

þar af leiðandi máli þar sem það er birtingarmynd sjálfsmynda þeirra. Í 

neyslusamfélögum eru gerðar ákveðnar kröfur til einstaklinga að fylgja ákveðnum 

samfélagslegum normum og viðmiðum þegar það kemur að útliti og klæðnaði. 

Ríkjandi stéttir hvers samfélags ákveða tísku og smekk manna. Fatnaður getur t.a.m. 

sagt til um samfélagslega stöðu fólks og atbeini þeirra. Fólk fylgir þessum viðmiðum 

að einhverju leyti en hefur meiri sjálfsákvörðunarétt eftir því sem það er hærra sett í 

samfélaginu og býr yfir menningarlegum auð. Með neyslu hafa karlmenn á jaðrinum 

fundið leið til þess að vera virkir þátttakendur í samfélaginu með hjálp efnislegra 

hluta eins og fatnaði, líkamsskrauti eða líkamsbreytingum. Þessar birtingarmyndir 

styðjast stundum við menningarbundnar hugmyndir um kyngervi og ríkjandi 

karlmennsku á meðan aðrar t.a.m. samkynhneigð karlmennska ögra þessum 

hugmyndum. Í þessari ritgerð mun ég skoða mismunandi birtingamyndir karlmanna í 

neyslusamfélögum og sjá hvort þessar hugmyndir styðja-eða brjóta í bága við 

grunnhugmyndir samfélagsins um stöðu karlkyns einstaklinga.  

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

5 

Efnisyfirlit 

Inngangur ..................................................................................................................... 6 

1.kafli. Kenningar og hugtök ...................................................................................... 8 
1.1. Efnismenning (e. Material culture) ................................................................................. 8 
1.2. Habitus ............................................................................................................................. 9 
1.3. Menningarlegur auður (e. Cultural capital) .................................................................... 9 
1.4. Neysla (e. Consumption) ............................................................................................... 11 
1.5.Vöktun ............................................................................................................................ 12 
1.6. Karlmennska (e. Masculinity) ....................................................................................... 12 
1.7. Ríkjandi karlmennska (e. Hegemonic masculinity) ...................................................... 14 
1.8. Öðruvísi karlmennska (e. Different masculinities) ........................................................ 16 

2. kafli. Fegurðarmat, neysla og efnismenning í sögufræðilegu ljósi .................... 19 
2.1. Karlkyns tíska og tákngrænt gildi ................................................................................ 19 

3. kafli. Nútíminn og líkaminn .................................................................................. 24 
3.1. Húðflúr .......................................................................................................................... 25 
3.2. Fitness - og vaxtarrækt .................................................................................................. 27 

4. kafli. Fegurð karlmanna og karlmennska í fjölmiðlum ..................................... 30 

5. kafli. Niðurstöður og samantekt ........................................................................... 34 

Lokaorð ....................................................................................................................... 37 

Heimildaskrá .............................................................................................................. 39 
 

 

 

 

 

 

 

 

  



  

 
 

6 

Inngangur 

Einstaklingar sem búa á jörðinni tilheyra einhvers konar samfélagi. Samfélögin geta 

verið stór eða smá en flest eiga þau sameiginlegt að þar býr fólk sem fer eftir 

menningarlegum kóðum1. Menningarlegar hugmyndir samfélags um útlit fólks hafa á 

síðastliðnum áratugum verið vinsælt umfjöllunarefni fræðimanna, ekki síst frá 

femíniskum sjónarmiðum þar sem fjallað er um útlitskröfur sem gerðar eru til 

kvenfólks. Útlitskröfur eru ekki nýtt fyrirbæri. Fegurðarmat (e. asthetic) er breytilegt 

milli samfélaga og tímabila. Fegurðarmat byggist á því hvernig fólk skynjar hluti sem 

því þykja fallegir (Heerey, 2013). Umfjöllun um útlitskröfur til karlmanna hefur 

almennt verið minni þar sem þeir eru frekar metnir út frá gerendahæfni. Í vestrænum 

samfélögum, ríkja samt sem áður ákveðnar samfélags og menningarbundnar 

hugmyndir um útlit karlmanna. Karlkyns einstaklingar eru undir talsverðu álagi frá 

samfélaginu sem þeir búa í, að standast kröfur sem gerðar eru til þeirra út frá atbeina 

og fegurðarmati. Fjöldi tímarita, vefsíða og sjónvarpsþátta er beint til karlmanna þar 

sem helstu tískustraumar eru taldir upp sem tengjast mat, fatnaði og hreyfingu. 

Áherslan er mismunandi eftir samfélögum en markmiðið er samt sem áður að selja 

vöru og gera neytendum grein fyrir því að þeir þurfa að fylgja ákveðnum viðmiðum. 

Auglýsendur hafa nýtt sér hugmyndir um karlmennsku í markaðsetningu. Á 

síðastliðnum áratugum hefur fjölbreyttari birtingarmynd karlmennsku fengið 

viðurkenningu í vestrænum samfélögum, t.a.m. í kjölfar aukinna réttinda 

samkynhneigðra og aukinnar neyslu á efnislegum nytjavarningi. Eftirsóttur 

nytjavarningur er t.a.m. tískufatnaður. Tíska er mismunandi eftir samfélögum og 

tímabilum en sölumenn og auglýsendur tengja útlit og fatnað við gerendahæfni 

einstaklinga í samfélaginu. Fatnaður getur einnig hjálpað einstaklingum sem eiga 

erfitt að móta sína eigin sjálfsmynd.   

Keppnir í fitness-og vaxtarrækt njóta einnig mjög mikilla vinsælda í heiminum 

en líkamsrækt er iðnaður þar sem markaðsöflin ráða ríkjum og nýta sér neyslumynstur 

einstaklinga til hins ýtrasta. Gagnrýni á þessar keppnir hefur verið hávær þar sem 

sumir telja að þær vinni gegn ákveðnum kynvitundar hugmyndum en ýti jafnframt 

undir staðalímyndir. 

                                                
1 Ákveðin einkenni sem tákna menningarsamfélagið. Þeir þættir sem fólk notar til þess að átta sig á 
heiminum og það sem svo oft mótar gerendahæfni þeirra (Durrenberger og Erem, 2010). 
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En eru útlitskröfur samfélaga í takti við félagslega stöðu karla eða eru 

útlitskröfur sem taka breytingum að vinna að einhverju leyti gegn þessum 

hugmyndum? Í þessari ritgerð mun ég skoða útlitskröfur sem samfélagið gerir til karla, 

sérstaklega til líkamans þar sem umfjöllun um hann hefur aukist mikið á síðastliðnum 

áratugum. Ég mun fara í söguna og skoða tengsl tísku við samfélagslega stöðu 

karlmanna og fjalla um útlitskröfur í efnismenningu, markaðssetningu og neyslu. Ég 

mun fjalla um líkamann sem tjáningarform og miðil fyrir karlkyns einstaklinga í 

samfélaginu, hvort sem hann stuðlar að viðhaldi menningarbundinna grunnhugmynda 

samfélagsins um karlmennsku eða er andóf gegn ríkjandi karlmennsku. 

Umfjöllun ritgerðarinnar skiptist í fjóra kafla. Fyrsti kaflinn heitir Hugtök og 

kenningar. Ég mun byrja á því að fjalla um efnismenningu þar sem einstaklingar móta 

sjálfa sig með hjálp efnislegra þátta. Ég mun því næst fjalla um hugtökin 

menningarlegur auður og Habitus sem félags- og mannfræðingurinn Pierre Bourdieu 

setti fram en samkvæmt honum hafa þessir tveir þættir áhrif á praxís einstaklinga eða 

getu fólks til að framkvæma eitthvað. Því næst mun ég fjalla um neyslu en habitus 

hefur áhrif á neyslumynstur einstaklinga á vörum og þjónustu auk þess sem neysla er 

byggð á nýtingu á efnislegum gæðum. Skrif franska heimspekingsins Michel Foucault 

um vöktun, verður til umfjöllunar, þar sem gerendahæfni fólks er oft háð skoðunum 

annarra. Ég mun því næst fjalla um hugtakið karlmennska og svo í kjölfarið, hugtakið 

ríkjandi karlmennska. Hugtakið karlmennska vísar til ákveðinna karlkyns eiginleika 

og á m.a. við um útlit eða háttarlag. Hugtakið ríkjandi karlmennska á við um 

hugmyndafræði sem styrkir undirgefni kvenna og yfirgnæfandi stöðu ákveðinna karla 

í samfélaginu (Connell, 2005). Markaðsöfl nota þessa eiginleika til að ýta undir 

staðalímyndir til þess að selja vöru og þjónustu.  

Í öðrum kafla, Fegurðarmat, neysla og efnismenning í sögulegu ljósi, fjalla ég 

um tengsl tísku karla við atbeina og samfélaglega stöðu. Ég mun fjalla um þróun tísku 

og þau táknrænu gildi sem hún hefur haft á sjálfsmyndir þeirra. Í þriðja kafla, 

Líkaminn og nútíminn verður líkaminn til umfjöllunar m.a. út frá atbeina og sem 

birtingarmynd fyrir félagslega sjálfið. Fólk skreytir og breytir líkömum sínum til að 

fylgja ákveðnum fagurfræðilegum hugmyndum þess samfélagslega rýmis sem þau 

búa í. Fjórði kaflinn heitir Fegurð karlmanna og karlmennska í fjölmiðlum, þar sem 

ég mun fjalla um hlutverk fjölmiðla og Internetsins í að móta hugmyndir karla um 

útlit. Í fimmta kafla eru niðurstöður og samantekt.  
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1.kafli. Kenningar og hugtök 

Umhverfi mótar einstaklinga með hjálp efnislegra þátta. Mismunandi breytur hafa 

áhrif á gerendahæfni einstaklinga og neyslumynstur. Neysla fólks og tjáning er oft 

háð getu þess til að framkvæma hluti. Það byggist m.a. á menningarlegum auð og 

habitus. Kynvitund fólks mótar líka gerendahæfni einstaklinga. Karlar þurfa þar af 

leiðandi að móta sjálfa sig út frá eiginleikum sem flokkast sem karlmennska 

(Cornwall og Lindisfarne, 1994).  

1.1. Efnismenning (e. Material culture) 

Hugtakið efnismenning (e. material culture) á við um hlutverk umhverfis í að móta 

einstaklinga (Miller, 2005) og er grunnur fyrir allt sem myndar samfélag (Ásdís 

Jóelsdóttir, 2005). Hugtakið á uppruna sinn í orðinu materiality en samkvæmt 

skilgreiningu mannfræðingsins Daniel Millers (2005) á það við um gripi eða hluti 

(Miller). Með efnismenningu eru fyrirbæri sem eru ekki efnisleg, tjáð í gegnum hluti 

og iðkanir eins og trúarbrögð og listsköpun sem þróast hafa með manninum og 

menningu á hverjum tíma. Þau endurspeglast í samfélaginu, meðal annars í fatnaði, 

byggingarstíl og húsgögnum og eru hluti af frumþörfum einstaklinga (Ásdís 

Jóelsdóttir, 2005). Hlutir hafa áhrif á mannlega hegðun og hafa meiri völd eftir því 

sem fólk tekur minna eftir þeim, en samkvæmt þýska heimspekingnum Georg 

Wilhelm Friedrich Hegel móta efnislegir þættir gerendahæfni fólks. Þeir stuðla þannig 

að ákveðinni menningarbundinni hegðun og ýta undir samfélagsleg norm (Miller, 

2005).  

Í marxisma mannfræðinnar sem er kennd við hugmyndir þýsku 

heimspekinganna Karl Marx og Frederich Engels, er bent á að kapítalismi komi í veg 

fyrir að einstaklingur móti eigin sjálfsmynd og sér til þess að fólk fari eftir ákveðnum 

samfélagslegum hugmyndum þegar það kemur að neyslu (Miller, 2005). Í bók franska 

félags - og mannfræðingsins Pierre Bourdeiu, Outline of theory of practice (1977) hélt 

hann því fram, að hlutir segðu til um aðstæður mannfólks og væru einn af 

meginþáttum þess að mannverur væru félagsverur. Bourdieu var undir áhrifum 

formgerðarhyggju (e. structuralism) franska mannfræðingsins Claude Lévi-Strauss 

(Bourdieu, 1977; Miller, 2005). Grundvallaratriðið í formgerðarhyggju hans var að 

allt það sem fólk skynjar, bútar það niður í einingar og tákngerir en táknin sem slík 
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eru ekki þau sem skipta máli heldur tengslin á milli þeirra (Sigríður Dúna 

Kristmundsdóttir, 2012). Undir áhrifum frá Lévi-Strauss setti Bourdieu fram praxís 

kenningar (e. practice theory), þar sem hann skoðaði flokkun og staðsetningu hluta í 

heimahúsum og bar saman við samfélagslega stöðu fólks (Bourdieu, 1984; Miller, 

2005). Bourdieu benti á að mismunandi breytur hefðu áhrif á samfélagslega stöðu. 

Stétt hefði áhrif á val á starfi sem segði til um smekk og neyslumynstur fólks t.a.m. 

þegar það kæmi að innanhúsmunum (Bourdieu, 1984).  

1.2. Habitus 

Habitus er hugtak sem hefur verið í notkun síðan á tímum gríska heimspekingsins 

Aristóteles. Heimspekingarnir Aquinas og Hegel og mannfræðingurinn Marcel Mauss 

hafa einnig notað það en Bourdieu gaf því nýja merkingu sem notið hefur mikilla 

vinsælda í mannfræði sem og öðrum fræðigreinum (Barnard, 2000). Hugtakið kemur 

úr latínu og merkir rými (e. habitat) eða venjubundið ástand (e. habitual state) 

(Barnard). Í grein sem Mauss birti árið 1938, benti hann á að allar lífverur ættu sér 

bæði andlegt og líkamlegt einstaklingseðli. Persóna ætti heima milli tveggja heima, 

annars vegar huglægs heims og hins vegar heims efnislegra þátta (Csordas, 1999). 

Habitus myndast í gegnum gerendahæfni. Það sem einstaklingur framkvæmir er 

túlkun og skilningur hans á umhverfinu (Bourdieu, 2012). Bourdieu benti á að habitus 

væri leið til þess að laga ágreining á milli þess sem var huglægt og hlutlægt. Nemandi 

hans, franski félagfræðingurinn Loic Wacquant skilgreindi hugtakið sem varanlega 

eða breytilegu afstöðu fólks, sem það notar til þess að skynja, dæma og haga sér í 

heiminum. Habitus er falið í líkamanum sjálfum, efnislegum þáttum hans og andlegri 

uppbyggingu. Það mótar skynjun og hegðun einstaklinga í heiminum en hefur einnig 

áhrif á hvernig einstaklingur fer úr einum heimi yfir í annan og mætir umhverfi sínu 

(Mcgee og Warms, 2012). Samkvæmt Bourdieu, þá átti greining hans að hjálpa 

mannfræðingum að skilja eiginleika valds og táknrænan auðs (Barnard, 2000). 

Habitus liggur á milli hins huglæga og hins hlutlæga, heildarinnar og einstaklingsins 

sem framkvæmir hluti með líkama sínum af mótuðum siðum og venjum sem eiga 

heima í umhverfinu (Jackson, 1983).  

1.3. Menningarlegur auður (e. Cultural capital) 

Samkvæmt Bourdieu þá ákvarðast praxís einstaklinga út frá habitus og 

menningarlegum auð, á vettvangi þar sem félagsleg tengsl eiga sér stað (Bourdieu, 
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1984). Menningarlegur auður er tegund af auð eins og samfélagslegur eða 

efnahagslegur auður (Durrenberger og Erem, 2010). Mannfræðingarnir E. Paul 

Durrenberger og Suzan Erem (2010) benda á fjórar gerðir auðs. Það eru náttúrulegur, 

félagslegur, menningarlegur og efnahagslegur auður en Bourdieu fjallaði líka um 

táknrænan auð sem vísar til orðstírs og virðingu einstaklinga sem þeir fá með 

ákveðinni færni (Bourdieu, 1984). Menningarlegur auður vísar til þess sem 

einstaklingur veit að hann getur notað til þess að lifa lífinu (Durrenberger og Erem, 

2010). Bourdieu setti hugtakið fram í tengslum við stéttaskiptingu og menntun (Kim 

og Kim, 2009). Hann byggist á þrennu. Í fyrsta lagi, innhverft ástand (e. an embodied 

state) þar sem fólk erfir og fær ákveðna eiginleika í sjálfið t.a.m. ákveðna færni eða 

menntun. Í öðru lagi, hlutgerðar menningarlegar gersemar (e. objectified cultural 

goods) t.a.m. neysluvörur og menningarverðmæti. Í þriðja lagi, stofnanabundin 

menningarleg réttindi (e. institutionalized cultural entitlement) sem vísar til 

samfélagslegrar stöðu eins og hjónabands. Menningarlegur auður er samt sem áður 

ekki efnislegur heldur huglægur og fara táknrænir eiginleikar fólks eftir samfélagstétt 

(Kim og Kim, 2009).  Stétt er hluti af samfélagslegri stöðu og er fyrirbæri sem og 

tengist getu fólks til að framkvæma hluti innan samfélags (Weber, 1978). Bourdieu 

benti á að í stéttarkerfi kapítalísks samfélags væru bæði efnahagslegar og 

menningarlegar stéttir. Hann hélt því fram að samfélög gætu aldrei náð sinni bestu 

efnahagslegri getu og væru ekki til án menningarlegs auðs (Kim og Kim, 2009). Hann 

gerði rannsóknir á menntakerfi máli sínu til stuðnings en benti á, að menntun léki stórt 

hlutverk í valdi og stéttaskiptingu í kapítalískum samfélögum. Menningarlegur auður 

er fyrirbæri sem tilheyrir efnameiri stéttum en menntun ýtir undir staðlaða 

stéttaskiptingu og tengist akademískri velgengni (Kim og Kim 2009; Bourdieu, 1973). 

Kennarar búa yfir miklum menningarlegum auð og fólk í efri stéttum samfélagsins er 

líklegri til að standa sig vel í skóla. Jaðarhópar og fólk í neðri stéttum á það til að vera 

utanveltu í skólakerfinu þar sem skólaumhverfið er frábrugðið því sem þau eiga að 

venjast heima hjá sér (Dumais, 2002). Fjárfesting í menntun er þar af leiðandi byggð á 

stöðu nemenda í stéttakerfinu. Bourdieu (1973) hélt því fram að habitus þróist í 

tengslum við hversu mikinn menningarlegan auð manneskja hafi. Einstaklingur sem 

tilheyrir verkamannastétt, gerir sér grein fyrir því og gæti haldið því fram að hann sé 

ekki líklegur til að ná akademískum árangri þar sem skólakerfið sé hannað fyrir annað 

fólk (Bourdieu 1973; Dumais 2002). Menningarlegur auður skiptir einnig máli þegar 

kemur að kyngervi. Karlar og konur nýta sér hann á mismunandi hátt og eru konur 
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líklegri til í að nota hann til þess að kynnast mönnum og miðla þekkingu til barna 

sinna. Hann nýtist karlmönnum best þegar það kemur að menntun og vinnu. Hvað 

varðar stétt og kyngervi fá karlar úr neðri og konur úr efri stéttum mest úr honum. 

Drengir í yfirstétt eiga það til að berjast gegn menningarlegum gildum og draga úr 

menningarlegum auð sínum á meðan hann getur hjálpað stúlkum að verða sýnilegri og 

virkir þátttakendur á vettvangi (Dumais, 2002; Bourdieu 1984).  

Rannsakendur vilja einnig meina að menningarlegar gersemar (e. objectified 

cultural goods) eins og leikhús, kvikmyndir, og listsýningar hafi góð árhif á habitus, 

sjálfsmyndir og sjálfsákvörðunarétt einstaklinga (Kim og Kim, 2009). Í rannsókn 

Seyong Kim og Hyesun Kim (2009), könnuðu þær áhrif menningar á lífsgæði og 

lífsánægju fólks og tengdu við tíðni, fjölbreytileika og eyðslu. Niðurstöður þeirra 

sýndu að fólk sem naut fjölbeyttar afþreyingar var almennt ánægðara með lífið og 

hamingjusamara en aðrir. Í rannsókninni kom í ljós að fólk með meiri fjárráð hefur 

fjölbreyttara val til þess að njóta menningarlegra athafna sem eykur sjálfsábyrgð og 

gerendahæfni (Kim og Kim, 2009).  

1.4. Neysla (e. Consumption) 

Neysla er samfélags- og efnahagslegt ferli sem vísar til þess þegar fólk velur sér vörur 

(Zukin og Maguire, 2004). Neysla er ekki aðeins markaður sem byggist á hagkerfi. 

Það er einnig menningarlegt ferli sem byggist á sjálfsmyndum. Með auknu úrvali, 

aðgengi og alþjóðavæðingu hefur einstaklingsfrelsi aukist í tengslum við neysluvörur 

og hafa neytendur þar af leiðandi val sem byggist á gerendahæfni þeirra (Hansen, 

2004). Breski mannfræðingurinn Mary Douglas tengdi neyslu við eftirspurn og hélt 

því fram að neysla og neysluhyggja væru til í öllum samfélögum (Appadurai, 1986). 

Mannfræðingurinn Arjun Appadurai benti á, að með neyslu væri fólk að senda og taka 

við skilaboðum frá umhverfi sínu. Neysla á ákveðinni vöru eða þjónustu kallar á 

eftirspurn, samband neyslu og framleiðslu. Eftirspurn getur verið mismunandi þar sem 

hún fer eftir samfélagslegum og fjárhagslegum öflum. Eftirspurn er t.a.m takmörkuð í 

samfélögum, þar sem reglur og viðmið eru miðaðar við ákveðna trú og eða túlkun á 

trúarritum (Appadurai 1986).  

Pierre Bordieu (1984)  hélt því fram að á Vesturlöndum, ríki ákveðin kúgun, 

þegar það kæmi að neyslu og eftirspurn. Valdamiklar stofnanir sæju um ákveðna tísku 

og smekk sem neytendur færu eftir (Boudieu, 1984; Appadurai 1986). Nútíma 
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neytendur séu þar af leiðandi ,,fórnarlömb” tískunnar og háðir skoðunum og smekk 

valdamikilla aðila sem tróna efst í valdastiga samfélaga. Í vestrænum samfélögum fer 

tíska alltaf eftir því sem þykir viðeigandi hverju sinni. Eftirspurn í efnismenningu er 

þar af leiðandi byggð á samfélagslegum grunni og hvötum og þarf ekki að vera 

eitthvað sem einstaklingur vill eða þarfnast (Appadurai, 1986). Eins og áður kom fram 

hélt Karl Marx því fram að neysla væri byggð á samfélagslegum grunni og að 

kapítalismi ýtti undir neyslu á nytjavarningi. Félagsfræðingurinn Max Weber hélt því 

fram að neysla segði til um stöðu fólks í samfélaginu þó sérstaklega getu þess til þess 

að kaupa vörur (Zukin og Maguire, 2004).  

1.5.Vöktun 

Í gegnum efnismenningu og neyslu hafa meinningarbundnar hugmyndir samfélaga 

mótað smekk fólks þegar kemur að fegurðarmati. Í mörgum samfélögum er sjón það 

skynfæri sem trónir efst í stigveldinu (Miller, 2010). Í samfélögum þar sem jafnrétti 

ríkir, er fólk gjarnan dæmt út frá því sem það gerir í núinu m.a. í starfi eða félagslegu 

lífi. Fólk ætti þar af leiðandi að eyða meiri tíma í útlit sitt þar sem það er 

birtingarmynd sjálfsins (Miller). Þetta má tengja við kenningar franska 

heimspekingsins Michel Foucault um vald og eftirlit. Í bókinni Discipline and Punish 

(1975/1977) fjallaði hann um þróun stofnana sem sæju um eftirlit á einstaklingum. 

Foucault notaði hugtak enska heimspekingsins Jeremy Bentham Panopticon og tengdi 

það við eftirlit á einstaklingum í nútíma samfélögum. Panopticon var teikning að 

fangelsi sem hannað var með það í huga að einn maður, varðstjóri gat fylgst með 

öllum föngum í einu. Fangarnir vissu að þeir væru undir eftirliti en gátu aldrei gert sér 

grein fyrir því hvenær nákvæmlega það væri verið að fylgjast með þeim (Foucault). 

Þessar aðferðir voru frábrugðnar þeim eldri sem einkenndust af harðræði og mikilli 

kúgun. Í dag er valdi beitt á annan hátt þar sem falið eftirlit sér um að fólk hagi sér 

samkvæmt ákveðnum viðmiðunarreglum (Tække, 2011). Foucault vísar í fangelsi 

Bentham sem myndlíkingu samfélaga eða aðila sem vinna að því að fylgjast með fólki 

(Foucault, 1977).  

1.6. Karlmennska (e. Masculinity) 

Umhverfi mótar einstaklinga með hjálp efnislegra þátta. Gerendahæfni fólks innan 

samfélagslegs rýmis er m.a. háð kyngervi þeirra. Karlmennska vísar til ákveðinna 

eiginleika sem tengdir eru við karlkyns einstaklinga. Það er samfélagslega mótað 
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hugtak sem er m.a. byggt á líffræðilegum eiginleikum (Guttman, 1997). Til eru 

nokkrar skilgreiningar á hugtakinu.  

Í fyrsta lagi, á það við um allt það sem karlmenn gera og hugsa. Í 
öðru lagi, það sem karlmenn hugsa og gera til að vera karlmenn. Í 
þriðja lagi á hugtakið við um þá karlmenn sem teljast karlmannlegri 
en aðrir út frá eðlislægum þáttum. Í fjórða lagi er hugtakið skilgreint 
sem andstaðan við kvenleika eða allt það sem konur eru ekki 
(Guttman, 1997, bls 386). 

Karlmennska er mismunandi eftir samfélögum og tímabilum. Hugtakið er skilgreint út 

frá mismunandi eiginleikum, sjálfsmyndum, hegðunum og efnislegum hlutum eins og 

bílum og fatnaði. Þessa eiginleika er hægt að nota til að ýta staðalímyndir (Cornwall 

og Lindisfarne, 1994).   

Taugasjúkdómafræðingurinn Sigmund Freud var fyrsti aðilinn sem kom með 

vísindalega lýsingu á karlmennsku. Hann notaði sálgreiningar-aðferð þar sem hann 

kannaði hugarástand fólks í gegnum drauma, brandara og ákveðin tauga einkenni 

(Connell, 2005). Í rannsókn á karlkyns einstaklingum, varð hann vitni að riflildi 

drengja við feður þeirra og setti fram hugtakið Ödipusarduld (e. Oedipus complex). 

Hann vísaði til Ödipus, persónu úr grískri goðsögu sem myrti föður sinn og giftist 

móður sinni. Hann tók eftir sterkum tilfinningum barna til foreldris af gangstæðu kyni 

þó einkum á milli sonar og móður. Hann bar kennsl á mótandi augnablik í 

karlmennsku og sá spennu í mótandi samböndum. Hann hélt því fram að allar 

mannverur væru í grunninn tvíkynhneigðar og að finna mætti karlmannlegar og 

kvenlegar hneigðir í öllum einstaklingum. Hann setti einnig fram það sem 

kallast ,,arkítekta nálgun á kyngervi”, þar sem sjálfs aðdáun var á meðal karlkyns 

einstaklinga og hræðsla við að missa karlmennsku var algengt fyrirbæri. Hann rak 

einnig samspil milli þessara tilfinninga, löngun drengja til föðurástar, tengsl þeirra - 

og samsömun við konur og afbrýðisemi í garð móður (Connell). Connell hélt því fram 

að þessar mótsagnir áttu til að útskýra hvernig menn fóru úr því að vera unglingar yfir 

í fullvaxta karlmenn (Connell, 2005).  

Mannfræði hefur lengi vel einkennst af karlaslagsíðu. Karlmennska sem slík er 

þó tiltölulega nýlegt umfjöllunarefni sem hlaut ekki hljómgrunn fyrr en rannsakendur 

eins og Margaret Mead og Ruth Benedict fóru að fjalla um kvenfólk og bentu á að 

ekki væri hægt að fjalla um karlmennsku og kvenleika í sitt hvoru lagi (Guttman, 
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1997). Mannfræðingar hafa lagt áherslu á að skoða verkaskiptingu, sifjakerfi, 

vináttubönd og valdabaráttu í rannsóknum um karlmennsku (Guttman). 

Í etnógrafíu breska félagsmannfræðingsins Gregory Bateson, Naven, (1936), 

fjallaði hann um Iatmul fólkið, við Sepik ána í Papúa Nýju-Gíneu. Það var ein fyrsta 

etnógrafían sem fjallaði um manndómsvígslur og samfélagslegan mun kynja en 

samkvæmt höfundi var kyngervi meginþáttur þess sem mótaði stöðu fullorðinna 

einstaklinga innan samfélagsins. Meðal umfjöllunarefna voru vígsluathafnir sem 

kölluðust naven sem gengu út á niðurlægja drengi og upphefja stúlkur. Hann fjallaði 

einnig um spennuþrungið samband milli feðga og klúbbhúsmenningu þar sem menn 

beittu háði og óhefluðu málfari sem merki um karlmennsku og vináttu (Bateson, 

1936; Krause, 2007).  

Hugtakið Machó lýsir þessari ímynd en það er líka skopstæling á ákveðnum 

karlmennsku ímyndum, ekki síst á þeim sem ganga út á styrk og óheflað háttalag. 

Hugtakið sem kemur úr spænsku og þýðir karlkyn, og á við tegundir karlmennsku 

sem geta verið í mótsögn við hvor aðra. Machó hefur mismunandi merkingu í 

mismunandi umhverfi og getur átt við um útlit eða háttalag (Filault og Drummond, 

2007; Forrest, 1994; Cornwall og Lindisfarne, 1994). Hugtakið gildir um 

gagnkynhneigða karlmenn, karlmennsku sjálfsmyndir, persónu einkenni og hegðun 

(Cornwall og Lindisfarne, 1994). Mannfræðingurinn David Gilmore (1990) benti á að 

í mörgum menningarheimum væri sú hugmyndafræði, að karlkyns einstaklingar væru 

búnir til en konur fæddar (Gilmore, 1990, í Guttman, 1997). Karlmenn þyrftu þar af 

leiðandi að sanna fyrir öðrum, karlmennsku sína (Young, 2004). Hugtakið er lýsandi 

fyrir ákveðna karlmennsku ímynd þó sérstaklega þá sem tilheyrir neðri þrepum 

samfélagstigans á Vesturlöndum. Menn sem hafa litla menntun og vinna illa launuð 

og óvernduð verkamannastörf, hafa setið í fangelsi, aka um á bifhjólum og eru með 

húðflúr. Þrátt fyrir félagslega stöðu er þessi birtingamynd í takt við ákveðnar 

hugmyndir um feðraveldi og hefðbundin kynjahlutverk sem flokkast undir hugtakið 

ríkjandi karlmennska (Halnon og Cohen, 2006).       

1.7. Ríkjandi karlmennska (e. Hegemonic masculinity) 

Samkvæmt ástralska félagsfræðingnum R.W. Connell á hugtakið ríkjandi 

karlmennska (e. Hegemonic masculinity) við um samfélagslegar hugmyndir um stöðu 

fólks samkvæmt kyngervi og yfirgnæfandi stöðu karlmanna og undirgefni kvenna á 
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heimsvísu (Connell, 2005). Hugtakið er undir áhrifum frá ítalska kenningarsmiðnum 

Antonio Gramsci sem fjallaði um stéttatengsl og ráðandi stöðu yfirstéttarinnar á gildi 

og menningu (Connell). Hugtakið var fyrst sett fram í vettvangs- og þátttöku- 

rannsókn á samfélagslegum ójöfnuði í áströlskum miðskólum. Rannsóknarspurningar 

tengdust karlmennsku, upplifun einstaklinga í karlkyns líkömum og umræðu um 

hlutverk karlmanna í verkamanna pólítík. Niðurstöðurnar sýndu yfirgnæfandi stöðu 

ákveðinna karl-kyns einstaklinga í skólanum (Connell 1982 í Connell og 

Messerschmidth, 2004).      

Connell bendir á að ríkjandi karlmennska eigi ekki endilega við um karlmenn í 

meirihluta heldur ákveðin norm og hugmyndafræði þar sem ein tegund karlmennsku 

er við völd (Connell, 2005; Donaldson, 1993). Hugtakið á einnig við um ýktar 

birtingarmyndir af staðalímyndum kynjanna þegar kemur að líkamlegum styrk, 

íþróttum og áherslu á sýnilega vöðva. Það er ákveðið hugafar og líkamlegt ástand sem 

veitir karlmönnum völd og forréttindi, Karlmenn sem eru virkir og umfram allt 

gagnkynhneigðir (Ingólfur Ásgeir Jóhannesson og Jón Ingvar Kjaran, 2013). 

Sumir fræðimenn hafa gagnrýnt þessar kenningar. Prófessorinn Murray 

Drummond og fræðimaðurinn Shaun Michael Filaut (2007) benda á að áhersla á stóra 

vöðva og líkamlegan styrk þurfi ekki að eiga við um ríkjandi karlmennsku (Filault og 

Drummond). Ástralski félagsfræðingurinn, Mike Donaldson bendir á að erfitt sé að 

segja til um hvað flokkist sem ríkjandi karlmennska þar sem hugafar og líkamlegt 

ástand séu tveir ólíkir þættir (Donaldsson, 1993; Connell og Messerschmidth 2004). 

Bandaríski félagsfræðingurinn Patricia Y. Martin heldur því fram að hugtakið sé 

mótsagnakennt þar sem stundum sé um að ræða ákveðna tegund karlmennsku en í 

öðrum tilfellum, karlmennsku sem er ríkjandi yfir ákveðið tímabil (Martin, 1998 í 

Connell og Messerschmidth, 2004). Demetrakiz Demetriou (2001) heldur því fram að 

hugtakið sé of einsleitt og eigi við um tvo mismunandi þætti. Það er valdastaða 

karlmanna og undirgefun kvenna og samfélagsleg yfirburðarstaða ákveðinnar 

tegundar karlmennsku. Hann er ósammála því að jaðarhópar hafi enga áhrif á sýn 

ríkjandi karlmennsku. Hann bendir á að ríkjandi karlmennska aðlagist ekki endilega 

breyttum aðstæðum heldur taki nýjar hugmyndir til sín, eftir því sem hentar hverju 

sinni, í því skyni að minnka sýnileika á mismun kyngerva sem styrkir stöðu 
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feðraveldis (Demitrou). Aðrar gagnrýnisraddir hafa bent á ekki sé hægt að nota 

hugtakið til að lýsa öllum samfélögum (Connell og Messerschmidt, 2004).   

1.8. Öðruvísi karlmennska (e. Different masculinities) 

Drummond (1996) bendir á að karlmenn eru menningarlega mótaðir með þá sýn, að 

stórir og sterkir líkamar tákni karlmennsku (Drummond, 1996). Það er ein 

birtingamynd ríkjandi karlmennsku, þar sem 

áhersla er lögð á styrkleika, sýnilega vöðva og 

íþróttir (Ingólfur Ásgeir Jóhannesson og Jón Ingvi 

Kvaran, 2013). Í Ástralíu, á seinni hluta 19. öld 

var ímynd ríkjandi karlmennsku, frumstæðir og 

óheflaðir menn sem bjuggu yfir miklum 

líkamlegum styrk (Young, 2004). Karlmenn 

sóttust í félagsskap með öðrum karlmönnum og 

sáust sjaldan með kvenfólki. Karlmennskan var 

æðrulaus og líkamsvöxtur og útlit það sem máli 

skipti (Young). Í Kanada um aldamótinn 1900, 

voru verkamenn og bændur, tákngervingar 

ríkjandi karlmennsku. Vöðvar og líkamlegur styrkur einkenndu þessa menn þar sem 

störf þerira reyndu mikið á líkamlegt úthald (Ricciardelli, Clow og White, 2010). Í 

Bandaríkjunum var sömu sögu að segja þar sem stór hluti manna vann við landbúnað 

(Cheng og Kim, Shaw og Tan 2013)     

,,Inclusive masculinity” er hugtak félagsfræðingsins Eric Anderson, sem vísar 

til fjölbreyttari sjáfsmynda ríkjandi karlmennsku. Hann benti á að gagnkynhneigðir 

karlmenn væru að verða opnari fyrir því að sýna aðra hlið á karlmennsku sinni 

(Andreasson og Johanson, 2013). Árið 1994 setti breski blaða-og útvarpsmaðurinn 

Mark Simpson fram hugtakið Metrósexual (e. metrosexual). Hugtakið á aðallega við 

um unga og sjálfumglaða karlmenn í millistétt, sem leggja áherslu á útlit og fatastíl. 

Neysla er í hávegum höfð og mikill áhugi er á snyrti - og tískuvörum (Simpson í 

Ricciardelli, Clow og White, 2010). Hugtakið tengdist á sínum tíma baráttu 

samkynhneigðra og er ákveðinn valkostur fyrir einstaklinga sem samsama sig ekki 

hefbundinni birtingamynd ríkjandi karlmennsku. Dæmi eru knattspyrnumennirnir 

David Beckham og Cristiano Ronaldo (Ricciardelli, Clow og White).  

 
Mynd 1: David Beckham. Holdgervingur 

metrósexúal karlmennsku. Sótt 2. janúar 2015 

af http://intrigue.ie/are-men-becoming-more-

metrosexual/ 
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Laddism er nýlegt hugtak sem á við um tegund karlmennsku sem gengur út á 

mikla neyslu, litla sjálfsábyrgð og áhugamál á borð við íþróttir, bíla og tölvuleiki. 

Þetta eru karlmenn sem drekka mikið áfengi, stunda mikið kynlíf og neyta alls kyns 

eiturlyfja. Dæmi er írski leikarinn Colin Farrell (Ricciardelli, Clow og White, 2010) 

Samkynhneigð karlmennska (e. gay masculinity) er hugtak sem á við um 

karlmennsku samkynhneigðra karla. Hún hefur tekið breytingum á síðastliðnum 

áratugum vegna aukinna samfélagslegra réttinda og neyslu á efnislegum gæðum. Á 7. 

og 8. áratugnum voru samkynhneigðir, jaðarhópur sem innbyrðis voru mismunandi 

fólk með mismunandi skoðanir (Filiault og Drummond, 2007). Hverfi 

samkynhneigðra (e. gay ghettos) innihéldu bari og næturklúbba þar sem aðeins 

ákveðnar týpur höfðu aðgang. Áhersla var t.a.m. á mjög karlmannlega ímynd (machó), 

þar sem vöðvar, líkamlegur styrkur, skegg og líkamshár voru helstu einkenni auk 

fatnaðar í anda hins óheflaða farandverkamanns. Þessi ímynd var flókin samblanda 

samkynhneigðar og ríkjandi karlmennsku og braut í bága við þær hugmyndir að 

samkynhneigð væri andstaðan við karlmennsku (Filiault og Drummond, 2007; Forrest 

1994). Á þessum tíma jókst hlutgerving karlkyns líkamans sem tengdist neysluhyggju 

og kapítalisma. Íþróttamenn sem og aðrir vel útlítandi karlmenn birtust meir í 

fjölmiðlum og tækniþróun dró úr hlutverki vinnusama verkamannsins sem eitt sinn 

var tákngervingur ríkjandi karlmennsku (Forrest, 1994).  

Þrátt fyrir gagnkynhneigða tilburði samkynhneigðra karla skiptu sjálfsmyndir 

þeirra miklu máli og gera enn. Kynhneigð mótar samfélagslega stöðu þeirra á einn eða 

annan hátt. Prófessorinn Brian Pronger (1990) heldur því fram að samkynhneigð 

karlmennska sé þversagnakennd. Samkynhneigð brýtur í bága við ríkjandi 

karlmennsku að einhverju leyti þar sem hefbundnum hugmyndum um hlutverk 

kynjanna er ögrað en ýtir á sama tíma undir staðalímyndir kyngervis sem hafa 

einkennt kúgun samkynhneigðra karla. Foucault benti á að náin vinátta milli tveggja 

karla hafi verið í andstöðu við hugmyndafræði ríkjandi valdastofnana. 

Gagnkynhneigðir karlar áttu að vera öðruvísi en konur og hommar. Þeir áttu að vera 

vinir hvors annars en ekki sofa hjá hvor öðrum (Foucault, 1978). Hugtakið 

homosociality er vert að nefna í þessu samhengi, en hugtakið naut mikilla vinsælda 

eftir að fræðimaðurinn Eve Sedgwick notaði það þegar hún fjallaði um hómóerótíska 

vináttu gagnkynhneigðra karlmanna. Hugtakið hefur verið notað til að lýsa þeim 
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karlmönnum sem sækjast í félagskap með öðrum karlmönnum og sjást sjaldan með 

kvenfólki (Guttman, 1997). 

Á síðastliðnum árum og áratugum hefur sýn karlmennsku þróast með aukinni 

neyslu og efnislegum gæðum. Ákveðnar tegundir karlmennsku eru skilgreindar út frá 

neyslu, annars vegar markaðssett karlmennska (e. marketing masculinity) og hins 

vegar neyslu karlmennska (e. consumption based masculinity). Hugtakið Neyslu 

karlmennska nær yfir ímyndir sem fjölmiðlar og markaðsöfl hafa sett fram í því skyni 

að selja vöru og þjónustu. Þessar ímyndir eru aðlagaðar í hverju menningarsamfélagi 

fyrir sig en markaðsöfl og neytendamenning hafa sett fram staðlaða ímynd í tímaritum 

sem er oft frábrugðin megin þorra einstaklinga (Cheng, Kim, Shaw and Tan 2013). 

Hugtakið Markaðsett karlmennska (e. marketing masculinity), tengist neyslu og 

kapítalisma, þar sem áhersla er á karlkyns líkama og neytenda val (Alexander 2003, í 

Cheng,Kim, Shaw og Tan 2013). Karlar eru byrjaðir að hugsa meira um líkamsímynd 

sína og finna fyrir aukinni pressu, að líta vel út og leita þannig til ákveðinna aðila og 

fyrimynda sem hafa áhrif á sjálfsmyndir þeirra (Cheng, Kim, Shaw og Tan 2013). 
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2. kafli. Fegurðarmat, neysla og efnismenning í sögufræðilegu ljósi 

Föt eru skjól og skraut mannsins og endurspegla fegurðarmat, tækni, verkkunnáttu og 

hráefnisauðlindir hvers samfélags (Ásdís Jóelsdóttir, 2013). Föt hafa tvær hliðar sem 

hjálpa okkur að rannsaka, sjá einstaklinginn og þær sjálfsmyndir sem líkaminn í 

fötunum gefur til kynna (Kuchler og Miller, 2012). Í efnismenningu endurspeglar 

fatnaður ekki aðeins félagslega sjálfið heldur er það samansafn af mismunandi þáttum 

eins og kynferði og samfélagslegu hlutverki (Woodward, 2005). Fatnaður er samband 

persónunnar og yfirborðsins en mannfræðingurinn Alfred Gell benti á að föt gætu 

opnað persónu gagnvart nýjum hugmyndum en einnig gert þær viðkvæmar fyrir 

mótlægi og áhorfi. Áhrif frá umhverfi, mótar skynjun einstaklinga á fegurð (Gell í 

Woodward, 2005). Einstaklingar geta því mótað sjálfir klæðnað sinn og hafa ákveðið 

vald þegar kemur að fatnaði, sem felst í því að ganga og sýna sig í fötunum. Upplifun 

fólks og skoðun þeirra á fötunum sem það gengur í fer þó oft eftir skoðunum annara 

(Hansen, 2004). Fólk er háð hvort öðru í umhverfi sínu og hugsa svipað (Barnard, 

2000). Fatnaður og framkvæmd koma saman þegar fólk klæðist tísku (Hansen, 2004). 

2.1. Karlkyns tíska og tákngrænt gildi 

Á síðastliðnum árum hafa rannsóknir á tískufatnaði beint sjónum sínum að fatnaði í 

tengslum við stétt, kyngervi og kynslóðir. Hugmyndin að fylgja tískunni getur verið 

öryggistilfinning (Turner, 2012). Samkvæmt þýska heimspekingnum og 

félagsfræðingnum Georg Simmel var tíska samfélagslegur vettvangur þar sem 

félagsleg hegðun gekk út á fatnað og skemmtun. Hann hélt því fram að tíska væri 

mótsagnakennt fyrirbæri þar sem hún tilheyrði aðeins fáum aðilum. Um leið og 

tískufyrirbrigði er orðið að meginstraums fyrirbæri er það hætt að vera í tísku (Kosut, 

2006). Enski sjórnmála-og fræðimaðurinn, Lord Chesterfield sem var uppi á fyrri 

hluta 18. aldar hafði þá skoðun að fatnað ætti að taka alvarlega þó tíska sem slík væri 

fáránleg. Hann hélt því fram að menn ættu að klæðast samkvæmt samfélagsstöðu 

sinni og lifnaðarháttum. Skynsamir menn ættu ekki að vera uppteknir af klæðaburði 

eða metnir út frá því, en ættu heldur ekki að vanrækja útlit sitt (Bell, 1949, bls 13 í 

Turner, 2012).           

 



  

 
 

20 

Daniel Miller (2010) heldur því fram að flest samfélög geri kröfur til 

samfélagsþegna sinna um útlit. Fólk skynjar það sem því þykir aðalaðandi í fari 

annarra í gegnum mismunandi skynjunarfæri t.a.m. út frá rödd, lykt eða útliti 

(Koschinski, 2007). Í mörgum samfélögum er sjón skynfærið sem trónir efst í 

stigveldinu. Fatnaður hefur t.a.m. áhrif á a.m.k tvö skynfæri, snertiskynið og sjónina 

(Miller, 2010). Miller (2010) gerði vettvangsathugun í Trinidad og fjallaði um tísku 

og fatnað. Kvenfólk þar klæddist fötum sem fór því vel og skipti persónulegur stíll og 

vel samsettur klæðnaður meira máli en textíll eða snið. Fólk raðaði saman einingum 

eða táknum, sem í þessu tilviki voru flíkur. Það skipti ekki máli hvaðan flíkin kæmi 

eða hvort hún væri falleg ein og sér heldur skipti heildarútkoman máli (Miller). Í 

þessu tilviki mótaði samfélags-gerðin fagurfræðilegar hugmyndir fólksins. Tískuna 

mátti rekja til þræla frá Vestur-Afríku en þar gat klæðnaður virkað sem bæði vörn eða 

andóf gegn ríkjandi valdi. Miller gagnrýndi neikvæða merkingu neyslu og því sem 

kallast yfirborðsmennska og velti því fyrir sér hvort náttúrulegt útlit segði 

nákvæmlega til hver við værum. Í vestrænum ríkjum er því gjarnan haldið fram að 

förðun og falleg föt séu yfirborðsleg fyrirbæri og að náttúrulegt útlit sé hinn hreini 

sannleikur en svo er ekki í sumum samfélögum. Ef manneskja eyðir tíma, peningum, 

orku og ákveðnum smekk í að búa til ímynd er það afurð athafnarsemi og vinnu. 

Einstaklingurinn er þar af leiðandi þátttakandi í samfélaginu með virka gerendahæfni 

(Miller, 2010).   

Fatnaður á sér langa og mikla sögu. Til eru heimildir um fatnað og 

textílhönnun sem má rekja aftur til forn Egypta og íbúa Mesópótamíu (Ásdís 

Jóelsdóttir, 2005). Tíska sem við þekkjum í dag í tengslum við atbeina, eftirspurn og 

neyslu má rekja aftur til gotneska tímans á 15. öld. Þar hóf munur á fatnaði kynjanna 

að koma í ljós á tíma aukinnar verslunar, samgangna og viðskipta (Ásdís Jóelsdóttir, 

2005). Framleiddur var varningur sem seldur var á frjálsum markaði. Klæðnaður 

karlmanna varð fjölbreyttari og átti fólk möguleika á því að breyta útliti sínu og klífa 

þjóðfélagsstiga með hjálp tískunnar. Fólk í yfirstétt klæddist fínum fatnaði og átti að 

sýna fágaða framkomu til að undirstrika samfélags stöðu sína. Stéttaskipting var 

sýnileg í klæðnaði og hafði fatnaður táknrænt gildi. Fatnaður karlmanna benti t.a.m. 

til stöðu þeirra í samfélaginu og gengu þeir meðal annars með punghlíf sem tákn um 

karlmennsku og frjósemi (Ásdís Jóelsdóttir).  
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Með endurreisnartímabilinu jókst textíliðnaður. Menn byrjuðu að klífa 

samfélagstigann með menntun og hæfileikum. Áhrifavaldar á þessum tíma voru 

Hinrik VIII á Englandi, Francois I í Frakklandi og Karl X á Spáni. Þetta voru 

menningarlega sinnaðir og menntaðir menn sem klæddust glæsilegum fatnaði. Á 

þessum tíma komu líka fyrstu lífstíls bækurnar á markaðinn t.a.m. Book of Courtier 

(1528), handbók um mannasiði, tísku, veiðar og íþróttir (Ásdís Jóelsdóttir, 2005).      

17. og 18. öld einkenndust af miklum íburði og skrauti. Barrok og svo í 

framhaldi Rókóko. Eftir frönsku byltinguna byrjuðu ákveðnir hópar að klæðast 

fatnaði sem táknaði pólitíska afstöðu. Alþýðan byrjaði að hafa áhrif á tísku á 

yfirstéttina og útlit karlatísku mótaðist í áttina sem við þekkjum hana í dag (Ásdís 

Jóselsdóttir, 2005). Á síðari hluta 18. aldar og urðu Bretar í forystu karlkyns tísku og 

voru það næstu tvær aldir. Iðnbyltingin 1760 hafði mikil áhrif og hófst 

fjöldaframleiðsla á fatnaði um miðja 19. öld. Á sama tíma fóru stórverslanir að líta 

dagsins ljós sem gerði það að verkum að fólk í lægri stéttum samfélagsins gat notið 

tískunnar (Ásdís Jóelsdóttir, 2005; Shannon, 2004). 

Upp úr 1850 í Bretlandi fóru karlmenn í millistétt að sýna neysluvörum meiri 

áhuga en áður (Shannon, 2004). Sölufólk og auglýsendur byrjuðu að markaðsetja 

karlmannlega neyslu sem var frábrugðin kvenlegri neyslu. Karlmennska og kvenleiki 

voru menningarlegar gagnstæður þegar kom að kaupum á vöru og þjónustu. Karlmenn 

kusu frekar að skoða einstaka og dýra hluti á meðan konur aðhylltust magnkaup á 

hagstæðum kjörum. Kaupmenn nýttu sér þessa hugmyndafræði og fengu karlmenn til 

að verða virka neytendur. Markaðssetningin gekk út á að selja ákveðna ímynd af 

karlmennsku. Ímynd sem gekk út á nútíma-og viðskiptalegan en jafnframt 

karlmannlegan fatastíl (Shannon). Karlmenn vildu vörur sem samsömuðu sig þessum 

hugmyndum. Þeir þurftu að vera vissir um að vörurnar væru í takti við þær 

karlmannlegu ímyndir sem menningarbundnar hugmyndir samfélagsins héldu á lofti 

(Shannon, 2004). Birtingarmynd ríkjandi karlmennsku á þessum tíma voru 

íþróttamenn og hermenn. Í auglýsingum voru menn sýndir óheflaðir og karlmannlegir 

að iðka íþróttir eins og tennis og bátaróður. Ímynd hermanna var líka í hávegum höfð 

og notuð óspart til þess að auglýsa vörur. Auglýsingar ýttu undir þjóðernislega hugsun 

og leyfðu neytendum að lifa sig inn í bresku hugsjónastefnuna með því að kaupa 

vörur sem voru tákngervingar breska heimsveldisins. Verslanir notuðu karlkyns 
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ímyndir og undirgefni kvenna í markaðssetningu. Hönnuðir notuðu ímynd hermanna 

og annarra baráttumanna til að selja vörur sínar. Deildaskiptar stórverslanir (e. 

department stores) urðu vinsæl fyrirbæri á kostnað sjálfstæðra kaupmanna og 

klæðskera. Stórverslanirnar nýttu sér kaupáhuga karlpeningsins til hins ýtrasta m.a. 

með því að markaðssetja sig sem ákveðið samfélagslegt rými fyrir karlmenn þar sem 

kvenkyns starfsmenn urðu eitt helsta aðdráttaraflið (Shannon).  

Í kringum 1900 fóru stórverslanir að selja 

fylgihluti eins og ermahnappa, bindi og nælur sem 

m.a. endurspegluðu sjálfsmyndir (Shannon, 2004; 

Turner, 2012). Líkamsskraut varð þar af leiðandi 

táknrænn miðill þar sem skraut staðsett á líkamanum 

sagði oft til um stöðu einstaklingsins í samfélaginu, 

menningu og ætlunarhlutverk hans (Turner, 2012). 

Tískutímarit byrjuðu að fjalla um karlkyns tísku og 

verslanir börðust hart um karlkyns viðskiptavini. 

Neysla karlpeningsins varð til þess að karlkyns 

ímyndir jukust í blöðum og tímaritum. Óhefluð 

karlmennska og íþróttamennska var ríkjandi karlmennska og hófst framleiðsla á 

neysluvörum með kynferði manna í huga t.a.m. gallabuxur, hárgel og rakspírar 

(Shannon).  

Stofnanir sem stjórnuðu tísku og góðum smekk takmörkuðu þó 

samfélagslegan hreyfanleika og ýttu undir ákveðin yfirráð, í þessu tilviki ríkjandi 

karlmennsku (Bordieu, 1984 og Boudrillard, 1986 í Appadurai, 1986). Karlkyns 

líkaminn byrjaði að koma fram í auglýsingum og mátti finna dæmi á þessum tíma þar 

sem líkaminn var notaður sem söluvara. Neysluhyggja opnaði meiri tengsl milli karla 

og neysluvara, milli fatnaðar og líkama og birtingarmynd karlkyns líkamans. Með því 

að nota auglýsingar urðu karlkyns líkamar eftirsóttir bæði fagurfræðilega og 

kynferðislega. Fólk gerði sér líka grein fyrir því að það gat skreytt og lagað líkama 

sína í gegnum ákveðnar vörur. Neysla manna og sýnileiki ýtti undir neyslu og iðnað 

sem breyttu hugmyndum um karlmennsku (Shannon, 2004) 

Á fyrri hluta 20. aldar jukust vinsældir frjálslegri klæðnaðar. Fatnaður hafði 

ekki einungis fagurfræðilegt gildi heldur virkaði einnig sem kynferðislegt aðdráttarafl. 

 
Mynd 2: Herratíska um 1900. Sótt 
4 janúar 2015 af 
http://shorthairstyle2015.net/1900/
1900-mens-fashion.html 
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Flugmenn voru helstu fyrirmyndir karlmanna í fyrri og seinni heimstyrjöld og naut 

leðurjakkinn mikilla vinsælda. Sígarettur voru einnig ómissandi þáttur af karlmennsku 

ímyndinni. Um miðja 20. öld hófst tími æskunnar þar sem óhefluð og villt 

karlmennska var helsta fyrirmyndin. Í Bandaríkjunum, klæddust ungir karlar 

leðurjökkum, gallabuxum og stuttermabolum. Í Bretlandi klæddust 

verkamannadrengir fínum jakkafötum til að vekja athygli á sjálfum sér en báru sig 

öðruvísi en hátt settir herramenn. Fatnaðurinn og hegðunin voru í andstöðu við 

gildismat samfélagsins (Ásdís Jóelsdóttir). Þessi þróun hélst næstu áratugi með bæði 

hippatískunni og pönkinu þar sem klæðnaður hafði táknræna eiginleika og virkaði 

sem vörn eða andóf gegn samfélagslegum öflum (Ásdís Jóelsdóttir, 2005).  

Klæðnaður sem er öðruvísi en menningarbundin norm segja til um, getur 

hleypt af stað pólítiskum viðbrögðum (Appadurai, 1986). Fatastíll undir áhrifum frá 

verkamönnum, mótórhjólaköppum og öðrum lágstéttum hefur t.a.m. notið mikilla 

vinsælda meðal mismunandi samfélagshópa á síðastliðnum áratugum. Um miðjan 9. 

áratuginn jókst áhugi vel efnaðara manna á Harley Davidson mótórhjólum sem eitt 

sinn tengdust jaðarhópum (Halnon og Cohen, 2006). Mótórhjól, húðflúr og vöðvar eru 

fyrirbæri sem eitt sinn tengdust óheflaðri hegðun og villimennsku sem vísaði til stöðu 

og stétt fólks í neðri þrepum samfélagsins. Í dag höfða þessi fyrirbæri til fjölbreyttari 

hóps manna m.a. út frá fagurfræðilegum sjónarmiðum. Eitt sinn tjáði húðflúr ákveðin 

skilaboð, vöðvar hjálpuðu mönnum að vinna verkamannastörf og mótorhjólajakkar 

héldu mönnum hlýju. Þetta var ákveðinn félagslegur auður sem sagði til um stöðu 

einstaklinganna í samfélaginu og virkaði bæði sem vörn og andóf gegn ákveðnum 

samfélagslegum öflum (Halnon og Cohen, 2006).   

Valdamiklir einstaklingar eiga það til í gegnum menningarlegan auð, að taka 

hversdagslega og almenna hluti og gefa þeim nýja merkingu (e. concencrate the 

common). Dæmi er mótorhjólajakkinn (e. the biker jacket) sem í dag er orðinn að 

hátísku vöru (Halnon og Cohen). Önnur dæmi eru t.a.m. pönk- og hippatískan sem 

tengdist jaðarhópum en varð svo hluti af hinu samfélagslega normi (Ásdís Jóelsdóttir, 

2005). Hettupeysur, flannel skyrtur og rifnar gallabuxur voru fyrirbæri sem tilheyrðu 

minnihlutahópum og verkamönnum en nutu mikillar hylli milli- og yfirstéttafólks á 10. 

áratugnum sem vísaði til gamalgróinna hugmynda um verkamanninn og óheflaða 

uppreisnamaninn (Halnon og Cohen, 2004).  
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3. kafli. Nútíminn og líkaminn 

Hlutverk líkamans í samfélaginu hefur verið vinsælt umfjöllunarefni meðal 

mannfræðinga og annarra fræðimanna á síðastliðnum áratugum. Líkaminn sem slíkur 

hefur alltaf leikið stórt hlutverk í mannfræði og verið lýst gaumgæfilega í etnógrafíum 

helstu fræðimanna í tengslum við hefðir og vígsluathafnir, m.a. á svæðum nálægt 

Amazon skóginum og í Nýju-Gíneu (Csordas, 1999). Á síðastliðnum áratugum hefur 

áhersla í mannfræði sem og öðrum fræðigreinum verið á samvinnu líkamans og 

félagslega sjálfsins (Reischer og Koo, 2004; Csordas, 1999). Mannfræðingurinn Mary 

Douglas fjallaði um muninn á hinum náttúrulega líkama og líkama í samfélagslegri 

mynd. Hún hélt því fram að líkamar væru áþreifanlegar einingar og 

túlkun. ,,Samfélagslegi líkaminn er líkami táknrænna mynda, túlkun á því sem 

raunverulega knýjar það áfram sem áþreifanlegi líkaminn skynjar” (Douglas 1978, bls 

70 í Wolputte, 2004 bls 253). Maðurinn beitir líkama sínum á ákveðinn hátt frá því 

hann fæðist (Jackson, 1983). Tilfinningar hafa bein áhrif á fólk um leið og það kemur 

í heiminn ólíkt tungumáli, orðaforða eða jafnvel sjón. Habitus vísar til þess hvernig 

við beitum líkamanum samkvæmt óskrifuðum reglum og kóðum sem eru ekki afurð 

hlýðni eða meðvitundar heldur eiga sér fastar rætur í samfélagsmyndinni (Jackson). 

Fólk notar líkamann sem miðil til að tjá sig, en líkamanum er einnig stjórnað af 

ákveðnu samfélagslegu kerfi (Wolputte, 2004). Á síðastliðnum árum hafa fræðimenn 

beint sjónum sínum að því á hvaða hátt fólk mótar líkama sína eða breytir þeim út frá 

fagurfræðilegum sjónarmiðum eða sem andóf gegn ríkjandi menningarbundnum 

hugmyndum þess umhverfis sem þau tilheyra (Csordas 1999; Jackson, 1983).  

Það er í mennsku mannsins að breyta útliti sínu t.a.m. með klæðnaði, 

skeggvexti, hárgreiðslu, skrauti eða líkamsbreytingum (e. body modification). Fólk 

mótar og breytir líkömum sínum til að vera hluti af samfélagslegum hóp eða aðgreina 

sig frá hópi sem undirstrikar samfélagslega stöðu (Reicher og Khoo, 2004). Líkaminn 

er hluti af neyslumenningu samfélaga þar sem sjálfsmynd fólks er gjarnan dæmd út 

frá líkamsástandi þeirra. Fólk leggur kapp á það að vera í góðu líkamlegu formi, ekki 

endilega út frá heilbrigðisjónarmiðum heldur sem hluta af neyslu (Csordas, 1999). 

Líkami einstaklinga er ekki einungis ílát sem inniheldur sálfræðilega og líffræðilega 

tilvist fólks. Líkaminn er ákveðinn frontur á félagslega sjálfinu (Turner, 2012). 

Yfirborð líkama er táknrænt fyrir yfirborð eða mörk samfélagsins, á meðan félagslega 
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sjálfið er táknræna sviðið þar sem hið félagslega á sér stað. Misjafnt er þó eftir 

menningarheimum hvernig þessir tveir þættir vinna saman. Skrautið, hvort sem það er 

húðflúr, föt eða skartgripir, er tungumálið sem fólk tjáir sig með. Líkaminn er þar af 

leiðandi tákn fyrir félagslega sjálfið (Turner).  

3.1 Húðflúr  

Húðflúr (e. Tattoo) er varanlegt skraut sem er annað hvort myndir eða skrift. Það er 

gert með litarefni sem er sett undir húðina með nál (Karacaoglan, 2012). Það er 

vinsælt fyrirbæri sem höfðar til fjölda fólks með ólíkan samfélagslegan bakgrunn 

(Atkinson, 2004). Húðflúr sem neysluvara á frjálsum markaði er tiltölulega nýlegt 

fyrirbæri og þykir álitlegur valkostur fyrir einstaklinga sem vilja breyta útliti sínu og 

fegurðarmati, vekja athygli eða aðgreina sig frá öðru 

fólki (Oksanen og Turtainen, 2005; Fisher, 2002; 

Karacaoglan, 2012). Það getur einnig tengt 

mismunandi meðlimi samsömunarhópa saman 

(Phillips, 2001; Fisher, 2002). Það tjáir skilaboð og 

endurspeglar sjálfsmyndir. Það hjálpar einnig 

einstaklingum sem eiga erfitt með að feta sig áfram í 

samfélaginu í að móta sjálfsmynd og veitir þeim 

öryggistilfinningu (Karacoglan, 2012; Oksanen og 

Turtainen; Atkison 2004).   

Húðflúr leikur stórt hlutverk í vígsluathöfnum 

ákveðinna ættbálkasamfélaga sem vísar m.a. til þess 

að unglingur sé að verða að fullþroska einstaklingi (Van Dinter, 2005 í Karacaoglan 

2012). Hjá Maóríum, frumbyggjum Nýja-Sjálands segir það til um samfélagslega 

stöðu og sifjakerfi en talið er að forfeðurnir sem flúrið vísar í, búi yfir töframætti sem 

tengir líkamann við yfirnáttúrulega anda (King, 1992 í Karacaoglan, 2012). Hjá 

Indjánum í Bandaríkjunum táknar húðflúr einnig tengsl við yfirnáttúruleg öfl (Van 

dinter, 2005 í Karacaoglan, 2012).Húðflúr eru til frambúðar. Þetta er kostnaðarsamt 

og sársaukafullt vígsluferli sem krefst undirbúnings og aðlögunartíma. Það er ákveðið 

framleiðsluferli þar sem einstaklingur velur eða hannar mynd með aðstoð 

húðflúrmeistara sem setur það svo undir húðina og við tekur tímabil þar sem flúrið 

fær að gróa (Kosut, 2006). Á Vesturlöndum hefur það flokkast sem 

 
Mynd 3: Húðflúraður karlkyns líkami. 

Sótt 28. Desember 2014 af  
http://www.inkedguys.net/tattooguy000

088/ 
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einstaklingsbundið og persónulegt fyrirbæri. Fólk skreytir samt sem áður líkama sína 

eftir ákveðnum samfélags hugmyndum, það sem þykir rétt hverju sinni. Húðflúr 

virkaði eitt sinn sem andóf gegn ákveðnum menningarbundnum hugmyndum um 

fegurð og gerir enn að vissu marki en í dag fær fólk sér húðflúr út frá fegurðarmati og 

til að miðla persónulegum sjálfmyndum (Turner, 2012; Fisher, 2002). Húðflúr í 

vestrænum ríkjum nútímans er tískufyrirbrigði sem tengist neysluhyggju og 

markaðsvæðingu og er notað til að selja vörur eins og bíla, ilmvötn og áfengi (Kosut, 

2006). Það er leið sem fólk notar til að uppfylla ákveðnar kröfur til að líta vel út og 

ýtir undir ákveðna fegurðarstaðla sem eru í takti við menningarbundna líkama sem eru 

ungir, mjóir og stæltir (Atkinson, 2004). Í rannsókn félagsfræðingsins Michael 

Atkinson, á húðflúr menningu kom í ljós að húðflúraðir líkamar nútímans eru ekki á 

móti ákveðnum normum eða samfélagslegri hugmyndafræði heldur ganga frekar út á 

list og að líta fallega út. Það er hluti af líkamsbreytingum (e. body modification) ásamt 

megrunarkúrum, vöðva uppbyggingu og fegrunaraðgerðum. Það er ákveðin 

efnismenning sem hægt er að laga eftir ákveðinni tækni (Foucault, 1977; Atkinson 

2004). Sýn og fegurðarmat leika þar af leiðandi stórt hlutverk. Myndirnar sjálfar og 

staðsetning þeirra tákna æsku, kynferði og einstaklingshyggju. Karlmenn eru líklegir 

til að fá sér húðflúr á þá staði sem þeir geta auðveldlega sýnt öðrum t.a.m. tvíhöfða og 

axlir. Það eykur eftirtekt og aðdráttarafl og getur virkað táknrænt fyrir karlmennsku 

þeirra og hrifningu annarra einstaklinga t.a.m. á líkamsræktarstöðvum (Oksanen og 

Turtainen, 2005; Fisher, 2002). Samkvæmt félagsfræðingnum Atte Oksanen og 

heimspekingnum Jutti Turtiainen (2005), velur stór hluti karlmanna sér húðflúr sem 

táknar stöðu þeirra í samfélaginu út frá ríkjandi karlmennsku, valdi og undirgefni 

kvenna. Dæmi eru myndir sem ýta undir ofbeldi, árásarhneigð, hasar, styrk og 

gagnkynhneigð. Ofurhetjur og skrímsli eru þess vegna vinsæl hjá karlpeningnum og 

gera þeim kleift að virka villtari og óheflaðari (Oksanen og Turtainen).  

Húðflúr hefur lengi vel tengst villtri hegðun, jaðarhópum og verkamönnum á 

Vesturlöndum. Í Bandaríkjunum upp úr 1950 byrjuðu ungmenni í millistétt að fá sér 

húðflúr gegn vilja foreldra sinna, sem andóf gegn íhaldsömum öflum í samfélaginu 

(Fisher, 2002). Rannsóknir hafa tengt það við hvatvísi, órökhyggju, vanþroska, 

eiturlyfjaneyslu og ofbeldishneigð (Atkinson, 2004). Það var lengi vel notað af 

yfirvöldum á Vesturlöndum sem tæki til refsinga, til að halda uppi samfélagslegum 

aga og aðgreina glæpamenn frá öðru fólki (Fisher, 2002). Það tengist enn ákveðnum 
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jaðarhópum og villtri hegðun en fangar fá sér gjarnan húðflúr sem vísar til 

samfélagslegrar stöðu, stöðu innan glæpaklíku, stjórn á líkamanum eða sem ákveðin 

dulmálskóða þess samsömunarhóps sem þeir tilheyra. (Phillips, 2001). 

Félagsfræðingar hafa bent á að ekki sé hægt að skilja einstaka húðflúr sem 

atbeina án þess að vita hvað það merkir. Húðflúr er orðið að meginstraums-fyrirbæri 

sem fólk fær sér af fúsum og frjálsum vilja og vegna þess, þá túlka fáir það sem hluta 

af einstaklings-eðli fólks eða sem vísbendingu um stöðu einstaklings sem meðlims 

menningarsamfélags (Atkinson, 2004). Húðflúr er þannig tákn sem byggist á 

tengslum einstaklings við aðra í gegnum athafnir, skóla og vinnu. Ólíkt öðrum 

líkamsbreytingum er þetta skraut sem getur haft mismunandi merkingu í mismunandi 

umhverfi (Karacaoglan, 2012). Fólk lærir og aðlagar líkama og útlit sitt í samræmi við 

þá einstaklinga sem það er í mestum samskiptum við. Það bendir til þess að fólk fái 

sér húðflúr t.a.m. í því skyni að fá ákveðna viðurkenningu frá umhverfinu sem það 

tilheyrir (Bourdieu, 1977; Atkinson 2004).         

3.2. Fitness - og vaxtarrækt  

Keppnir í fitness- og vaxtarrækt njóta mikilla vinsælda í heiminum. Þær ganga út á að 

fólk sýni afrakstur strangs mataræðis og mikilla styrktar- og brennsluæfinga upp á 

sviði við hrifningu áhorfenda og dómara. Í bæði vaxtarrækt (e. bodybuilding) og 

fitness (e. classic bodybuilding) sækjast menn eftir hörðum og vöðvastæltum líkama. 

Líkamar þurfa þar að auki að vera hárlausir og sólbrúnir sem eykur sýnileika vöðvana. 

Það þykir bæði aðlaðandi og kynæsandi og merkir oft velgengni og athafnasemi 

(Andreasson, Johansson, 2013). Mikil vinna, strangt próteinríkt mataræði, peningar, 

hormónalyf og jafnvel fegrunaraðgerðir fara í það að byggja fullkominn líkama. 

Ákveðnar sjálfsmyndir eru notaðar til þess að markaðsetja þetta útlit sem á margt 

sameiginlegt með hugmyndum um kyngervi og ríkjandi karlmennsku (Andreasson og 

Johansson, 2013; Wiegers, 1998). Sterk líkamsbygging tengist menningarlegri sýn 

karlmennsku þar sem ætlast er til að karlkyns einstaklingar búi yfir líkamlegum styrk 

og séu í fullkominni stjórn í umhverfinu sem þeir tilheyra (Wiegers, 1998). Munurinn 

á fitness og vaxtarrækt í þessu samhengi er í raun stigsmunur en ekki eðlismunur, þar 

sem tilgangurinn er sá sami að njóta aðdáunar utanaðkomandi aðila. Einstaklingar 

hafa að sjálfsögðu mismunandi gen og skoðun á fegurð hvort þeir kjósi að vera með 
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mikla vöðva eða styðjast við menningabundnar hugmyndir um líkamann sem mjóan, 

ungan og stæltan (Wigers, 1998, Atkinson 2004).    

Líkamsrækt er iðnaður sem veltir milljörðum bandaríkjadala á hverju ári. Á 

síðastliðnum áratugum hefur aðsókn að líkamsræktarstöðvum aukist á meðal alls kyns 

samfélagshópa þar sem fólk sækist eftir að vera í góðu líkamlegu formi, vera heilbrigt 

og líða vel (Andreasson og Johanson, 2013). Líkamar fitness- og vaxtarræktarfólks 

eru einnig notaðir óspart til þess að markaðsetja líkamsræktarstöðvar þó svo að 

meirihluti þeirra sem sækir þær, séu ekki að fara að keppa í vaxtarrækt. Það er útlitið 

sem menn eiga að hafa að markmiði þegar þeir stunda lyftingar því ekki er nóg að 

lyfta lóðum til að líta vel út, heldur eiga menn að líta vel út á meðan þeir eru að því 

(Csordas, 1999).  

Líkamsbygging eða vaxtarrækt (e. bodybuilding) þótti eitt sinn afbrigðilegt 

fyrirbæri. Rannsóknir gáfu til kynna að þetta væru óöruggir menn sem lyftu lóðum í 

þeirri von að bæta lélegt sjálfsmat og karlmennsku (Wiegers, 1998). Vaxtarrækt er 

dæmi um líkamsbreytingar (e. body modification) og er ákveðið form tjáningar 

(Glassner 1992 í Wiegers, 1998). Félagsfræðingurinn Barry Glassner (1992) hélt því 

fram að vaxtarrækt hefði góð áhrif á sjálfsálit og jákvæðar líkamsímyndir (Glassner 

1992 í Wiegers). Sumir karlmenn iðka vaxtarrækt eða lyftingar - vegna efasemda um 

hlutverk sitt í samfélaginu og karlmennsku.Með því að leggja áherslu á styrktarþjálfun 

hafa þeir fundið leið til þess að staðfesta ákveðin karlmennsku einkenni (Padfield, í 

Wiegers 1998).          

Vaxtarrækt á uppruna sinn í íþróttum og því sem kallaðist Muscular cristianity. 

Hugtakið var sett fram í Bandaríkjunum og Bretlandi í ástandi sem fræðimenn kölluðu 

karlmennsku kreppu (e. crisis in masculinity) þar sem iðnvæðingin hafði dregið úr 

líkamlegum burðum karlmanna í vinnu. Hugmyndin á bak við hugtakið var sú að 

trúræknir menn og fylgjendur Guðs væru karlmenn með sterkbyggðan og vel 

þjálfaðan líkama og jókst áhugi karla á hreyfingu og íþróttum þar af leiðandi. 

Vaxtarrækt nútímans er þar af leiðandi smækkuð mynd eða veraldleg útgáfa af þessu 

hugtaki. Bygging vöðva tengist oft ákveðinni trúrækni, vinnusemi og andlegri nálgun. 

Í kringum 1900 kom svo tímabil sem hét Strong Man. Karlmenn stigu á svið t.a.m. í 

fjölleikahúsum og sýndu vöðvamikla líkama sína við hylli fólks. Eugen Sandow varð 

fyrsti vaxtarræktarkappinn og þótti hann holdgervingur hins fullkomna karlmanns. 
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Upp úr því urðu vöðvar og líkamlegur styrkur hluti af fagurfræðilegum gildum 

karlmennskunar (Chapman 1994 í Wiegers, 1998).      

Vaxtarrækt og önnur hreyfing naut vinsælda á fyrri hluta 20. aldar en í 
kringum 1950 dró úr líkamsrækt þar sem læknavísindi höfðu þróast og ýmis lyf og 
meðferðir við sjúkdómum verið fundin upp. Upp úr 1970 varð heilsu-æði þar sem 
einstaklingar gerðu sér grein fyrir því að þeir sjálfir bæru ábyrgð á heilsu sinni 
(Wiegers, 1998). Heimildarmyndin Pumping Iron (1977), sem fjallaði um 
undirbúning vaxtarræktarmótsins Mr. Olympia, sló í gegn og gerði aðalpersónur 
myndarinnar Arnold Schwarzenegger og Lou Ferrigno að táknmyndum vaxtarræktar í 
heiminum. Líkamsrækt (e. physical training) og vaxtarrækt urðu þannig að 
meginstraums fyrirbæri. Með auknum birtingarmyndum líkamans í fjölmiðlum jókst 
umfjöllun hans meðal fræðimanna. Foucault benti á að líkaminn væri samfélagslega 
samsettur í gegnum vald og þekkingu. Valdastofnanir héldu uppi aga í samfélaginu og 
mótuðu líkama til að hlýða (e. docile bodies) og viðhalda lögum og reglum í 
samfélögum (Foucault 1977; Wiegers 1998). 
    

Hugmyndin um karlmennsku skiptir 
máli í vaxtarrækt sem og öðrum 
íþróttum, ,,þar sem karlmennska er skráð á 
karlkyns líkama. Sumir karlmenn lyfta lóðum 
til að byggja upp fallega líkama á meðan aðrir 
leggja áherslu á styrk eða ákveðna sjálfstjórn 
þar sem vaxtarrækt er einstaklingsmiðuð íþrótt” 
(Wiegers, 1998, bls. 153). Samuel Fussell 
gerði sjálfssögu þar sem hann lýsti fjórum 
árum ævi sinnar í vaxtarrækt sem gaf honum 
tækifæri til að skoða spennu hefðbundinna karlmennsku gilda þar sem vöðvar táknuðu 
oft karlmennsku (Wacquant, 1995). Rannsóknir hafa sýnt fram á að sjálfsmat karla er 
hærra eftir því sem líkaminn er stærri og sterkari þar sem hann veitir eftirtekt og 
öðlast virðingu. Karlmenn byrja að lyfta út af því að þeir eru með lágt sjálfsmat og eru 
almennt viðkvæmar tilfinningaverur (Wiegers, 1998). Hugmyndin að standa uppi á 
sviði og sýna beran líkama fyrir framan áhorfendur getur þar af leiðandi verið ákveðin 
lyftistöng fyrir drengi og karla með lélegt sjálfsmat en gæti gert þá enn þá viðkvæmari 
fyrir áhorfi og mótlægi annara í umhverfinu sem þeir tilheyra, þó sérstaklega í 
lyftingasalnum (Wiegers, 1998; Foucault, 1977).  

 
Mynd 4: Arnold Schwarzenegger. Ein mesta 

göðsögn vaxtarræktar í heiminum. Sótt 2. janúar 
2015 af http://workoutinfoguru.com/wp-

content/uploads/2013/04/arnold-schwarzenegger-
bodybuilding.jpg 
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4. kafli. Fegurð karlmanna og karlmennska í fjölmiðlum   

Hlutverk fjölmiðla er að upplýsa, rannsaka og veita afþreyingu (Petterson og 

Petterson, 2000). Þeir endurspegla ríkjandi skoðanir og norm í samfélögum og 

viðhalda og endurskapa menningarleg gildi og hugmyndir. Þar af leiðandi er hægt að 

segja að þeir séu fjórða valdið (Kristín Loftsdóttir og Helga Þórey Björnsdóttir, 2005). 

Fjölmiðlar leika stórt hlutverk í markaðsscetningu á karl-líkamanum sem er oftast í 

takti við ríkjandi gildi í samfélögum (Ricciardelli, Clow og White, 2010). Það er 

breytilegt eftir samfélögum og tímabilum hvernig karlmenn birtast í fjölmiðlum út frá 

líkamlegum stöðlum, fagurfræði og tísku (Bordo, 1994 í Davis í Ricciardelli, Clow og 

White, 2010). Á síðastliðnum árum hafa vel stæltir líkamar verið eftirsóttir út frá 

fagurfræðilegum og kynferðislegum sjónarmiðum. Fallegur líkami merkir velgengni 

og þykir viðeigandi birtingarmynd (Andreasson og Johanson, 2013). Fjölmiðlar ekki 

síst myndmiðlar, hafa verið duglegir að kynvæða karlkyns líkamann. Connell bendir á 

að karlmenn eins og konur, séu komnir í gildru þar sem þeir þurfa að eltast við 

ákveðnar karlmennsku ímyndir þar sem tíska, lífsstíll og fegrunar aðgerðir spila stórt 

hlutverk. Líkaminn er miðja neysluhyggju og eins og áður hefur komið fram, nota 

einstaklingar líkama sína sem atbeini sjálfsmynda sinna (Ricciardelli, Clow og White, 

2010).    

Sumir fræðimenn hafa haldið því fram að hlutgerving og myndbirting karlkyns 

líkamans í fjölmiðlum sé tiltölulega nýlegt 

fyrirbæri, (Ricciardelli, Clow og White, 2010) en 

svo er ekki, og má nefna auglýsingu frá súkkulaði 

framleiðandandanum ,,Cadbury”sem dæmi 

(Shannon, 2004). Auglýsingin sem birtist í 

tímaritinu Punch árið 1885, sýndi teiknaða mynd 

af karli og konu í yfirstétt. Þau horfðu á bátaróður. 

Karlinn stóð á meðan konan sat. Hann hélt á bolla 

með heitu súkkulaði. Hann var teiknaður með 

beinum línum, klæddur hvers dags klæðnaði, 

hvítum buxum, stuttermaskyrtu og hatti. Hann var 

tignarlegur og vöðvastæltur með yfirvaraskegg. 

Áhersla var á líkamsbyggingu hans ekki síst 

 

Mynd 5: Auglýsing frá súkkulaðiframleiðandum 
Cadbury sem birtist í tímaritinu Punch árið 1885. 
Sótt 27. desember 2014 af 
http://manaesthetic.wordpress.com/exhibition/ 
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brjóstkassa og rasskinnar. Ímyndin höfðaði til kvenna sem kynferðislegt aðdráttarafl 

og karla sem vildu vera eins og hann (Shannon).  

Fjölmörg lífsstíls - og tískutímarit eru markaðsett til karlmanna. Þau styðjast 

við ákveðnar karlmennsku hugmyndir og gefa mönnum ráð um klæðnað, klippingu, 

líkamsrækt, innanhúsmuni, skeggumhirðu og húðflúr. Karlmenn eru byrjaðir að hugsa 

mun meir um líkama sína og finna fyrir aukinni pressu að vera með ákveðið útlit og 

leita þannig til aðila og fyrimynda sem hafa áhrif á sjálfsmyndir þeirra (Cheng, Kim 

Shaw,  og Tan, 2013). Í rannsókn Rosemary Riccardielli, Kimberly A. Clow og 

Phillip A. White (2010), tóku þau fyrir lífstílsstímarit og rannsökuðu helstu 

birtingamyndir karlmanna og líkama þeirra. Þau tóku fyrir karla-og lífstílsstímaritin 

FHM, Maxim, GQ, Details og Esquire, lífstílss-ogheilsutímaritið Men’s Health og svo 

afþreyingar - og lífsstílstímaritið Out. Í FHM og Maxim er stuðst við hugmyndir 

um ,,ríkjandi karlmennsku” og ,,laddisma”. Í flestum tímaritum sem gengu út á neyslu 

var metrósexual karlmaður algengt birtingarform þar sem hann var líklegastur til að 

kaupa vöru. Í Men´s heatlh tímaritinu voru metrósexúal karlmenn og vöðvastæltir 

menn algengustu birtingar-formin. Í báðum tilvikum fá lesendur leiðbeiningar um 

klæðnað og snyrtingu sem vísar til velgengni auk þess sem Men’s Health gaf ráð um 

hollt mataræði og líkamsæfingar. Misjafnt var þó eftir því hvaða form karlmennsku 

var að finna í þessum tímaritum. Tímaritin ýta undir neyslu og birta auglýsingar og 

greinar um líkamann, fagurfræði og tísku. Out sem er markaðsett til samkynhneigðra 

karlmanna auglýsir ilmvötn og snyrtivörur sem höfða til manna í yngri kantinum. 

Maxim t.a.m. auglýsir vörur eins og Old Spice sem eru ódýrari og höfða til eldri karla. 

Tímarit eins og GQ, Details og Esquire sýna menn í dýrum hátísku fatnaði sem vísar 

til velgengni og sjálfsöryggis (Ricciardelli, Clow og White). Þessi markaðssetning er 

ekki ný af nálinni þar sem sölufólk nýttu sér þessa hugmyndafræði á 19. öld með það 

að markmiði að fá karla til að verða virkir neytendur. Markaðssetning sem gekk út á 

ákveðna ímynd af karlmennsku þar sem verið var að selja nútímalegan og fágaðan 

karlmannlegan fatnað (Shannon, 2004). Tímaritið Out sýndi meira hold og fatnað sem 

var kvenlegri og að mörgu leyti kynferðislegri en mátti finna í öðrum blöðum sem 

túlka má sem andóf gegn ríkjandi karlmennsku (Connell, 1995).   

Með tilkomu Internetsins hefur aðgengi að ýmis konar efni og fjölmörgum 

birtingarmyndum karlmennsku aukist. Á myndbanda síðunni ,,Youtube” má finna alls 
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kyns vídeó blogg þar sem fólk leiðbeinir og gefur fólki ráð hvernig það á að klæða, 

hreyfa og snyrta sig ásamt því að elda góða máltíð. Blogg er fyrirbæri sem hefur notið 

mikilla vinsælda í mörg ár (Andreasson, 2013). Tísku blogg og svo kölluð lífstílss-

blogg hafa margfaldast á síðastliðnum árum þar sem áhersla er lögð á myndræna 

framsetningu á flottum líkömum og fallegum fatnaði. Heilsu-blogg njóta einnig 

mikilla vinsælda og er valkostur fyrir fólk sem hefur verið feimið að leita til 

einkaþjálfara eða næringarfræðings. Bloggsíður og markaðssetning eru samt sem áður 

oft í takti við undirliggjandi grunn hugmyndir samfélaga um stöðu fólks samkvæmt 

kyngervi (Andreasson og Johansson, 2013). Hugmyndir sem tengjast fagurfræði eru 

tvíræðnari eins og samsetning á sjálfinu og líkamanum og sýna ríkjandi karlmennsku 

og kerfi sem er stjórnað af ákveðnum valdhöfum sem ákveða hegðun fólks innan 

samfélagslegs rýmis (Bourdieu 1981, í Appadurai 1986). Bloggsíður geta sýnt 

mismunandi karlmennsku og blandað saman gömlum og nýjum hugmyndum. 

Líkamar sem eru berir, sólbrúnir og hárlausir er hægt að túlka sem breytu af 

gagnkynhneigðu kyngervi sem ræður ríkjum en einnig menningarlegum breytum þar 

sem kynhneigð karlmanna skiptir engu máli, þeir geta fylgst með öðrum líkömum á 

þann hátt sem þeir gátu ekki áður (Andreasson og Johansson, 2013). Þetta tengist 

bæði hugmyndinni um vöktun (1977) og þeirri vinnu sem fólk leggur í útlit sitt til að 

vera metið út frá atorku-og vinnusemi (Miller, 2010). Hugmyndir bloggsíða bæði í 

textum og myndum geta farið fram úr hugmyndum og normum sem teljast annað 

hvort kvenkyns eða karlkyns, sem eitt sinn tengdust samkynhneigð. Karlmennska sem 

tilheyrir ekki hinu ríkjandi normi fær t.a.m. mun meiri viðurkenningu þar en annars 

staðar. Í vaxtarræktar- og fitness heiminum er ákveðin erótísk sýn á karlmennsku. Þar 

virðist kynhneigð og sjálfsmynd skipta minna máli en líkamlegt ástand einstaklinga 

(Andreasson og Johansson, 2013). Hægt er að bera þetta saman við ríkjandi 

karlmennsku Ástrala fyrr á tímum þar sem menn samsömuðu sig hvor öðrum í 

gegnum líkamlegt ástand (Young, 2004). Áhugi fólks á líkömum og að vera í góðu 

líkamlegu formi getur stuðst við og verið andóf gegn ríkjandi hugmyndum um 

kyngervi og gerendahæfni (Ricciardtelli, Clow og White, 2010).      

Í fitness - og vaxtarræktarbloggum er fjallað um líkama og útlit. Blogg hafa 

samt sem áður mismunandi nálgun á kyngervi og karlmennsku. Sumir karlkyns 

bloggarar setja líkama sína fram á kynferðislegan hátt hvort sem það á að vera 

aðdráttarafl eða andóf gegn ákveðnum hugmyndum um karlmennsku og birtingaform 
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hennar (Andreasson og Johansson, 2013). Í rannsókn sænsku prófessoranna Jesper 

Andreasson og Thomas Johansson tóku þeir fyrir þrjú fitness– og lífsstíls blogg og 

báru þau saman. Í rannsókninni könnuðu þeir mismunandi karlmennsku sem sett var 

fram. Daweywaveyfittnes.com er dæmi um svoleiðis blogg. Dawey wayvey er 

samkynhneigður maður sem fjallar um líkamsrækt og samkynhneigðar sjálfsmyndir. 

Líkami hans er vel byggður og fellur inn í hugmyndina um ríkjandi karlmennsku. Á 

sama tíma beitir hann líkama sínum á þann hátt sem fellur utan þess hugtaks og ögrar 

menningarbundnum þöggunum og réttrúnaðar karlmennsku. Hann gerir óljós takmörk 

á milli byggingar og nýtingar samkynhneigðrar karlmennsku. Hann blandar saman 

hefðbundnum hugmyndum karlmennsku við fitness menningu samkynhneigðra 

karlmanna (Alvares 2009, í Andreasson og Johansson 2013).     

Chuck Ryan er vinsæll bloggari sem notar fyrirsætumyndir af sjálfum sér til 

þess að markaðssetja og kynna bloggið sitt. Hann er íþróttamannslega vaxinn og 

starfar sem tísku- og fitness fyrirsæta. Hann er táknmynd þess sem hefur verið vinsælt 

á síðastliðnum árum þar sem karlmenn vilja vel byggða, skorna líkama en ekki með of 

mikla vöðva. Hann er metrósexúal karlmaður sem í dag myndi flokkast sem ríkjandi 

karlmennska. Hann leggur þar að auki áherslu á að halda sig í formi allan ársins hring 

sem að mati hans, er frábrugðið mönnum sem stunda vaxtarrækt (Andreasson og 

Johansson, 2013). Nate Green er annar bloggari sem leggur áherslu á líkamsrækt og 

að viðhalda heilbrigðum lífsstíl. Hann lítur á sig sem hetju í eigin lífi með því að hafa 

stjórn á sér í umhverfinu sem hann tilheyrir. Hugmyndafræðin á rætur að rekja til 

hefbundinna hugmynda um karlmennsku og ríkjandi karlmennsku. Hann leggur 

áherslu á ofurhetju ímyndina, vináttu við aðra karlmenn (homosociality) og að forðast 

aumingjaskap og sjálfs-vorkunn (Andreasson og Johanson). Fjölmiðlar og Internetið 

eru smám saman að birta karlmennsku ímyndir sem geta bæði stuðst við hugmyndir 

Connell um ríkjandi karlmennsku en einnig hugmyndir Eric Anderson um inclusive 

masculinity þar sem karlmenn geta samsamað sig öðrum hugmyndum um hvernig þeir 

eiga að vera og líta út (Connell 1995; Andreasson og Johansson 2013).  
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5. kafli. Niðurstöður og samantekt 

Umhverfi mótar einstaklinga með hjálp efnislegra þátta (Ásdís Jóelsdóttir, 2005, 

Miller, 2005). Í þróaðari ríkjum eru neysluvarningur og nytjavörur ómissandi hluti af 

hinu daglega lífi. Fyrirtæki auglýsa vörur og þjónustu í gegnum fjölmiðla í von um að 

það hafi áhrif á kauphegðun og neyslu einstaklinga. Neysla byggist ekki einungis á 

hagkerfi heldur sjálfsmyndum. Einstaklingur velur sér vöru sem hann hefur not fyrir 

og hefur fagurfræðileg gildi. Efnislegir þættir eru þar af leiðandi táknrænn miðill fyrir 

félagslega sjálfið (Appadurai, 1986). Neysla mótast líka af getu fólks til að 

framkvæma. Stéttarstaða og habitus hefur t.a.m. áhrif á smekk manna á 

innanhúsmunum (Bourdieu, 1984, Weber, 1978). Með neyslu kemur eftirspurn en hún 

er oft háð háð smekk og skoðunum valdamikilla aðila í samfélögum sem stjórna 

neyslumynstri fólks. Karl Marx hélt því m.a. fram að kapítalismi komi í veg fyrir að 

einstaklingar móti sína eigin sjálfsmynd (Miller, 2005). Eftirspurn þarf þar af leiðandi 

ekki að vera eitthvað sem fólk raunverulega þarfnast (Appadurai, 1986). 

Umhverfi mótar smekk fólks þegar það kemur að fegurðarmati. Karlmenn eiga 

það til að fylgja ákveðnum viðmiðum og normum þess samfélags sem þeir búa í, sem 

er oft í anda hugmynda um kyngervi og gerendahæfni (Guttman, 1997). Sýn 

karlmennsku er mismunandi eftir samfélögum og tímabilum. Með iðnvæðingunni dró 

úr líkamlegum burðum karla í vinnu. Verkamenn og bændur voru ekki lengur 

holdgervingar ríkjandi karlmennsku. Karlar í lægri stéttum samfélaga fóru þannig að 

sýna tískuvörum áhuga. Klæðnaður, fylgihlutir og neysla fóru í að móta sýn fólks á 

karlmennsku og fagurfræðilegir eiginleikar byrjuðu að skipta meira máli fyrir karla 

(Shannon, 2004; Wiegers, 1998). Á síðari hluta 19. aldar byrjuðu kaupmenn og 

auglýsendur að markaðssetja karlmannlega neyslu þar sem ákveðnar tegundir af 

karlmennsku voru notaðar óspart til þess að selja vöru og þjónustu (Shannon 2004). 

Á síðastliðnum áratugum hafa mismunandi tegundir karlmennsku komið fram 

á sjónarsviðið t.a.m. út frá tísku fyrirbrigðum, neyslu og auknum réttum 

minnihlutahópa eins og samkynhneigðra karla. Félagsfræðingurinn Eric Anderson 

setti fram hugtakið Inclusive Masculinity um fjölbreyttari birtingarmyndir ríkjandi 

karlmennsku (Andreasson og Johanson, 2013). Ríkjandi karlmennska er að sjálfsögðu 

mismunandi eftir tímabilum en hugtakið á við um ákveðna hugmyndafræði þar sem 

ein tegund karlmennsku hefur völd yfir öðrum tegundum (Connell, 1995). Hugtakið á 
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líka við um útlit, þar sem karlar hafa verið menningarlega mótaðir með þá sýn að þeir 

eigi að búa yfir líkamlegum styrk og vera stórir og sterkir. Þessi ímynd hefur verið til 

umfjöllunar á síðastliðnum árum og áratugum ekki síst út frá umræðunni um líkamann 

og félagslega sjálfið (Drummond, 1996 í Filault og Drummond, 2007).  

Fjöldi fólks sækir líkamsræktarstöðvar. Ímynd fitness-og vaxtarræktarfólks er 

notuð óspart til þess að auglýsa líkamsrækt. Það útlit þykir vera til marks um 

velgengni, athafnarsemi og karlmennsku. Líkamsbygging skiptir máli fyrir suma þar 

sem athafnir eins og að lyfta lóðum getur verið ákveðið form tjáningar (Wiegers, 

1998). Vel byggður líkami er þar af leiðandi tól fyrir einstakling til að vera virkur 

þátttakandi í samfélaginu og þarf ekki að hafa neikvæða merkingu í tengslum við 

útlitsdýrkun eða öfgafulla megrunarkúra. Í vaxtarrækt er útlit manna það sem skiptir 

máli og skiptir kynhneigð manna litlu máli. 

Fólk er gjarnan dæmt út frá líkamlegu ástandi og finnur fyrir pressu í 

samfélaginu að líta út eftir ákveðnum stöðlum. Líkamlegt ástand, skraut og fatnaður 

eru þar af leiðandi í takti við hugmyndir sem þykja viðeigandi eða eru í tísku. Fólk  

mótast af umhverfi sínu og fólkinu sem það umgengst. Fatnaður eða skraut sem er 

frábrugðið því sem menningarleg norm segja til um, getur hleypt af stað pólítiskum 

viðbrögðum, og virkað sem andóf gegn samfélagslegum öflum (Appadurai, 1986). 

Valdamiklar stofnanir hafa þó verið duglegar að taka hluti eða fyrirbæri sem tilheyrir 

jaðarhópum og gera það að tískuvöru sem höfðar til stórs hóps þó sérstaklega þeirra 

sem eru í yfirstétt (Halnon og Cohen, 2006). Húðflúr er gott dæmi um það. Húðflúr er 

orðið að neysluvöru sem höfðar til fjölda fólks í efri stéttum vestrænna samfélaga. Það 

virkar oft sem skraut eða kynferðislegt aðdráttarafl ásamt því að hafa táknræna 

eiginleika. Fyrir karlmenn er húðflúr oft ein birtingarmynd karlmennskunnar og notað 

til þess að markaðssetja karlmennsku og neyslu. Sumir karlmenn fá sér húðflúr til 

þess að fullkomna ákveðið útlit, í takti við menningarbundna líkama sem eru ungir, 

mjóir og stæltir. Fólk aðgreinir sig frá öðru fólki með hjálp húðflúra. Það hefur virkað 

ágæt leið fyrir suma að bæta upp lélegt sjálfsálit og auka sjálfsöryggi - rétt eins og í 

vaxtarrækt (Atkinson, 2004).   

Í Vestrænum samfélögum er því gjarnan haldið fram að fatnaður, förðun og 

líkamsskraut séu yfirborðsleg fyrirbæri (Miller, 2005). Á sama tíma er ætlast til af 

fólki að líta vel út eða hafa einstaklings-miðaðan og fágaðan fatastíl. Þetta eru 
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ákveðnar mótsagnir. Það getur verið öryggistilfinning fyrir fólk að fylgja tísku 

sérstaklega fyrir þá sem hafa engan áhuga á að hafa sinn eigin fatastíl. Fyrir aðra þá 

táknar það ekki félagslega sjálfið. Fólk gæti verið undir álagi að aðgreina sig frá öðru 

fólki sem gerir það viðkvæmt fyrir mótlægi og áhorfi (Miller). Mannfræðingurinn 

Daniel Miller (2010) gagnrýndi neikvæða merkingu neyslu og benti á að í sumum 

samfélögum væri áhersla á að líta vel út, merki um athafnarsemi og virka þátttöku í 

samfélaginu. Fjöldi fólks hefur takmarkaða gerendahæfni. Útlitskröfur geta gert fólk 

viðkvæmt og óánægt með sjálft sig en að sama skapi hjálpað fólki og gefið því ráð 

hvernig það getur mótað sjálft sig með hjálp fatnaðar, skrauts og líkamsrækt. 

Internetið hefur átt þátt í því að auka sýnileika mismunandi karlmennsku t.a.m. þeirra 

aðila sem tilheyra minnihluta-og jaðarhópum. Á Internetinu er hægt að finna 

mismunandi sýn karlmennsku ekki síst þeirrar sem enn ögra ákveðnum hugmyndum 

ríkjandi karlmennsku (Andreasson og Johanson, 2013).  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

37 

Lokaorð 

Að vera karlmaður í neyslusamfélagi hefur sína kosti og galla. Mér finnst gaman að 

skoða mismunandi bækur sem fjalla um tísku, karlmennsku og húðflúr. Ég les fitness 

- og líkamsræktarblöð, fer í ræktina og reyni að borða hollt þó það gangi misvel. Ég 

hef gaman af því að kíkja í búðir þó sérstaklega þær sem virka eins og samfélagslegt 

rými og áhersla er að selja góðar vörur. Ég er fórnarlamb neyslu karlmennsku þar sem 

mér finnst hlutir eins og rakspírar, raksápur, hármótunarefni, rakarastofur, óhefluð 

karlmennska, þröngar gallabuxur, leðurjakkar og húðflúr allt mjög aðlaðandi og 

heillandi fyrirbæri. Mér finnst samt sem áður að fólk eigi ekki að klæðast einhverju 

sem er ekki lýsandi fyrir einstaklinginn þ.e.a.s. ef það er á annað borð að klæðast til 

þess að vekja athygli. Ég tel pressu sem karlmenn verða fyrir talsverða þegar það 

kemur að fatnaði og tísku þar sem fjöldinn allur af mönnum hefur ekki hugmynd um í 

hvorn fótinn eigi að stíga í þessum efnum. Áhersla á efnisleg gæði og útlit hefur oft 

alið af sér neikvæða umræðu um útlitsdýrkun og neyslu.  

  Fjöldi fólks sækir líkamsræktarstöðvar allan ársins hring. Heilsu-og 

fitnessblogg skjóta upp kollinum á veraldarvefnum og umræða um hreyfingu og hollt 

mataræði hefur aldrei verið meiri en nú. Á Íslandi hef ég hef lítið tekið eftir umræðu 

um útlitsdýrkun á meðal karla þrátt fyrir að hlutgerving karlkyns líkamans sé að finna 

í auglýsingum og í tímaritum. Ég tel ekki að karlmenn séu undir pressu á Íslandi að 

vera ungir, mjóir og stæltir. Ákveðnar ímyndir eru þó markaðsettar til karlmanna þar 

sem ætlast er til að þér séu með einstaklingsmiðaðan fatastíl sem er jafnramt 

nútímalegur, fágaður og karlmannlegur.   

Íþróttamennska og kraftlyftingar hafa notið mikilla vinsælda og virðingar á 

Íslandi. Skiptar skoðanir hafa þó verið um vaxtarrækt og þá sem keppa í íþróttinni. 

Þrátt fyrir hugmyndir um ríkjandi karlmennsku eru sumir á því að þetta brjóti í bága 

við ákveðnar karlmennskuímyndir. Þær ganga út á að fólk sýni vöðvamikla og skorna 

líkama sem búnir eru að fara í gegnum vatnslosunarferli. Líkamarnir eru auk þess  

rakaðir, sólbrúnir og næstum því kynlausir (Wiegers, 1998). Á Íslandi hafa þessar 

keppnir notið töluverða vinsælda á meðal ákveðinna samsömunarhópa en þeim hefur 

ekki verið hampað af fjölmiðlum eða fræðimönnum (Berglind Gyða Guðmundsdóttir, 

2012). Þetta þykir vera ein birtingamynd líkamans sem söluvöru og kynferðislegt 

aðdráttarafl og ekki dæmi um kraftmikla og þrautseiga karlmenn (Wiegers, 1998).  
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 Í ræktinni sé ég mikið af karlmönnum í góðu líkamlegu formi. Stór hluti 

þeirra eru með húðflúr og flest staðsett þar sem það sést vel. Ég hef samt sem áður 

litla hugmynd um hvað það þýðir eða hvað það táknar fyrir viðkomandi aðila. Það 

eykur samt sem áður fegurðarmat einstaklingsins. Ég hef einnig tekið eftir 

mismunandi tísku í ræktinni. Karlmenn voru eitt sinn sólbrúnir, rakaðir og með aflitað 

hár. Í dag vilja þeir virka óheflaðri þar sem náttúrulegur háralitur og skeggvöxtur fær 

að njóta sín. Þessi ímynd hefur tekið við af metrósexúal útiti sem tröllreið öllu á 

Íslandi sem og annars staðar fyrir áratug síðan. Karlmennska í anda jaðarhópa, 

sjómanna og mótorhjólakappa virðist vera mjög vinsæl í vestrænum ríkjum og má 

nefna fatamerki eins og Fleur De Bagne sem markaðssetja þessa ímynd. Þessar 

ímyndir eru samt sem áður margar í takti við undirliggjandi hugmyndir samfélaga um 

stöðu manna samkvæmt kyngervi og ríkjandi karlmennsku. Þetta þarf samt ekki að 

eiga við um ríkjandi karlmennsku þar sem útlit og ákveðin hugmyndafræði þurfa ekki 

að fara saman, þvert á hugmyndir Connell. Með aukinni neyslu, alþjóðavæðingu, 

fjölmiðlum og Internetinu geta einstaklingar nú mótað sinn eigin stíl þar sem ímynd 

gæti verið í anda ríkjandi karlmennsku en kyngervi, gerendahæfni og skoðanir 

einstaklingsins verið í andófi við þá hugmyndafræði.  
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