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Rapport frén varumirkenas produktionsfalt

Det f6ljande ér reflexioner fran en pagaende studie om reklamproduktion. Min huvudkilla och
placering for inblick i sddan verksamhet &r en internationell reklambyra i Stockholm dér
datainsamling skett genom etnografiskt féaltarbete under perioden november 2002 till december
2003 — dérefter genom dokumentstudier.! For att inte “riskera att soka (och *finna”)
mekanismer eller principer i det studerade fragmentet som i verkligheten &r externa i
forhéllande till det, tillhorande dess relationer till andra obj ekt”,? ir ambitionen att “atminstone
skissa de huvudsakliga kraftlinjer som strukturerar rummet vars restriktioner paverkar den

aktuella punkten”.?

Ett litet ord med mycket energi

Varumérket, enkannerligen det inregistrerade, sirskiljande varumairket, skulle man vilja kalla den moderna
varudistributionens stora upptdckt. Ty dess uppfinning ar det forvisso inte, gammalt som det dr som foreteelse.
Men varumirkessystemet har kommit att bli den grund pa vilken hela ’den svenska reklamélderns” véldiga
byggnad véxt i hojden. Utan de identifieringsmdjligheter det karakteristiska varumérket kunnat forldna
tiotusen sinom tiotusen produkter hade mass- och snabbdistributionen varit otdnkbar. Detta dr naturligtvis en
truism men kan énda inte sdgas ofta nog. Kritik mot modern reklam som sadan blir i mycket en kritik mot
varumirkessystemet, som den bygger pa.*

En viktig faktor for dominanta gruppers fortsatta dominans 4r de dominerades relativa
erkdnnande av de forras 6vertag. Att tilligna sig inslag ur de dominantas sprakbruk &r ett

sadant erkénnande.’ Fran niringslivets lingua franca har begreppet “varumirke” under senare

! Reklambyrén heter TBWA, en akronym for organisationens grundare: Bill Tragos, Claude Bonnage, Uli
Wiesendanger och Paulo Ajroldi som startade verksamheten i Paris 1971. Idag finns huvudkontoret pa Madison
Avenue, New York, USA. TBWA ar numera verksamt i ca 80 ldnder och bland byrans globala kunder finns
Apple, Adidas och Absolut Vodka. TBWA &dgs av Omnicom Group, ett holdingbolag noterat pd New York-borsen
och av tidningen Advertising Age rankad som vérldens storsta reklamorganisation ar 2003. Omnicom Group édger
51 % av TBWA i Stockholm, vriga dgare dr svenskar aktiva pa samma kontor som dppnade 1997. Kunder med i
huvudsak Sverige som “marknad” &r Riksskatteverket, Socialdepartementet, SJ, Wetterling Gallery, Apoteket,
Filippa K, BRIS (Barnens rtt i samhallet), 118 118, SBAB (Sveriges Bostadsfinansieringsaktiebolag),
Naturvardsverket.
j Bourdieu i Bourdieu & Wacquant, 1992, s. 233. Min dversittning.

Ibid.
* Bjorklund, 1967, s. 148. Kursivering i original.
* Liksom i viss mening ocksa kritisk forskning om dominant praktik och diskurs dr, d& granskningen i sig visar pa
nddvéandigheten till stdllningstagande visavi det dominerande som ddrmed tillerkdnns virde. Det &r en problematik
som inkluderar den Bourdieuinspirerade forskning som sdker sitt objekt inom det maktens félt som den sjélv
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tid gjort en remarkabel resa som bland annat inneburit en horisontell forflyttning fran hoger till
vénster i Bourdieus modell av maktens félt. Kreoliseringen har helt konkret kunnat bevittnas
genom ldckaget mellan massmediernas allmént vedertagna kategoriseringar av den sociala
verkligheten, exempelvis mellan Dagens Nyheters ekonomidel och dess kultursidor.

I en artikel vars drende ar forlaget Bonniers agerande i friga om tidskriften BLM:s® ovissa
framtid, slés ett sjdlvklart faktum fast: ”Vartenda litet snickeri i Tvetaryd forstar att man idag
maste bygga varumdrken. Sveriges storsta forlag forstar det bevisligen inte”.” P4 annan plats
ar det Riksteaterns och speciellt Unga Riks’ 6de som diskuteras. Hér utgar diskussionen fran

det faktum att teatern latit en konsult gora en varumérkesanalys:

Enligt analysen behdvde namnet Riksteatern fyllas med konstnérligt kapital. De fem verksamheterna skulle
alla bendmnas enbart Riksteatern [...] Tanken, ndr man foljt Riks under en ldngre tid, &r svar att forsta: Att ta
bort varumérket Unga Riks som star for kvalité och fornyelse, eller Jam, satsningen pa alternativ scenkonst
som poetry slam och streetdance nira en publik som knappast kan bli lockad av varumirket Riksteatern. (An
sa lange stoltserar Riks med alla sina profilerade varumérken pa hemsidan.).8

Samma skribent skriver i ett annat sammanhang att Lars Adaktusson slutar som programledare
for Agenda: “samhillsmagasinet som faktiskt fatt Adaktussons ansikte som varumirke”.”

Alternativa och vedertagna uttryck som kénnetecken eller “ansikte utét” far hér sté tillbaka
for det implicita marknadstédnkandets mer tillimpliga varumaérke. Till och med det i
artistvirlden sé& vanliga signatur (och varianter som signaturmelodi) faller bort. I en recension
efter brittiska Queens konsert i Stockholm nyligen far lasaren veta: ”’Som sista extranummer
[spelades] *We are the champions’, en av Freddie Mercurys allra mest typiska latar och nagot
av ett varumérke for gruppen Queen”."”

Men ordet varumérke forekommer ocksa i sammanhang som inte (direkt) beror
kulturorganisationers framtid eller kommersiell populédrkultur”. Nér konstkritiker Ingela
Lind"' diskuterar vilken sida av Gerhard Richter, “numera ranka[d] som en av vérldens mest
eftersokta konstnirer”, som danska Louisiana valt profilera i en aktuell utstidllning sigs att det

atminstone inte ir ”den abstrakte malaren som drar fargen dver dukarna med meterldnga rakor

och krattar fram ett skiktmaleri som blivit [Richters] internationella varumarke”. Ett sétt att

delvis konstituerar, och dér atminstone samhéllsvetaren konkurrerar om ”produktionen av den legitima diskursen
om den sociala vérlden” (Bourdieu i Broady, 1991, s. 552).

® Bonniers litterira magasin.

" Beckman, 2004. Min kursivering.

¥ Skawonius, 2004.

? Skawonius, 2005. Samhillsmagasinet Agenda produceras av Sveriges Television (SVT).

19 Hansson, 2005.

" Lind, 2005.
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beskriva konstnérskap dér konst och kommers flyter ihop och som 6verensstimmer med det
som Lars Nittve, 6verintendent pa Moderna Museet i Stockholm, hévdar i en artikel skriven i

anslutning till Nationalmuseums och Handelshégskolan i Stockholms utstéllning Identitet'*:

Varumérke &r ett begrepp som korsat en grians, nimligen den mellan ekonomi och konst, en grans som i varje
fall pé konstens sida haft sina gransvakter. Man kan acceptera att ett begrepp frdn den ekonomiska sféren,
som varumérke, finns och anvinds ocksa inom andra omraden eller s& kan man gora som vissa delar av
Kultursverige undvika att anvénda det ordet. Sjilv har jag inga storre problem med begreppet i min vérld
darfor att det har den hér funktionen i vért samhille som orientering, igenkanningstecken, vigvisare."?

Ingela Lind anvénder i forsta hand varumérke synonymt med igenkdnningstecken, men
samtidigt genom ordvalet i betydelsen sdrskiljningstecken pa en kommersiell eller en autonom
kulturell marknad, &ven om just den distinktionen kanske forlorar ndgot i kraft med
anvindningen av begreppet varumarke.

Ett annat tecken pa marknadsténkandets inflytande dr motstandet mot det, som till exempel
ndr konstkritikern och filosofen Lars O Ericsson agerar gransvakt (i Nittves mening) apropa
det faktum att Nationalmuseum later medverkande foretag i nimnda utstéllning betala for sin
finkulturella reklamplats: Kulturhuset gér om sig till kommersiellt galleri, Nordiska museet
hyr ut sig till en spritfest anordnad av ett vodkaforetag och Nationalmuseum beter sig alltsa
som #inken&den vilken kommit p4 obestind. Ar detta borjan till slutet pa en offentlig kultur, en
kultur som bade vander sig till och angar oss alla? Jag fruktar det”."* Men Ericssons ridsla
hindrar inte att ockséa han dras in i kommersndra konstsammanhang (se nedan).

Det spanningsfyllda forhallandet till marknadsanpassningen syns ocksé nér amerikanska
och svenska skadespelares ovilja att tala om sin medverkan i utlaindska reklamfilmer,
diskuteras i Dagens Nyheter: ”Det har knappast undgatt ndgon att Regina Lund salt finska
smoret [sic!] och tappat allt utom underkldderna. Men for att skydda sitt eget varumaérke &r det
ju inget man pratar hogt om”." En sadan strategi, att som skidespelare vdrda sitt varumdrke
genom att offentligt forhélla sig negativ till reklam, forklarar ocksa den mer raffinerade variant
som forekommer i Sveriges Televisions pagaende reklamkampanj “’Fri television”. Dar
skadespelaren Tuva Novotnys (och i uppfoljaren ockséd Michael Nyqvists) hogst centrala

medverkan bygger pa ett tydligt reklamfornekande. Genom att lata Novotny svara jakande pa

12 Utstillningens fullstandiga namn: Identitet — om varumdrken, tecken och symboler. (Se Holger & Holmberg,
2002; Holmberg & Wiman, 2002.)

" Nittve, 2002, s. 81.

' Ericsson, 2002. (Se ocksé Thord Eriksson, 2002.)

'S Wenn6, 2005. Se http://www.japander.com for amerikanska stjarnor som tar sig till Japan och
reklamproduktionen dér.
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den retoriska fragan: ”Visst tycker du att det dr viktigt att vi har en oberoende TV i Sverige,
jag menar utan reklam och si...”, later reklambyran public serviceforetaget dolja det faktum att
reklammotstandet trots allt formuleras i en reklamfilm. Att SVT genomfor kampanjen for att
starka sitt eget varumairke och for &ndamalet anlitat en av Sveriges mest namnkunniga
reklambyraer, Forsman & Bodenfors (F&B), har forstds uppmirksammats i reklamvirlden.'®
Liksom att Sveriges Radio (SR) nyligen gjort samma val av reklambyra: ”For Sveriges Radio
ar det forsta gdngen man samarbetar med en reklambyra pa detta sétt. Initialt ska teamet fran
F&B ta fram en ny varumirkesplattform och kommunikationsplan™.'” Tilldggas kan att
Annonsorforeningen (se nedan) ar 2003 tilldelade Forsman & Bodenfors sitt specialpris
”Langsiktig varumérkesvard” for byréns samarbete med Frélsningsarmén.

Kritik i DN Kultur mot inblandning av varumirkestdnkande i samband med kulturella, och
speciellt humanitéra frdgor, kommer i dagen nir en kulturskribent indignerat skriver om
Fritidsresors informationsdirektdr Lottie Knutson — ’[som] gjorde succé nir hennes
direktsinda medkéinsla med tsunamins offer tydligt bradade Laila Freivalds”.'"® Har blir ordet
varumdrke intressant da det kommit till skribentens kinnedom att informationsdirektdren kan
anlitas via ett specialiserat foretag (Talarforum) for att foreldsa om “hur man overtalar
anstéllda att identifiera sig som varumérken”, och det for Knutson beklagliga faktumet att
[t]ill och med ledande chefer har svért att se sig sjdlva som ett personligt *varumirke’”.
Négot som anmaélaren i DN syrligt sammanfattar: ”Det kallar jag att ge dmsintheten ett
ansikte”.

Partipolitikens anammande av varumirkestdnkandet exemplifierat med
”ompositioneringen” av brittiska Labour Party (kund till TBWA i London) till New Labour,
har ocksa kritiskt granskats av kulturjournalister, bland annat i serien ”’Vénstern som
varumérke”, som Sveriges Radios ”Obs” sénde under 2001, och dér bl.a. Johan Ehrenbergs
forlag (och reklambyra) ETC synades med anledning av samarbetet med kléddfirman Benetton
och utgivningen av foretagets tidning COLORS pa svenska.'’

Anvindningen av begreppet varumarke i de mer renodlade kulturella félten ar med andra
ord konfliktfylld. Och visst handlar den konflikten om mer &n ett ord. Snarare bottnar den i
olika agerandes dispositioner och relationen till en fordndrad verklighet. Den individualisering

och marknadsorientering som idag &r ett faktum ar samtidigt resultatet av en liberal

16 Se exempelvis Grahn Brikell, 2004; Granstrom, 2005a
' Grahn Brikell, 2005.

'8 Karnborg, 2005.

19 Qe Galli, 2000, for samarbetet ETC — Benetton.
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restauration som pagatt under &tminstone tjugofem éar; en fordndring som grovt kan
sammanfattas som en politisk vandring frdn uppmaningen att ge upp det kollektiva och istéllet
”satsa pa dig sjilv” till dagens éngsliga positionerande sammanfattat i imperativet ’varda ditt
varumirke”.”® Vare sig kulturproducenterna pa Dagens Nyheters kulturredaktion genom sitt
anvindande av varumarke ger draghjilp at marknadsténkandet eller soker gora motstand mot
det, har de att forhélla sig till en dominant marknadsdiskurs som just genom sin dominans

skapar forutséttningarna for sin egen marknad.

Antagonism

Ibland fér jag anvdnda hammare och mejsel for att hugga loss skiten fran bokstdverna. De har férnedrats och
utnyttjats i fel sammanhang, bland annat av dessa undermaéliga reklamménniskor som ranar ménniskor inte
bara pd deras kroppar utan ocksa pa deras tankar och deras sjalsliv.?'

Den kanske mest genomforda och vélkédnda manifestationen (dven inom den svenska
reklamvérlden) for motstandet mot reklam frén producenter fran de legitima kulturella falten, ar
Sven Lindqvists “’stridsskrift” fran 1957 Reklamen dr livsfarlig. 1 den intar forfattaren en sdvil
moralistisk som sakligt argumenterande hallning visavi reklamens paverkan av ménniskors liv
och dess oformaga att ge relevant konsumentinformation. I nyutgédvan av boken tar
kulturskribenten och forfattaren Nina Bjork upp stafettpinnen och avslutar sitt forord med
varningen: ’Sven Lindqvist forklarar varfor vi blir s& upprorda 6ver att behandlas nonchalant i
en affdr med att detta handlar om att var kdpkraft nonchaleras — och denna kopkraft ar det enda
vi tycker absolut berittigar oss till respekt. Egentligen dr det mycket fornedrande. Det dr ett han

mot allt vad en ménniska skulle kunna vara. Det skedde 1957. Det sker i 4n hogre grad i dag”.*

2 De politiska kampanjerna ”Satsa pa dig sjalv” och “Sitt fart pa Sverige” lanserades bigge 1979 av Svenska
Arbetsgivareforeningen (SAF). Tanken att ”vérda sitt varuméarke” &r idag utbredd bland foretag, organisationer
och individer. Tva exempel: ”Att bygga och varda Varumaérket Falkoping &r ett arbete som kommer att pagé
kontinuerligt. Det vi nu skapat &r en plattform och en gemensam syn pa varumérke i allménhet och pad Varumérket
Falkoping i synnerhet. Varumérket Falkdping innefattar vara kirnvérden, profilfrdgor och en ny grafisk profil
samt ett forslag pa hur vi bor positionera oss pa “kommunernas marknad”.
http://www.falkoping.se/framtidfalkoping/falkopingskommunsvarumarke.4.1526¢31024b9d4c0b80002622.html
2005-05-08. ”Uppsala universitet har ett starkt varumérke, bade nationellt och internationellt, visar
undersokningen. [...] Ett universitets uppgift &r inte i forsta hand att gora reklam for sig sjdlv men vi behdver
heller inte vara sé sjdlvkritiska, utan istéllet varda och utveckla de positiva virden vi har. Vi maste pa ett béttre sétt
lyfta fram de styrkor som &r unika for Uppsala universitet och som i vissa fall sdrskiljer oss fran t ex hogskolorna”.
http://www.uppsalanytt.se/news.asp?newsID=945 2005-05-07.

! Bruno K Oijer i radioprogrammet ”Svenska klassiker” (Sveriges Radio), 2003-07-14; samt i Dagens Nyheters
radiokrénika (Malm, 2003).

22 Bjork i Lindqvist, 2001, s. 11. (Se mer om “’kdpkraft” nedan.)
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Ytterligare en kulturproducent som sedan ldnge har ett intresse for reklam och speciellt dess
ideologiska verkan, &r Torbjorn Ténnsjo. Tillsammans med Lars O Ericsson m.fl. skrev han pa
1970-talet den for kritiska reklamforskare vélkidnda studien Rethoric and Ideology in
Advertising.” Tannsjo>* menar 4n idag (liksom Sven Lindqvist™) att reklamen r oduglig.
Utover de moraliska skél som gor att Tannsjo ogillar reklamen (t.ex. att den s forsatligt
tvingar sig pd méanniskor) menar han att den dessutom motverkar ett marknadsekonomiskt ideal
byggt pa idén om rationella individers informerade val. Reklamen, menar Ténnsjo, gor ytterst
lite for att verkligen ge relevant information, snarare tvartom. I Sveriges Radios
samhillsmagasin ”Studio Ett”*® samtalar Torbj6érn Ténnsj6 med foretridare for reklamens
produktionsfilt; man sitter hos reklambyran King (Ica-reklamen i TV m.m.) pa Ostermalm i
Stockholm, och Ténns;jo séger sig se reklamen som ett i huvudsak parasitért fenomen i
samhdllet som trdnger sig in i mdnniskors liv, och dnskar ytterst att den skulle forsvinna. Peppe
Engberg, verkstillande direktor for Stenbeckforetaget MTG och tidigare chefredaktor for
Bonnierdgda reklambranschorganet Resumé, svarar pa programledarens fraga om vad reklamen
betyder med att hinvisa till en av folkhemmets arkitekter: I ett av de forsta tal som Per Albin
Hansson holl efter andra vérldskriget riktade han sig till marknadsforarna. Han uppmanande
dem att hjélpa till att bygga det nya folkhemmet. Det kanske Goran Persson ocksé borde gora.
Jag tror, till skillnad frén Torbjorn [Ténnsjo], att reklamen fyller en viktig samhéllsfunktion”.
En annan medverkande i programmet, Bjorn Rietz, ordforande for Gulddggsjuryn (se nedan)
aret 2003 och tidigare deldgare till framgéngsrika reklambyran Paradiset, sdger sig tro att
reklamen Overlag inte vicker sé stor anstot hos ménniskor: ”Jag tror snarare att det ar tvértom,
att den goda reklamen, den som ar bra, den som jag &r satt att premiera i Gulddgget, den tror
jag folk tycker gor vardagen... det &r lite uthardligare sa att sdga att ta del av den 4n av annat
skrip”.>” Apropa uthirdligheten menar Ténnsjo att det visst finns utrymme for konstnérligt

skapande i reklamen:

Forr hade jag en kénsla av att méanniskor skdmdes for att halla pd med sadant hér, men numera haller dven
konstnérligt utvecklande méanniskor pd med reklam utan att de ber om ursakt for det. Det tycker jag ar sorgligt,

2 Andrén et al. 1978.

 Tannsjo, 2001.

% Se Lindqvists (2004) recension av Boisens (2003) Reklam. Den goda kraften, 2004; en bok som jag aterkommer
till nedan.

202003-02-24.

2" Reklammakare i den “’kreativa” elitdivisionen menar girna att mesta reklamen &r skrip: ”Reklam ir ju ett
smutsigt ord eftersom man tycker sa fruktansvirt illa om reklam i sin traditionella bemérkelse [...] 95 % av all
reklam &r ju naturligtvis skrdp och helt ointressant och ingenting som man vill forknippas med pa nagot sitt...”
(Agare pda TBWA, Sthlm). Den &terkommande synen pa reklamen som skrip, smuts, skit leder forstas till Mary
Douglas’ (1966) tankar om klassifikation, makt, renhet och fara — ett spar jag utvecklar i avhandlingen.
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men det &r ett faktum. Och det finns naturligtvis ocksé estetiskt vardefulla former av reklam, men det motsiger
inte konflikten i att budskapet tvingar sig pa oss, till skillnad fran det som vi frivilligt kan kdpa pa en
marknad.”®

Symbolisk produktion

For manga intellektuella dr reklammakeri liktydigt med att séilja sin sjdl till Foretags-Amerika. Det fortjédnar

inte ens nagon serios undersokning.*’

For att forklara reklamen récker inte som utgangspunkt den ofta aterkommande tanken att
“reklamen speglar samhillet”, och genom den spegeln soka ”ldsa” reklamen. Om
spegelmetaforen ska anvindas maste den preciseras. Det betyder i forsta hand att om reklamen
overhuvudtaget speglar nagot, sa ar det den vdrld som producera den. Det ar bland individer
och institutioner som producerar reklamen, sitten att tinka, vara, organisera, och leva dar som
svaret i forsta hand ska sokas; i reklamproduktionens modus operandi. For de agerande 1 den
vérlden dr varumdrke ett nyckelord, och det juridiska varumérkessystemet (instiftat i Sverige i
slutet av 1800-talet) reklamproduktionens fundament (se Bjorklund ovan).*’

I lexikal mening &r varumaérke ett kéinnetecken som sérskiljer en vara, en tjinst, etc. som en
juridisk person kan garanteras ensamritt genom registrering hos Patent- och registreringsverket
(PRV). ”Varumirket ar ett kinnetecken som foretag anvéinder for att skilja sina varor och
tjénster fran andras. Ett varumairke kan vara ett ord eller ndgon annan grafisk symbol som
kédnnetecknar en vara eller en tjanst”.”' Som sadant har begreppet sin motsvarighet i engelskans
trademark. Men det varumérke som pa senare tid smugit sig in i exempelvis kulturjournalisters
sprék ska snarare kopplas till engelskans brand, ett vittomfattande begrepp som inbegriper alla
tankbara kinnetecken, symboler, ord eller kombinationer av dessa, som i en vidare mening &n

trademark anvénds for att peka pa varumairket som en konstruktion byggd pa associationer

28 Sveriges Radio, ”Studio Ett”, 2003-02-24.

¥ Ries & Trout, 1985, s. 9.

3% Min pragmatiska definition av reklam i detta paper ér all typ av kommunikation som annonsérer betalar
specialiserade reklamproducenter for att tillverka. Dessutom den kommunikation som produceras gratis av
specialiserade reklamproducenter, s.k. pro bono (se nedan). Detta inkluderar propaganda” och “information” fran
statligt, regionalt eller kommunalt hel- eller deldgda foretag, departement, myndigheter, verk, politiska partier,
kulturinstitutioner. “Take a look at government advertising, and government has for many years been one of the
very biggest advertisers in the United Kingdom. [...] Ah, yes, say the critics, but that isn’t advertising... What
nonsense. Of course, social advertising, public service advertising — whether it’s for drinking and driving, social
benefits, AIDS or public information of any kind — is advertising and often state of the art advertising at that”
(Michael Perry, ordforanden i foretaget Unilever. I Advertising, 2002, s. 36). Det géller for de statliga (och
reklamprisbehéngda) kunder som anlitar TBWA i Stockholm.

31 http://www.prv.se/varumarke/start.html 2005-05-08.
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enbart begrinsad av manniskors forestillningsformaga.* Det ér framfor allt genom denna
“fluffigare” betydelse av ordet som reklammakarna kommer in i varumérkenas liv.

Det sociala rum som direkt omger reklambyrén, och vars strukturer mer eller mindre direkt
aterverkar pa reklambyréns arbete och sociala forhéllanden befolkas utdver reklambyraerna av
design-, webb-, medie-*, event- och PR-byréer, olika typer av produktionsbolag, reklamskolor,
marknads- och handelsskolor, fackpress, intresseorganisationer, reklamtdvlingsarrangdrer och
juryer, marknadsetiska rad och ndmnder, forskare, kulturarbetare, och forstas faltets sine qua
non, kunderna.* Gemensamt for de agerande i den hir vérlden ér deras mer eller mindre
direkta intresse for byggande, vardande och premierande av sidana symboliska produkter som
kallas varumairken; varfor jag tentativt ocksa valt att kalla rummet for varumérkenas
produktionsfilt, en konstruktion som bryter ndgot med spontanforstaelsen av ’reklamarna” och
“reklambranschen”.*’

Ett flertal agenter ur listan ovan kom jag i kontakt med under mitt féltarbete i Stockholm.
Huvudstaden ar den svenska reklamproduktionens sjdlvklara centrum, och utgor ett snivare
mikrokosmos av reklamproducenter och deras underleverantdrer som genom sin nérhet i det
geografiska rummet ocksa bildar ett relativt verblickbart socialt rum.*® Hér stoter man
bokstavligen aterkommande pa varandra i och med sina delade intressen knutna till exempelvis
Sveriges Reklamforbund (fortsittningsvis Reklamférbundet), Annonsorforeningen®’,
reklamtdvlingarna, skolorna, speciella barkvéllar, och olika seminarier. Har finns ocksa de
reportrar och journalister som i huvudsak producerar den branschpress som en del av mina
informanter offentligt forkastar som ytlig och kdpt, men som ménga dndé spént invéntar varje
torsdag.”® Inom detta professionella rum lever ménga reklammakare ocksa stora delar av sina
sociala liv. Flera pa reklambyran har forutom skol- och arbetskamrater, ocksa sina ndarmaste

véanner, kérlekspartners och sléktingar i reklamvérlden (dtminstone i det mer inkluderande féltet

321 en sidan mening kunde t.ex. TV-programmet “Kobra” (SVT) rubricera ett inslag (2004-12-23) om jultomtens
skamfilade rykte som: ”Kris fér varuméarket Tomten”.

33 Specialiserade pa kop av medieutrymme for olika typer av kunder och reklambudskap.

3 Kund avser hir reklambyréns kund, dvs. uppdragsgivaren, eller annonséren som koper reklamtjanster och som
ar reklambudskapets avséndare. Slutkunden, dvs. kundens kund, kallas hér konsument (eller medborgare, viljare,
osv. beroende pa vilken slags avsidndare det &r, t.ex. kommersiellt foretag, statligt verk, politiskt parti, osv.).

33 Vill man expandera relationerna och ddrmed rummet ytterligare maste ocksa lagstiftare, handelskamrar,
varumarkesjurister, organisations- och managementkonsulter, revisionsfirmor, kommersiella mediebolag, m.fl.
inkluderas, samt ytterst ocksa konsumentorganisationer och konsumenternas sociala anvandning av varumérken.
3 Riktigt byratitt 4r det utmed Norrlandsgatan, Kungsgatan, och Birger Jarlsgatan, kring Stureplan, pa Ostermalm
och omradet Gamla Stan — Slussen. TBWA:s kontor och ateljé 1ag under faltarbetet vid Odenplan. Idag har
verksamheten flyttat till (k-mérkta ”drottning Christinas lusthus” i) Kungstradgérden.

37 Annonsérforeningen 4r kundernas intresseorganisation.

*¥ Torsdag #r tidningen Resumés utgivningsdag. Dagens Media lises av manga, liksom Dagens Industri, men
Resumé ér sjédlvklar huvudleverantor av byskvallret”.
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for varumarkesproduktion). Likheterna i intressen, synsétt, smak (och avsmak) ar ofta sldende
och integrerar agenter som delar kénslan av att ha hamnat rétt i tillvaron och som reciprokt
bekriftar varandras sympatier och antipatier.*

Den konkurrens som reklambyran kdmpar inom handlar ytterst om vad som karaktériserar
“bra reklam” eller ”god kommunikation” och hur bedomningen av sddan skall goras och av
vem. Mer konkret kan man sdga att reklamproducenter strider om uppdragsgivare. Vinner gor
(atminstone idealt) den som dvertygar kunden att man besitter de basta redskapen att paverka
den part som kunden vill na fram till. Det har "flerpartssystemet” gor reklamproduktion till en
relativt komplicerad process for reklammakare som for sin framgéng méste dvertyga kunden
om att de kan dvertyga mottagaren av kundens budskap (konsumenten, medborgaren, viljaren,
osv.). Men byran maste dessutom dvertyga bedomare i olika tdvlingsjuryer att reklamen man
producerar uppfyller kriterierna for god reklam och dérfor ér vird att upphdjas genom det
interna system for hallstimpling som tdvlingarna utgdr, och som ger vinnarna symboliska bevis
for sin formaga att hélla upp for presumtiva kunder (eller nya arbetsgivare). Vanligtvis dr
reklambyrans hemsida en plats for listningar av kunder och tévlingspriser, liksom ocksa
speciellt avsatta platser pa det fysiska kontoret dar diplomen hangs vl synliga for besokare.
Utmérkelser som Reklamforbundets ”Guldiagg”, Annonsorforeningens ~’100-wattare” (och
manga fler) utgdr en visentlig del av féltets specifika art av kapital, ett slags kommunikativt
kapital som 1 objektifierat tillstdnd alltsd existerar som diplom, statyetter, bocker (t.ex.
”Belonad svensk reklam” och Kreativa byréer”), fotografier, filmer, omnidmnanden m.m. Det
kommunikativa kapitalet har inslag av kulturellt-, ekonomiskt- och socialt kapital dé det
innefattar olika slag av tillgdngar och formégor som kan fa ett reklambudskap att kommunicera
(’na fram”), och innefattar olika sociala dimensioner som “flerpartssystemet” ger upphov till.
Det kan vara formgivning, sprakbehérskning, sociala kontakter, politisk kompetens, och
kunskaper om ekonomiska mekanismer inklusive manipulation av sddana. Forutom att det
mojliggdr framgang i sddana sammanhang betyder innehav av det kommunikativa kapitalet i
forldngningen ocksé mojlighet till institutionella positioner i exempelvis styrelser for
branschens intresseorgan (som Reklamforbundet), eller i andra organisationer som man har
omsesidiga intressen med. Dessutom okar innehavet av det faltspecifika kapitalet antalet
forfragningar att sitta med i tdvlingsjuryer eller som ett bevis pa det hogsta erkdnnandet, att
vara deras ordforande. Men for att f4 dessa sociala uppdrag krivs forstis ocksa ett visst matt av

socialt kapital 1 form av dispositioner delvis forvéirvade tidigare i livet och realiserade i métet

39 Se Bourdieu, 1989, s.17.
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med faltet, under exempelvis tiden pa reklamskolan, 1 kontakter med kunder, vid
branschtriffar, m.m. Det kommunikativa kapitalet tar sig ocksa uttryck i forkroppsligad form
som exempelvis behérskandet av dvertygande offentliga presentationer. Apropa behérskandet
av sprakets verkningsmedel delar Dagens Nyheter, Goteborgs-Posten och Sydsvenska
Dagbladet arligen ut ett pris kallat Guldskrift: ”For att uppmuntra det skrivna ordet och
inspirera till hogre stilistisk kvalitet och spréklig kreativitet i svensk reklam”.*" Priset
tillkénnages i samband med Guldagget och premierar: ”idéh6jd, innehéll, relevans, uttryck,
hantverk, omddme”.*!

En bevarandestrategi frdn Reklamforbundets sida &r att utdéver de reguljara gulddggen
arligen ocksa utdela tre "Kycklingstipendier”. Det innebér att premiera de tre "nyklickta” fran
branschskolorna® som p4 bist sitt visar att man ha avlagt intriidesavgiften och ddrmed ocksd
synliggor sin vilja att satsa pa deltagande i konkurrensen och (tillrackligt) underkasta sig faltets
funktionslagar. Med kycklingstipendiet vars medel avsatts av reklamférbundets
medlemsbyraer, vill Reklamforbundet ’stimulera den kreativa tillvaxten i landet”.* Genom att
soka stipendiet pa 20 000 kronor och forstas samtidigt det inkluderade symbolkapitalet,
erkidnner nykomlingar i ndgon mening faltets tillstdnd och bidrar, om inte till ”den kreativa
tillviaxten”, sa atminstone till faltets atervaxt.

Den kanske djupaste forestillning som forenar de verksamma inom reklamproduktionen
berdrdes tidigare i det Peppe Engberg sade med hinvisning till Per Albin Hansson och i
polemik med Torbjorn Ténnsjo: Att reklamen fyller en viktig samhéllsfunktion. En stor del av
produktionen av varumérken och reklam forutsitter tron pd nyttan av reklamen som specifik
kommunikationstyp. Madngden tavlingar pekar ocksa pa 6vertygelsen att de mest framstaende
utévarna besitter specifika kunskaper samt en kinsla for god kommunikation som maste vérnas
genom upphdojelse och mot en nivellering som annars stidndigt hotar féltet. Manga anser
reklamen vara ett kraftfullt instrument for bevarande eller forédndring av sociala foreteelser
(atminstone nér de inte utifran attackeras for exakt samma férmaga), och att reklamen kan vara
den goda budbirare som ménniskor i moderna komplexa samhéllen inte klarar sig utan for att

fullt kunna informera och orientera sig i sina liv. Det begér som skapas genom Overtygelsen om

reklamens makt att paverka savil samhéllet som den egna sociala karridren utgoér formodligen

40 Belgnad svensk reklam, 2003, s. 298.

! Ibid.

42 Berghs School of Communication; Beckmans Designhdgskola; Forsbergs skola i Grafisk Design & Copy;
Konstfack (Grafisk design & Illustration).

4 Belonad svensk reklam, 2003, s. 320.
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den starkaste attraktionskraften for viljan att investera sig i det hér spelet om kunder,
utmérkelser och pengar.

En copywriter, Lars A Boisen, med 30 ar i branschen publicerade nyligen nigot av en
forsvarsskrift: Reklam. Den goda kraften.** Dir beskrivs inledningsvis hur Boisen som ung
man med en fil. kand. i samhéllsvetenskap frdn Uppsala borjar sin yrkesbana som
informationschef pa ett statligt &mbetsverk. Efterhand finner Boisen atmosféren tryckt och
informationen obehagligt politiserad och styrd: ”Om det fanns ett ord som sammanfattade allt
som rorde sig i mitt sinne, var det manipulation”.* Istéllet dyker snart mojligheten till ett jobb i

reklambranschen upp:

Jag forstod att reklam inte handlade om att ge en “balanserad bild”. [...] Men reklamen stred & andra sidan med
Oppet visir och blanka vapen. [...] Fér mig blev det en befrielse att komma in i reklambranschen. [...]
Naturligtvis var reklamen partisk. Men det var ju inget att forfasa sig dver, tyckte jag, sé lange reklamen var
sann. For det stod ju vilken konkurrent som helst fritt att gora precis samma sak och beritta sin sanning. [...]
Reklam kanske rentav var ett yrke som vore mojligt att utdéva med hedern i behdll. Det var med den
instéllningen jag pa sensommaren 1973 flyttade ner till Malmo och tog mina forsta stapplande steg som
copywriter.*

Kreatorer och kuratorer

Den ambivalens som dnda finns i de relativt autonoma kulturella falten till begreppet
varumaérke, har ingen direkt motsvarighet bland reklamproducenter — inte ens bland de mest
nytillkomna och kanske mest forandringslystna. Tvartom tycks ett doxiskt forhallningssatt till
begreppets sjilvklarhet for ssmmanhanget finnas som gor agenternas bruk av det “naturligt”.*’
Déremot dversitts spanningen mellan kulturellt kapital och ekonomiskt kapital genom féltets
omvandlingsformaga, till en spanning mellan en & ena sidan konstnérlig estetik, och & andra
sidan en ekonomisk etik grundad pa viljan att kapitalisera. Det senare innebér bland annat att
oka ett kapital genom ett minimum av utgifter, nagot en svarrationaliserad konstnarlig
produktion stter pa prov. Tom Bjérklund® som ser reklamens siljande forméga som dess
priméra uppgift, beskriver i sin reklamhistoriska genomgang hur “esteticering i dverkant” varit
en tendens i svensk reklamproduktion sedan atminstone 1920-talet. Ett forhallande som tycks
ha skapat en arbetsdelning som alltjimt rdder i den svenska reklamproduktionen mellan & ena
sidan en “kreativ” falang for kombinerandet av farg, form, ljud, bild, text, osv. och en

“effektiv”’ grupp inriktad pé séljande och pé strategiskt tinkande kring sortiment, malgrupper

*“ Boisen, 2003.

* Op. cit., s. 4.

¢ Op. cit., s. 5. Kursivt i original.

47 «[What is essential goes without saying, because it comes without saying” (Bourdieu, 1977, s. 167).
8 Bjorklund, 1967, s. 14ff.
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och kommunikation — och dessutom en polaritet mellan vad mina informanter kallar kreatérer
och administratorer.

Till kreatorskollektivet rdknas positioner som creative director (kreativ ledare), art director
(konstnérlig ledare), copywriter (reklamskribent), grafisk formgivare, och originalare. Med
administratorer avses framst ekonomichef, projektledare, planner (strateg, marknadsforare),
och produktionsledare. Den emiska dikotomin bekréftas av arbetsformedlingens yrkesbe-
skrivningar dar flertalet kreatorer ovan klassificeras under kategorin “’kultur, media, design”,
och administratorerna under "forsiljning, inkép, marknadsforing”.*’

Med den epistemologiska brytning som Bourdieus™’ resonemang om kulturella kreatdrer och
kulturella kuratorer erbjuder kan reklamproduktionens kreatorer (dit ocksa de teoribyggande
forskarna maste riknas) forstas genom de formégor de antas ha for att skapa fordndring (”gora
skillnad”) och for vilken de kan tilldelas en personlig auktoritet. (Vilket dr en av orsakerna till
vanan att dopa reklambyraer efter specifika individer.) Administratérerna & sin sida och i
egenskap av kulturella kuratorer’’ ansvarar for en produktion som frimst svarar p4 frigan:
*Hur kapitalisera varumérket, utan att erodera det?”>? Kuratorerna har att infor kunder

propagera for filtets och den egna reklambyrans erként forandrande (“magiska’?

) kunskaper
att bygga starka varumaérken och varda deras vérde, och deras kunskapsméssiga formaga ar mer
kopplad till en institutionaliserad form av auktoritet, &n en personlig, darfor att den &r
forknippad med det ekonomiska kapitalet som ar vida mer samhélleligt erkdnt och
institutionaliserat &n exempelvis enskilda kreatérers kommunikativa kapital grundad pa
formmassig, stilistisk eller retorisk formdga. Genom sitt storre innehav av ekonomiskt kapital
dominerar kuratorerna som grupp kreatérerna som grupp (dven om enskilda kreatorer kan bli
mycket rikt belonade) pa framforallt tva sétt. For det forsta tar byran mer betalt per timme for
deras kunnande dn for kreatorernas. For det andra, vilket foljer pa det forsta, liter byran (och
kunden) administratorerna tidsméssigt arbeta l&ngre med sina uppgifter &n kreatdrerna. En

anledning till att kunden tillater detta trots att det kostar mer ér att det strategiska arbetet &r

lattare for exempelvis kundens marknadschef att forsta da han eller hon liksom projektledare

* http://www.ams.se 2005-05-09.

0 Bourdieu, 1971, s. 178. (Bourdieu anvinder ocksé det latinska begreppsparet auctores - lectores.)

> Hit hor ocksd varumirkeskonsulter.

52 Internt dokument.

33 I en diskussion om kreativitet under en konferens anordnad av reklambyran séger en art director: Vi maste fa
vara trollkarlar som vet pa forhand vad som kommer att... [...] Att vi har en nédstan magisk formaga”. Jag arbetar
for tillfallet med den hér besvirjande dimensionen av reklamarbetet. En aterkommande halvt skdmtsam halvt
allvarlig tanke i faltet ar att halva reklambudgeten alltid dr bortkastad, men att ingen kan sidga vilken hilft. Med
andra ord, du vet inte vad i den magiska ritualen som fér det hela att fungera, bara att ritualen maste foljas. (Nagot
som forstas ar oacceptabelt for den rationella ekonomiska kalkylen.)
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och planner ofta ar utbildad i marknadsforing, och dérfor att det strategiska arbetet &r lattare att
forankra i ledningar och styrelser dn det som kreatérerna “’brainstormar” fram.

Spénningen mellan kreatorer och administratorer kristalliseras i begreppsparet kreativ —
effektiv dir vartdera begreppet utgdr en insats i striden om hur den bésta reklamen bor goras
och bedomas. Orden fungerar som ett slags baner under vilka en lagintensiv men segdragen
kamp mellan grupperna pagar. Visserligen rationaliserar de som vill framsta som fornuftiga
emellanat motséttningen med argumentet att det som orden stér for, konstnarlighet och
skapande versus rationellt och strategiskt siljtankande, inte 4r dmsesidigt uteslutande utan
tvirtom kompletterande bitar’*, men i praktiken dyker begreppsparet dndé aterkommande upp
som en svaroverkomlig dikotomi. Reklamforbundets arliga tdvling Guldédgget presenteras
saledes som “’Sveriges éldsta, storsta och mest prestigefyllda reklamtévling som belonar kreativ

»%> Annonsorforeningens™® tivling 100-wattaren & andra sidan som “den enda [tivling] i

reklam
Sverige som beldnar reklam som bade ir kreativ och har gett effekt”.”” Spanningen mellan det
kreativa och det effektiva utgdr en del av det svenska reklamfaltets generiska mekanismer.
Guldiggen delas ut under varen och det ligger nira tillhands att ténka att liksom under
pasken celebreras da alstrandet av nytt liv, (ater)fodelsen och nyskapandet, skaparen och
kreatoren. 100-wattarna ddremot delas ut under hosten, kanske for att effektivt lysa upp
reklamarbetets dunklare sidor — till exempel annonsorernas utgifter (se fotnot 53 och 54).
Déremellan dker manga till franska Rivieran runt midsommar for den internationella
reklamtdvlingen Cannes Lions. Tdvlingarna kan ses som signifikanta markorer for den
strukturella relationen mellan det kreativa, det effektiva, samt det internationella inflytandet pa

svensk reklamproduktion och utgor samtidigt ett slags ’hog tid” i symbolmakarnas

produktionskalender, dvs. ceremoniella tillfdllen da féltets strukturella forhallanden exponeras.

Grinsovergangar
Mojligheterna till kapitalkonvertering genom samarbete lockar sévil kultur- som
reklamproducenter. Om den f6rra kategorin helst talar tyst om sina insatser i reklamvérlden,

kan sammankopplingen till personer eller institutioner med mycket kulturellt (eller annat

1 en artikel i Resumé som behandlar en studie som Reklamforbundet 1atit gora, och som sigs peka pa att
”marknadschefer sagar kreativitet i reklam” laser man: “Henri Pagot, informator pa Reklamforbundet, &r inte
forvanad over resultatet. - Det bekréftar en bild man redan hade. Det vore vl tjdnstefel av en marknadschef att
inte lyfta fram reklamens effektivitet. Men vi dr 6vertygade om att kreativ reklam kan vara synonymt med effektiv
reklam” (Fjallborg, 2003). (Se ocksé Lindholm, 2004.)

55 http://www.gulddgget.se (Guldigget 2003).

%6 Kundernas, dvs. annonsdrernas priméra intresseorganisation.

57 Nyhetsbrev fran annonsorforeningen@relationbrand.com 2003-08-05.
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ansett) kapital vara nog sa viktig for reklambyraer i deras egen marknadsforing. TBWA i
Stockholm publicerar kontinuerligt den typen av information pa sin hemsida. Det kan till
exempel vara for att annonsera sitt nya samarbete med The Latin Kings; ett exklusivt tillstand
att anvinda fotografen Lennart Nilssons bilder (i en film om risk med alkohol i samband med
graviditet®®); eller att man haft “Finbesok. Statsministern besokte i veckan Apotekets virkbuss
Lindrings Linjen. Titta s& glad han va. Ingen virk dér inte”.”’

Konverteringsmdjligheterna gor att exempelvis regissoren och producenten Roy Andersson,
utbildad vid Dramatiska Institutet i Stockholm och vinnare av flertal Guldlejon vid
filmfestivalen i Cannes®, ocksa kan vara ett namn i den svenska reklamproduktionens “Hall of
Fame”, den sa kallade Platina-akademien®, till vars upphdjda skara de blir utvalda “som med
sin begdvning och personlighet mer 4n andra bidragit till reklamens och formgivningens
utveckling i Sverige”.®

Ett annat intressant samarbete dr det mellan politiken, reklamen och konsten, som t.ex.
TBWA:s arbete med statliga Vin & Sprit AB (V&S) och varumirket Absolut Vodka. En
huvudstrategi dar har varit att associera Absolut med frontfigurer i samtidskulturen”® som
exempelvis Andy Warhol, Keith Haring® och andra konstnirer vilka gjort Absolutreklam med
utgingspunkt i den vilkénda flaskformen, ett koncept som man héllit fast vid lange. Som
redaktdr till boken Absolut Sommar®, ett slags Guide Michelin for semesterfirande ungdomar i
Sverige, anlitade TBWA 1 Stockholm kulturskribenten och filmkritikern Johan Croneman
(DN), och bakom en av novellerna i reklamboken star Klas Ostergren.

Om statliga V&S med TBWA:s hjilp & ena sidan gor allt for att sédlja mer vodka, forsoker &
andra sidan Socialdepartementet genom samma reklambyra (men med en annan budget) istillet
forma sin huvudmalgrupp (“unga vuxna”) att varsamt dricka savil vodka som annan alkohol.

9967

For detta senare syfte och pA TBWA:s inradan®® har avsindaren ”Alkoholkommittén™®’ skapats

— ett slags varumérke som ska std som “garant for budskapens trovirdighet”®.

> Dunér, 2004a.

> http://www.tbwa.se/index.asp 2005-05-21.

5 http://www.royandersson.com/ 2005-05-19. Att som Roy Andersson varva “filmfilm” med reklamfilm ér inte
helt ovanligt, ndgra som ocksa gor det ar Ridley Scott ("Blade Runner”, ”Gladiator”), David Lynch, Tomas
Alfredsson, Jens Jonsson (http://193.10.144.135/(1xrtOtiijteOlta3sdbmrpfc)/Person.aspx?1d=272357 ;
http://www.festival-cannes.fr/perso/index.php?langue=6002&personne=125572 2005-05-21)

o Ett pris som utdelas i samband med Reklamforbundets arliga tivling Guldagget.

% Eriksson et al., 2002, s. 50.

% Tragos, 1998, s. 130.

%4 Se http:/www.absolutcollectors.com/ 2005-05-16

% Absolut Sommar 2001 (2001).

% »Hir kommer en parm med ett anbudsforslag frin TBWA reklambyra”, 2001-06-13. (Offentlig handling frén
Socialdepartementets upphandling.)
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Infor produktionen av en kampanj for Alkoholkommittén kunde jag under faltarbetet f6lja
byréns s6kande efter en lamplig kompositor och textforfattare till ndgra planerade
reklamfilmer. En stark 6nskan var att fa musikgruppen Dr Kosmos eller &tminstone
huvudfiguren Uje Brandelius att ta uppdraget. Men tveksamheten var stor, man visste att
gruppen var véldigt vianster” och inte gillade kommersialism, men kanske kunde man dnda fa
dem intresserade for en sé pass god social sak som information om alkoholskador? (Dessutom
styrdes ju departementet for tillfallet av Socialdemokraterna och Vénsterpartiet.) Det kunde
man. Min kunskap om Brandelius politiska standpunkt dr begransad men om jag dnda lite
vardslost far ldgga ihop slutet pd en debattartikel som han skrivit om sociala oréttvisor, med
vad jag horde pa reklambyran angéende den lyckade vérvningen, ger det en inblick i hur
ambivalent kulturproducentens forhallande till varumérkenas produktionsfilt &nda maste vara.

Niamnda artikel av Brandelius avslutas:

[Marx’] avsikt var att vi skulle bli béttre pa att fordela pengarna. Klassbegreppet var ett bra sétt att visa pa det
ordttvisa i det ekonomiska ekosystemet. Nar Marx skrev "Das Kapital" sé var det for dom flesta ménniskor
sjalvklart att virlden hyser fattiga och rika och s& méste det vara. Marx férklarade VARFOR det var sé och i
den forklaringsmodellen hade klassbegreppet en central plats. Men for min egen del kénner jag mig fardig med
analysen. Dags att agera. Vi behover varken Marx eller Bourdieu for att rétta till det som maste réttas till. Vi
behdver Robin Hood. For vad det &r som gor den fattige sa fattig och den rike s forbannat rik har Peps
Persson redan rett ut: det 4r falsk matematik. ®
Enligt Brandelius, som inlett artikeln med att forklara det intressanta med Bourdieus tanke om
kulturellt kapital, &r den optimala sociala 16sningen &nda att det monetéra kapitalet fordelas
jamlikt. Nér varvningen av Brandelius till reklambyréan var klar och han alltsé tackat ja, satt vi
en varm eftermiddag pé reklambyrans bakgard i Vasastan. Jag konstaterade bade nyfiket och
undrande: “Jassa, han tackade ja i alla fall”, varpa den som ivrigast drivit Brandelius kandidatur
snabbt replikerar utan att titta upp: ”Ja, han kunde inte motsta pengarna”. Tonen séger att den
saken, reklamens och pengarnas attraktionskraft, ddrmed &n en gdng bekréftats. Men pengarna
visar sig inte vara allt Brandelius &r intresserad av. Ett drygt halvér senare gar han tillsammans
med reklambyran och Alkoholkommitténs informationssekreterare, Karin Ragsj6 (v), upp pa

scenen under Guldidggsgalan pd Chinateatern i Stockholm for att ta emot filtets viktigaste

symboliska uttryck for bekriftelse och erkéinnande, ett guldigg.”® Varfor ville Brandelius ocksé

%7 http://www.alkoholkommitten.se/ 2005-05-12.
% Tnternt dokument.

% Brandelius, 2003.

" Belonad svensk reklam, 2003, s. 349.
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ha det symboliska kapitalet? Var det for att forekomma insinuationer om att han endast tagit
jobbet for pengarna? Eller var det ett sétt att visa upp sig for andra presumtiva uppdragsgivare?

Att agenter tillfélligt kliver 6ver gréanser mellan félt nér de tar jobb inom varumérkenas
produktionsfalt blir sérskilt tydligt genom de s.k. pro bono-kunderna, dvs. uppdragsgivare som
reklambyran gor gratis reklamarbete for i utbyte mot relativt fria hander att ’kreera
nyskapande” reklam. Exemplet ovan med reklambyran Forsman & Bodenfors’ belonade
arbete for Fralsningsarmén, &r ett sadant samarbete, och reklamprodukter och kampanjer av
den hir typen — det kan vara for Rddda barnen, Stadsmissionen, Lutherhjélpen, Ecpat,
Myrorna — tavlar ofta i reklamtévlingar och vinner sd mycket priser att speciella
tavlingskategorier inrdttats for exempelvis ”samhéllsinformation” och “ideella organisationer”
som inte anses vara lika ekonomiskt (och politiskt) riskabla uppdrag som de for entydigt
politiska eller kommersiella annonsorer, som beroende pé det snivare spelutrymmet alltsa
skulle kréva &n mer ’genuin” kreativitet.

TBWA:s samarbete med BRIS har gjort mycket for barnréttsorganisationen, kanske for
mycket:

De kreativa framgangarna har varit minga for samarbetet mellan Bris och TBWA. Man har vunnit bade
guldigg och diamantnyckel. Och varumérket Bris har aldrig varit starkare. [...] Detta har emellertid inte
resulterat i storre medlemsantal eller fler givare. Tvdrtom, pé ett par ar har medlemsantalet sjunkit fran 20000
till 7000. — Det kan bero pa att varumairket blivit for starkt, sdger generalsekreteraren Goran Harnesk.
Omvérlden tror att vi &r stora och har gott om pengar. Vi brukar jamforas med Roda korset och Réddda barnen,
som ir tio ganger s stora som oss. Det 4r smickrande men samtidigt frustrerande.”

TBWA dédremot har gatt stirkta ur samarbetet:

Nir samarbetet mellan Bris och TBWA inleddes for drygt fem ér sedan, var TBWA en liten byrd med gott om
tid, som kunde ldggas pa engagemanget i Bris. Med uppdraget kom ocksa byréns stora kreativa genombrott. —
Det har varit en av nycklarna till vir framgang, séger Anna Qvennerstedt [frin TBWA].””

Arbeten gjorda for behjartansvérda syften och gratiskunder fungerar som en
konverteringsmekanism, dvs. som ett sétt att gora reklam for reklambyrén genom goodwill, bli
belonad i tdvlingar for insatsen, och locka till sig nya (betalande) kunder genom sitt goda
renommg; en om inte bakvénd sa dtminstone avsevirt tidsforskjuten ekonomi. Till saken hor
ocksa att de tdvlande, atminstone i Guldagget, betalar for sin medverkan, dvs. ldgger en insats.
Inf6r pro bono-kunden Wetterling Gallery’s utstidllning av Jasper Johns, fick jag i uppgift

att sammanstélla en lista 6ver de viktigaste personerna i Stockholms konstvérld. Som en

! Jansson, 2003.
7 Ibid.

16

Raoul Galli, Rapport fran varumérkenas produktionsfélt

Paper till session Kulturens falt, konferensen Kulturstudier i Sverige, Norrképing 13-15 juni 2005
Rev. version 2005-08-14
www.skeptron.ilu.uu.se/broady/sec/p-galli-raoul-050814-varumarken-pdfunderlag.pdf



kommentar till det faktum att ytterst fa har rad att képa Johns malningar var tanken att man
skulle producera s.k. merchandise — t-shirts, mineralvatten, klistermirken m.m. — med
konstnirens namn’® p4 som skulle skickas med vernissagekorten som ett litet “kit”, samt
senare ocksé siljas pa galleriet. Av en centralt placerad personlig kontakt fick jag ett slags
VIP-lista: overst stod Lars O Ericsson med partner. Nagon vecka efter vernissagen noterades
med fortjusning pa reklambyrén att utstillningen pa Wetterling Gallery listats som nummer
tva pa Ericssons “favoritutstillningar just nu” i DN P4 stan.”* Héndelsen var nagot jag inte
kunde lata bli att fundera 6ver nir jag en manad senare, som involverad i arbetsgruppen kring
konstniren Nathalia Edenmonts kommande utstéllning p&4 samma galleri, fick hora att Lars O
Ericsson skulle bidra med en essé till den utstillningens katalog. Den exakta végen till
Ericssons medverkan spelar egentligen ingen roll. Galleristen Bjorn Wetterling ar utbildad vid
Handelhogskolan i Goteborg, han har bl.a. erfarenhet som borsméklare, och han har en stark
Overtygelse om vikten av att bygga galleriets varumérke och gora det via de mest “kreativa”
reklambyraerna i landet.”” Konstniren Nathalia Edenmont 4r utbildad vid Forsbergs
reklamskola i Stockholm. Min placering vid tidpunkten (min huvuduppgift var att skriva
copytexten till utstdllningskatalogen) gjorde det mojligt for mig att se hur Wetterling och
Edenmont tillsammans uppbadade hela sitt samlade kapital for att gora utstillningen Still

Life” till en verklig konsthéndelse. I Resumé kunde man tre veckor innan vernissagen lésa:

Fran att tidigare ha stéllt ut stora, starka popkonstnérer véljer Bjorn Wetterling i dag att satsa pa unga, lovande
och kaxiga konstnérer. Det har gett utdelning. Den 27 november stéller han ut det han sjdlv forutspar som érets
storsta konsthéndelse. - Det har kommer att bli stort. Det dr det bésta jag har sett av en ung konstnér, sdger
Bjorn Wetterling. Han syftar pa den unga svensk-ukrainska konstnéren Nathalia Edenmont. Hon stéller ut
fotoprojektet Still Life pd Wetterlings efter att ha avslutat en utstillning pa galleri Mors Mdssa i Goteborg och
dven en i London. Still Life kommer sékerligen att vicka stor uppmérksamhet och bli foremél for ménga
debattsugna savil inom djurrdttsvdsendet som feminister och kanske till och med statsvetare. Och varfor inte
en och annan psykolog. Med doda djur i olika kompositioner framkallar hon starka reaktioner.”®

Fran mitt perspektiv sag Lars O Ericssons medverkan ut som frukten av ett hdgst medvetet
varumirkesstrategiskt arbete kring gratiskunden Wetterling Gallery under &ret 2003. Ett

samarbete som atminstone vad géller symboliskt kapital belonades med ett silverdgg for Jasper

3 Ett exempel av manga pa det verflod av transubstantiationer som dagligen sker genom pafdrande av ett
symboliskt vardefullt namn pé varor av nyss forsumbart virde (se Bourdieu, 1986a).

™ DN P4 Stan 26 september — 2 oktober 2003.

73 Bjorling, 2004.

6 Ofverholm, 2003.

17

Raoul Galli, Rapport fran varumérkenas produktionsfélt

Paper till session Kulturens falt, konferensen Kulturstudier i Sverige, Norrképing 13-15 juni 2005
Rev. version 2005-08-14
www.skeptron.ilu.uu.se/broady/sec/p-galli-raoul-050814-varumarken-pdfunderlag.pdf



Johns-reklamen i tdvlingskategorin “grafisk design”, samt ett diplom f6r Edenmont-katalogen

i samma tivling (Guldigget) och kategori.”’

Varamarket

... far from making random individual associations, the people questioned are guided in the connections they
make by common principles of vision and division.”®

I det rum av mojligheter som existerar for foretag och organisationer att soka stérka och
forbéttra sin position i egenskap av varumérke och i relation till andra (likartade) varumaérken,
tvingar restriktionerna inom kraftfaltet kuratorerna — och ddrmed den som anlitar dem — att pa
ett eller annat sétt forhalla sig till vad den for tillfdllet dominanta diskursen om byggande och
vardande av varumirken ldr ut. For trots bocker med titlar som: Tédnk tvirtom!, The New
Marketing Manifesto, The End of Advertising As We Know It, och TBWA:s egen: Disruption.
Overturning Conventions and Shaking up the Marketplace, och Beyond Disruption. Changing
the Rules in the Marketplace’ — vilka tycks implicera omvilvningsstrategier och en vilja till
fordndring av filtets tillstand — ligger alltjamt det doxiska varumérke fast som grundmurad
botten for de nya ansatserna. For att forsta detta médste man dels se det juridiska
varumérkessystemets avgorande roll for marknadsekonomin och reklamen, dels den
kunskapsproduktion kring detta system som en mangfald forskare ir sysselsatta med.®

Om man komprimerar féltets egen forklaringsmodell 6ver senare decenniers 6kade intresse
for varumirken — och som varumirkeskritiska Naomi Klein®' i sin No Logo terger relativt
intakt — kan det intresset ségas ha fatt sin startpunkt vid mitten av 1980-talet. Management-
forskare borjade da pa allvar utveckla tanken att framgéngsrika foretag priméart maste
producera varumérken i motsats till produkter.*” Tanken var att ett foretags image var langt mer
betydelsefull dn dess produkter. Man hade insett att kinda produkt- och féretagsmirken kunde
vérderas pa marknaden till summor som vida oversteg de man fick fram genom mer traditionell
virdering av foretag. Nér en kdpare i juli 1990 forvarvat foretaget Adidas summerade han

skilet till kopet i en mening: ”Efter Coca-Cola och Marlboro, var Adidas det mest kidnda

" Se Belonad svensk reklam, 2003, s. 112-113, 119.

® Bourdieu, 1984, s. 547.

™ Hagléf, 2002; Grant, 2000; Zyman, 2002; Dru, 1997; 2002.

80 Urde, 1997; Melin, 1999; Lagergren, 1998; Uggla, 2000; 2001; Apéria, 2001; Dahlén, 2003; Aaker, 1991; 1996;
Kapferer, 1997.

¥ Klein, 1999.

2 0p. cit., 5. 3.
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varumirket i virlden”.®® Begreppet brand equity myntades for varumérkets finansiella vérde,
och kom efterhand att kopplas till en annan populédr managementidé: foretagskultur (corporate
culture) och foretagsidentitet (corporate identity).** Fér att skapa, och dessutom hantera och
upprétthélla ett 6kat finansiellt varumérkesvirde blev nésta steg déarfor att man borjade lyfta
fram vikten av varumirkesidentiteten (brand identity).® Kortfattat kan brand equity-teoretiker
sdgas ha ndrmat sig varumairket utifran, fran de finansiella intressenternas perspektiv, medan
tanken om varumarkesidentitet mer koncentrerade sig pa en konceptualisering av varumarkets
mening.*® Med identitetstanken foljde ett helt batteri begrepp som tillsammans indikerade att
varumérket nu ocksé hade borjat antropomorfiseras. Snart hade varumérket inte enbart en
identitet utan ocksa en personlighet, en historia, t.0.m. ett levande minne®’, det stod for
specifika kdrnvdrden, det hade en vision, och en mission som berittigade dess existens. Som
forstaelsekategori tycktes varumairke snart kunna omfatta det mesta.

Pé det hiar mycket forenklade sittet gar det att forstd hur varumérket kommit att ses som ett
medium mellan sociala agenter vilka uppfattats vara mer eller mindre knutna till det genom
lojalitet. Det géller ett foretags konsumenter eller ett politiskt partis véljare, men i lika hog grad
dess egna medarbetare som via en stark varumarkesidentitet ska fas att uppleva ett grundmurat
vi, reflexivt medvetet om att: allt vi gor kommunicerar vilka vi &r, vad vi star for, och vad vi
har att erbjuda”.®®

Nir en organisation som Apple, Apoteket, Vin & Sprit, eller Socialdepartementet® kommer
till reklambyran for att fa hjélp med sin offentliga, och i vissa fall interna kommunikation, kan
det betyda att i en fas’® g4 in i organisationen sjilv for att dérur “vaska fram”, eller mer korrekt,
konstruera, varumarkesidentiteten. Sddant sker bland annat under ’varumarkesdagar” (brand-
day workshops) da representanter for reklambyran och kunden triffas lite avskilt och genomfor
Ovningar i syfte att fa fram material till varumérkesarbetet. Det &r latt att missténka att nagot
liknande skett infor 6ppnandet av konstmuseet Tate Modern i London. Att marknadsténkandet

blivit en del av konstens falt och att varumérkeskonsulter kallas in for att strukturellt

* Ibid.

8 Se Garsten, 1994; Salzer, 1994.

85 Aaker, 1996; Kapferer, 1997; Lagergren, 1998; Grant, 2000.

8 Uggla, 2000, s.10. (I denna stund tycks teoretikerna alltsa ha blivit ndgot av marknadsforingens antropologer.)
%7 Kapferer, 1997.

¥ Svenska klidforetaget "WE” ligger nira tillhands att tinka pa har.

% Eller ett politiskt parti; som nimndes har TBWA i London arbetat med brittiska Labour Party. I januari i 4r blev
det ocksa ként att Folkpartiet valt TBWA i Stockholm som reklambyra infér kommande val (Granstom, 2005b).
% »Varumérkesbyggande” (brand-building) ir en tjanst av flera i reklambyréns totala tjinsteutbud; dér finns
kompletterande bitar som afférsstrategi, kommunikationsstrategi, PR, samt de olika kreatdrernas arbete med att k14
strategierna i passande spraklig och (audio)visuell kostym.
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positionera en institution pa konstmarknaden — synliggdrs nar “kuratorn” Lars Nittve skriver

om museiarbetet:

Tate skulle bli varumérket som stod for vissa viarden. Nér vi skulle vaska fram vad som var specifikt for just
Tate, insdg vi snabbt hur latt det &r att vdlja virden som egentligen alla andra skulle kunna skriva under pa.
Vad vi sokte var forstas en identitet som skilde oss fran andra museer i liknande skala. Vad vi kom fram till
som typiskt Tate hade att géra med dels ett slags soliditet, dels en hdgre grad av utmaning, lite storre
risktagande, lite snabbare, lite yngre och lite mer avantgarde i jamforelse med till exempel Museum of Modern
Art, Guggenheim eller vara ndrmaste konkurrenter i London. [...] Internationellt sett har Tate Modern lyckats
positionera sig som ett av tre, fyra ledande museer i vérlden nér det géller modern konst, och framfor allt 1900-
talskonst, och som det frimsta varumérket inom omrédet i Europa.”!
Efter ett ar pa en internationell reklambyra kénner man sig helt hemma i Nittves terminologi
och det naturliga sétt pa vilket han talar om vad man gjort under “brandingen”. Jag ska avsluta
med att lite skissartat beskriva nagra erfarenheter fran workshops mellan reklambyran och dess
svenska kunder och foresla en tolkning av varumirkesbyggande som sadant.”> Exemplen ér

frén workshops med olika uppdragsgivare, och de har blandats for anonymitetens skull:

Vi befinner oss pé ett huvudkontor strax utanfoér Stockholm men avskilt fran annan verksamhet
i huset. Narvarande &r en grupp mellanchefer (kvinnor och mén relativt jamt fordelat) och
representanter fran reklambyran: projektledare, planner, assisterande planner, och sé jag som
fungerar som byrans allt-i-allo. Chefsgruppen informeras om mitt egentliga uppdrag, och att
min nérvaro sanktionerats av foretagets ledning.

Deltagarna delas in i sma grupper som i separata rum ska utfora olika 6vningar. Den forsta
Ovningen gér ut pa att konstruera en s.k. mdlbild. Det innebir att vélja ut de rétta egenskaperna
for organisationens tilltdnkta genomsnittliga mottagare av budskapet man vill sprida, for att
utifran dessa egenskaper forma en konkret bild av honom eller henne. Malbilden ska végleda
cheferna och s& smaningom alla i organisationen i olika typer av méten med konsumenten
(medborgaren, viljaren, etc.) och i1 utformandet av kommande kampanjer. Den mdlgrupp som
organisationen ska rikta in sig pa dr redan bestimd och malbilden ska exemplifiera en
idealiserad, gdrna lite uppdaterad, individ ur malgruppen.

Vi sitter igng, olika forslag kastas fram direkt och gruppen tycks vara relativt 6verens om
forslagen: ”Jag tror att det &r en hon; ja, omkring 35-40 ar; hon bor i Visteras eller kanske i
Uppsala; hon har tva barn; hon heter Sara (eller Christine); hon é&r ldrare; hon foredrar public

service-TV:s nyheter; hennes man jobbar som controller; han kor en Saab; hon kor Toyota; hon

°! Nittve, 2002, s. 84-5.
°2 For en mer detaljerad redogorelse av detta empiriska material se Galli (kommande).
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tjénar runt 20-25 000 i manaden; hennes man tjdnar runt 45; hon sparar i etiska fonder; lyssnar
pa Kent; anvander Nokia-mobil; i badrumssképet finns varuméirken som Colgate, TePe, Bliw;
ACQO, och Biotherme; hon gympar pa Friskis & Svettis; har Filippa K-kldder; klocka frn
Calvin Klein; hon reser till Turkiet pa semestern”. Var assisterande planner antecknar febrilt,
det hér dr dyrbart ramaterial. (Och jag kan inte lata bli att tdnka att ”genomsnittspersonen”
tycks dela en del likheter med mellancheferna i gruppen.)

Sa kallad malgruppsresearch gors emellanét av reklambyran men i det har produktionsfaltet
finns ocksa foretag specialiserade pa den typen av tjdnst. Genom att dra samman méangder av
data genom kvantitativa och kvalitativa metoder, analyserar och vérderar dessa
undersokningsforetag olika sociala och beteendemaéssiga variabler och erbjuder sina kunder
fardiga sociala klassificeringar utifran vilka optimala malgrupper sedan kan konstrueras.
Klassificeringarna (eller segmenten”) kan resultera i etiketter som: ’Arbetarungdom;
Ensamboende och smé familjer; Arbetarungdom och invandrare; Unga med utbildning; Aldre
med bildning och liten vaning; Formdgna 40-talister med ’insikt och utsikt’; Unga vélutbildade
singlar pd G; Bildade storstadspar och lyckad invandring; Veckopress och kokmalet”.

I f6ljande 6vning ska vi skapa en ny vision for organisationen. En sddan sdgs vara svaret pa
’vart organisationen ir pa viag”, och den bor utformas som ett ’mél som inte riktigt kan nas —
en begdrlig bild av framtiden”. Optimalt &r visionen en relativt kort formulerad djérv
forhoppning om organisationens framtid. Ungefér: X gor livet gott; X gor det mojligt for folk
att utvecklas genom hela livet; X vill skapa en ny era; X skall vara det naturliga valet for
kommunikation mellan ménniskor.

Apoteket, som for ndrvarande arbetar pa att s6ka ompositionera fciretaget93 och varumaérket
har en ny vision som lyder: Vi gor Sverige friskare”. Foretagets nya kdrnvdrden ér:
»problemldsande, nyskapande, inspirerande”.”*

Efter lunch ér det dags att klassificera olika fenomen som deltagarna ska bedéma som
antingen vérdiga eller ovérdiga att associeras till organisationens varuméirke vilket i de fall som
jag bevittnat alltid varit ekvivalent med oss”, dvs. ”vér organisation” och “det vi stir for”.
Reklambyréans planner ger oss instruktionen att klassificera med den kdnda ompositioneringen
av varumérket i atanke: ”Ténk inte enbart: det hdr dr vi, det hér uttrycker oss som arbetar hir,
det vi har gemensamt, det vi star for, osv. Tank istdllet mer: det hdr vill vi vara”. Vi presenteras

det som ska klassas som bra eller daligt, eller mer korrekt, det som ska klassificeras som

% P4 reklambyrén 4r man medveten om talet att Apoteket stir forst pa “privatiseringslistan” vid en borgerlig
valseger.
** Dunér 2004b.
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absolut” respektive “absolut inte” vardigt att associeras till ”vart varumérke” och som ordnats

under rubrikerna Tidning/Tidskrift, Sport, Stad/Plats, Bilméarken, Humor/Komedi, Djur:

Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet, Bamse, Elle, Veckorevyn, Wallpaper, National Geographic, Boxning,
Fotboll, Tennis, Formel 1, Schack, Ishockey, Hackldpning, Tokyo, New York, Stockholm, Paris, Moskva,
Gnos;jo, Sidney, London, K&penhamn, Ibiza, Charlie Chaplin, Jerry Seinfeld, HasseaTage, Robert Gustafsson,
Ronny & Ragge, Volkswagen, Ferrari, Mercedes Benz, Jaguar, Saab, Jeep, Citroén, BMW, Volvo, Audi, Orn,
Haj, Apa, Katt, Bi, Hist, Lejon

Gruppen borjar konferera och snart manifesteras olika smaker och avsmaker, sjalvsékra (och
inte s sjalvsidkra) omdomen falls. Var planner ber oss: ”Ténk inte for mycket, f6lj magkdnsian,
det forsta intrycket, och vélj snabbt”. Nér s& smaningom alla grupper valt ut det bista djuret
och beskrivit dess egenskaper, valt bort ’kriminella stider”, motiverat sitt favoritbilmarke, osv.
framtrdder en binir struktur av positiva och negativa egenskaper och fenomen virdiga eller

ovirdiga att associeras till ”o0ss”, till ”vart varumirke”:

.o

Absolut associerbart med “vart varumdrke”

Familjdr, apa, smidig, individualist, agerar snabbt, lejon, trofast, de flesta gillar, nio liv, serids, fotboll, kul,
palitlig, snill, stark, spénnande, fri, kung, arbetssam, stolthet, vdn, grupp, élg, tillsammans, haller ihop, omtanke,
Svenska Dagbladet, verblick, vindsnabb, helhetssyn, héjdhopp, envis, Gnosjo, mjuk, aktuell, nyheter, kunskap,
affdrsverksamhet, Dagens Nyheter, vetenskaplighet, pengar, frascht, Paris, gastronomi, professionell, bir kronan,
skérpa, serios, analyserande, National Geographic, hog kvalitet, top of the line, hacklopning, trovirdig, det goda,
kompetens, exklusiv, ver alla hinder, gar i mal, individuell, listig, passningsspel, Ludmila, folksport, lagspel, den
breda sporten, kostar inget, HassedTage, stabil, entreprenérsanda, smaskaligt, flard, stil, klass, frigjort, modern,
high-tech, 6ppet, BMW, tankearbete, fritt, kultur, stil, utmanande, utstrdlning, vackert, kliniskt, melting pot,
design, form, hot city, fart, flakt, sékert, kvalitet, svenskt, inte praligt, idag, innovativ, trygghet, Saab, na nya
hojder, flexibel, sant vérde for pengarna, underfundig, Robert Gustafsson, sjélvinsikt, sjdlvironi, populér, bred,
inte vulgir, intelligent, elit, finess, smart, trogen, arbetsmyra, vin, kénslor, konst, seriositet, bast

.o

Absolut inte associerbart med “vart varumdrke”

Ytlig, larvig, buskis, apa, vulgér, Robert Gustafsson, snobberi, jobbig, frackis, patetisk, for gammal, stor, dyr,
Citroén, lag kvalitet, tveksamt rykte, Moskva, saknar klass, riskbeteende, lagkonjunktur, langt bort, ingen
utmaning, ryskt, kriminellt, manligt, hotfullt, gratt, gammeldags, otrygghet, unik, elit, Ferrari, dumdristig,
aggressiv, haj, kall, egoistisk, 16jlig, okunskap, Ronny & Ragge, diffus, primitiv, brutalt, exklusivitet, knockout,
Elle, plastik, Ibiza, hjarnskador, skvaller, sldtstruken, oserios, sensationslysten, 14g intellektuell utmaning, tom,
ensam, empty head, hemsk, vidrig, sticks, ingen lagspelare, arg, sétter klorna i, katt, gér sina egna végar, pajas,
oberéknelig, dyker upp fran ingenstans, sla ut motstdndaren, gubbigt, Veckorevyn, osmaklig, vardag, byrakratiskt

”Visst konstruerar de sin vision av virlden. Men konstruktionen gors under strukturella
inskrankningar”, skriver Bourdieu.”” Hans synsitt ligger mycket nira Durkheims och Mauss’
tanke att ”kognitiva system operativa i primitiva samhéllen 4r derivat av dess sociala system:

att forstaelsekategorier ar kollektiva representationer, och de underliggande mentala schemana

% Bourdieu, 1989, s. 18. Min oversittning.
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formade efter gruppens objektiva sociala struktur”.”® Idén om den dubbla sociala verkligheten
som presenteras i Primitive Classification”” har Bourdieu utvecklat i olika riktningar for att
bittre analysera dess (inte minst politiska) uttryck i komplexa samhéllen. Helt avgorande for
hans teoretiska forfining av grundtanken om en dubbel realitet dr habitusbegreppet som
erbjuder ett forklarande led”® mellan den gamla, men enligt Bourdieu falska, dikotomin mellan
struktur och agens, objekt och subjekt; eller som Wacquant’ formulerar det: Bourdieu menar
att sociala indelningar [divisions] och mentala scheman ar strukturellt homologa darfor att de ar
genetiskt forbundna: de senare ir inget annat dn forkroppsligandet av de forra”. Enligt
Bourdieu'” existerar alltsé en korrespondens mellan sociala strukturer och mentala strukturer,
”mellan den sociala vérldens objektiva indelningar [divisions] [...] och de principer for synsétt
[vision] och indelningssétt [division] som agenter tillimpar pad dem”.

Om man accepterar att konstruktioner av varumérkesvisioner, mélbilder, kdrnvarden, etc. ar
underkastade strukturella inskrankningar, méste man fraga sig vad sddana konstruktioner vilka
genererats ur producenternas'®’ habitus — som i sig dr en produkt av sociala divisioner och
existensbetingelser forkroppsligade till ”varaktiga och dverforbara dispositioner [...] 4gnade att
fungera som strukturerande strukturer, det vill sdga som strukturer som genererar och

. . . 102
organiserar praktiker och representationer”

— kan siiga om agenternas position i
produktionsfiltet och i det vidare sociala rummet, eller klasstrukturen, och hur positioner och
dispositioner genererar de “’visioner och divisioner” som genomsyrar praktiken bakom
varumérkenas konstruerande. Av utrymmesskéal far en upplysande beskrivning av reklambyréans
relation till kunden hér racka for leda oss in i det synsétt som reklamproducenternas position
mojliggdr, samt de sociala indelningar som fran den utkikspunkten framstar som naturliga. En

copywriter (sedermera konverterad till planner) forklarar for mig:

For ménga dr varumérket, som du antyder, ett slags diffust begrepp som ironiskt nog tjdnar reklambyréns syfte,
nér det borde handla om kundens afférer. Men for mig bestir mycket av vart jobb att f4 anstéllda att kinna sig
stolta dver sitt eget foretag och hitta nagon mening i det de gor — forutom det mer sjélvklara for oss att silja
och fa folk att tycka om ett visst varumérke. Just den interna aspekten har blivit allt viktigare pa de sex-sju ar
jag jobbat. Det gér inte ldngre att hdmta signaturen, om uttrycket tillats, inifrén foretaget, utan det har blivit
vdrt jobb att skriva den. Pa sa sétt har vart ansvar och vdra befogenheter dkat, och vi ér inte ldngre bara
leverantorer av annonser.'”

% Wacquant, 1992, s. 12. Min éversittning.

°” Durkheim & Mauss, 1963.

% Broady, 1991, s. 229.

% Wacquant, 1992, s. 13. Min éversittning; kursivering i original.

19 Bourdieu, 1996, s. 1. Min oversittning.

1% Med “producenterna” menar jag hir bade reklambyréns och kundens representanter.
12 Bourdieu i 6versittning av D. Broady, 1991, s. 225.

193 Skrivet i ett mejl. Mina kursiveringar.
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En nirmare titt pa detta aktiva ’skrivande” av varumérket visar principerna for vision och
division (i Bourdieus mening) som végleder reklambyréns generella arbete och dess
konstruktion av speciella 6vningar &mnade att locka fram anvéndbart socialt material att
simultant bygga attraherande reklam och organisatorisk identitet utifran. Gar man riktigt nira
varumdrkesbyggandets detaljer utifran en privilegierad utkikspunkt (observatorens) dar man

55104

kan “ténka det sociala utan att behdva handla”"™, nar man Bourdieus obarmhértiga men

frigorande slutsats att ”ingenting klassificerar nigon mer &n séttet som han eller hon
klassificerar pa”'® av det skilet att klassificeringarna ar stindpunkter, eller perspektiv anlagda
frén en specifik punkt, dvs. frén en bestimd position i det sociala rummet.' Ta malbilden.
Reklambyréns folk vet att kundens syn péa sina konsumenter (etc.) dr avgdrande for ett
framgangsrikt varuméarkesbyggande och nir 6vningsgruppen arbetar sig fram till en komplett
malbild konstituerar den inte enbart normalkunden utan samtidigt sig sjélv, sin egen identitet
och normativitet. De véirderingar och omddmen som projiceras pa malbilden utgar fran
konstruktorernas egna, det som de uppskattar och viarderar men anpassat till den sociala individ
vars stillning och stillningstaganden ska konstrueras. Det &r dvningsgruppens vision av
vérlden, av ménniskor, av bra och daligt, arbetsliv, familjeliv, vdlméende, hygien, shopping,
etc. som utgor klangbottnen, och som karaktériserar bra manniskor — sddana som vi. For
oavsett om vi-et helt, delvis eller inte alls liknar den grupp som man vill né, kénner vi-et 4nda
”den andre” enbart utifrén sina egna principer for vision och division av den sociala
verkligheten. Agenternas sétt att tillskrivna malbilden de aktuella egenskaperna forklaras av
hur deras dispositioner realiseras i motet med filtet, dvs. nar mellancheferna genom reglerad
improvisation'”’ varseblir och vérderar i motet med framfor allt foretagsledningens och
reklambyrafolkets'*® forvintningar.

Men malbilden vilar som sagt ocksé pa reklambyrans bild av den framtagna mélgruppen
som den menar att kunden ska fokusera pa. I arbetet bakom bestimmandet av malgrupper, som
alltsé i ena dnden av ett socialt kontinuum kan klassificeras som ”férmdgna 40-talister med
“insikt och utsikt’” och i den andra som “’veckopress och kokmalet”, forekommer ocksa mer
direkta uttryck for ménniskors kdpkraft (se Nina Bjork ovan). Exempelvis forekommer

klassificeringen kdpstark som betecknar en konsument med tillrdcklig finansiell formaga att

' Bourdieu i Broady, 1991, s. 553.

195 Bourdieu, 1989, s. 19. Min overséttning.
106 Eritt efter fran Bourdieu, 1989, s. 18.

197 Bourdieu, 1977, s. 21. Min Oversittning.
1% Och en socialantropolog.
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intressera sig for varumairken i den s.k. premiumklassen (en lyxklass dit exempelvis tidigare
folkhemsmaérket Volvo numera ridknas), eller den betydligt mer ’svaga gruppen” hir given
namnet priskdnslig, dir agenter i bésta fall kan unna sig varumérken i smart-buy-klassen (Ikea,
H&M, Stadium), men som av nddvéndigheten oftare hédnvisas till ldgprisklassen. Och fran
lagprisklass till 1ag- eller snarare underklass, dr steget inte langt.

En social hierarki kryper skoningslost fram ur varumérkesterminologin som séger ndgot om
de bakomliggande principerna for vision och division, sittet att se pa och indela en vérld
konstruerad for varor och tjanster och deras ratt korresponderande och objektivt existerande
sociala grupper. I “realiteten ar agenter savél klassificerade som klassificerare, men de
klassificerar i Gverensstimmelse med (eller beroende p4) sin position inom klassifikationer”'%’;
via “’system av generativa scheman for klassificerbara praktiker och produkter [och] system av
scheman for varseblivning och vérdering (*smak’)”.""’ Valen av bilmérken, tidskrifter, stider,
djur, etc. och de egenskaper som dessa tillmittes vilka alltsd gjorde dem associerbara till ”oss”
och ”vért varumérke”, var i stor utstrickning val genererade och organiserade ur omedvetna
sétt att varsebli och virdera och sélunda gora distinktioner — som plannern sade — inte genom
att tdnka for mycket utan genom att folja magkdnsian, och som resulterade i kategorierna
virdiga eller ovirdiga att associeras till ”oss” och ”vart varumérke”.

Resultaten fran olika 6vningsgrupper visade ocksa att en grupp kunde vara positiv till t.ex.
apan och anse den absolut associerbar till varumérket p.g.a. av dess egenskaper som ”snabb”
och “flexibel” medan en annan grupp valde bort samma djur for att det ansags vara en “’pajas”
och “oseriost”. De hir tills synes motsagelsefulla sitten att uppfatta och uppskatta ”apa” (eller
Volvo, Moskva, Veckorevyn, etc.) i grupperna, och som skulle kunna forklaras som beroende
pa agenters olika sociala positioner, ska snarare forstas som den inféddes behirskande av det
grundliggande systemet av scheman'' operativt i 6vningarna hir och en fullt forstaelig
variation inom ramen for mdjliga synsétt och bedomningar tillimpliga p& exempelvis apor.
Vad som &r intressant (utdver mdjligen den antropologiska kuriositeten att kundens
representanter hir véljer totemdjur) dr det faktum att vad som en géng av antropologer kunde
kallas for primitiv logik, hir uppenbarar sig mitt i den moderna marknadspositioneringskonsten
under en workshop mellan en vilkédnd internationell reklambyra och ett stort svenskt foretag. I

sjilva verket dr savil sdttet att “tdnka 1 par” och via “’kéanslan for det motsatta” enligt

19 Bourdieu, 1987, s. 2. Min Oversittning.
10 Bourdieu, 1986b, s. 299. Min Oversittning.
" Bourdieu, 1990, s. 20.
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Bourdieu''? en grundliggande form av specificering som langt ifran att vara nagot “pre-
logiskt” istéllet &r ett praktiskt sitt att tinka — och som sédant exakt det sétt att tinka som
reklambyran vill kunna na och berdra.

Det mest centrala under varumérkesdagarna dr arbetet med att bringa klarhet i
fragestéllningen runt “vilka vi &r” och “vilka vi vill vara”. Att sdga att manniskor och grupper
soker visa sin identitet genom “totem” i form av en 6rn, en krokodil, eller en puma pa tr6jan,
verkar givet och lite trivialt, men grundidén dr 4nda vérd att ”jobba ut” nagot (for att anvdnda
ett av reklamkreatorernas uttryck). Tva viktiga termer inom ekonomin — (att) handla, och
(handels-) vara — dr ocksa centrala inom andra discipliner om &n med annorlunda betydelse
eller betoning. For socialantropologen betyder att handla i forsta hand att agera, och ordet vara
kan sévil betyda handelsvara som det slags vara som filosofer frimst intresserar sig for och
som landar pa antropologens bord via frdgan om identitet. Om man bryter med
vardagsforstaelsen av varumirke och ténker pa vad varumérkesdagarna &r till for, aterigen, att
forsoka svara pa vilka vi dr och vilka vi vill vara, och att svaret i forlingningen blir svaret pa
hur varumaérket ska positioneras och vardas, kan den mer socialt korrekta bendmningen pa vad
man faktiskt konstruerar har pastas vara ett varamdrke snarare 4n varuméarke. Varamérke torde
kunna vara en mer adekvat beteckning for varumérkesbyggandets sociala klassificeringar och
som sédant ett anviandbart redskap i forstaelsen for hur begreppet varumérke kan ses i relation
till ”[k]Jampen om klassificeringarna [...] en dimension, och utan tvivel den bést dolda, av
klasskampen”.'"* Aven om byggande och positionering av varumirken av reklammakare och
deras kunder subjektivt upplevs som en metod for att na en storre ”marknadsandel”, ’skapa
mervirde”, osv. dr det yttersta malet med att sdrskilja varuméarken inte att sarskilja varumaérken,
utan ménniskor. Simultant med att en varumirkeskopare skiljs fran en annan
varumérkeskopare, skiljs ocksa olika varumirkesédgare (foretag, organisationer, politiska
partier, m.m.) at genom en klassifikations- och divisionsprocess som ocksa syftar till att
integrera dem som delar distinktionstecken. En fundamental tanke bakom varumérkesdagar och
marknadsforing av utvalda kérnviarden och medvetet konstruerade sociala visioner avsedda att
locka och fanga in specifika malgrupper, ar att klassifikations- och divisionsprocessen uppnas
genom att skapa distinktioner mellan ett specifikt varumérke i relation till andra konkurrerande

varumirken. Men det sociala mélet bakom de ekonomiska (och antropomorfa) eufemismerna

"2 Tbid.
13 Bourdieu i Broady, 1991, s. 530.
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kring varumaérket ligger dock inte i att genomfora distinktioner (eller integrationer) mellan
varor och varumérken utan, &n en gang, mellan ménniskor, dvs. verkliga varelser.

Pé aggregerad niva kan varuméirkessystemets extensiva sociala klassificerande bakom tal
om personliga och visionsfyllda varumirken vél betyda att existerande sociala divisioner och
relationerna mellan dessa divisioner, inte enbart speglas genom reklamen och
varumdrkesarbetet utan ocksé far vésentlig draghjélp att (re-)konstitueras genom detsamma.
Att konstruera varumairkesstrategier och exempelvis organisera sociala sammankomster mellan
reklambyrans och kundens representanter kan dérfor ocksa forklaras som relativt oténkta
(doxiska) sociala “mekanismer” for ekonomiska, politiska och kulturella ”aktdrer” inom
maktens falt, att utifran sina sociala betingelser s6ka kontrollera och bevara inte enbart
konkurrensen och distinktionen, utan ocksa den mer dolda dimensionen av redan existerande

sociala skillnader och skiktningar.
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