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Den trollkarlens larling som tar risken att intressera sig for det inhemska trolle-
riet med dess fetischer istallet for att Iangt borta i tropikerna soka det fortrollan-
de lugnet hos en exotisk magi bor forvanta sig att se den valdsamma kraft han
frigjort vandas emot sig.

Pierre Bourdieu

Det opraktiska ar det enda praktiska i l&ngden.

Gunnar Ekelof
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Forord

Rekognoseringen for den har studien inleddes varen 2002. Jag traffade da
representanter for intresse- och branschorganisationen Sveriges Reklamfor-
bund (fortsattningsvis ocksa Reklamférbundet eller, som den numera heter,
Sveriges Kommunikationsbyraer) och svenska reklamskolan Berghs School
of Communication. Jag bevistade reklamtévlingarna Guldaggets och 100-
wattarens prisgalor pa arenorna Globen och Cirkus i Stockholm och genom-
forde en grundlig botanisering pa reklambyraers hemsidor, platser sérskilt
avsedda for reklamfirmors egenreklam.

Tanken var att finna en nationellt och internationellt centralt placerad re-
klambyra att kontakta, vilken kunde tanka sig att slappa in en socialantropo-
logiskt tranad forskare for att observera dess verksamhet under ett ars tid.
Jag ville pa plats, in vivo, fa majlighet att folja vad reklamproduktion inne-
bar och sarskilt arbetet pa en i branschen vél ansedd och belénad byra. Min
onskan var att kunna genomféra en etnografisk faltstudie pa svensk botten
och inom divisionen for de transnationella reklambyrakedjorna.! Den for-
hoppningen foregicks av tanken att svensk reklamproduktion inte var mgjlig
att forstd utan dess relation till reklamindustrins internationella niva. De
storsta spelarna dar var med sin varldsomspannande rackvidd sedan decenni-
er delaktiga ocksa i svenska reklamproducenters och annonsorers verksam-
het.2 Deras betydelse fick inte underskattas, eller som Reklamférbundets
arsbok senare kommenterade de globala firmornas narvaro i Sverige: »Bak-
om de pyssliga sma byrderna finns varldskoncerner med stor ekonomisk
kraft« (Sveriges Reklamforbund 2007, s. 33).

Valet av byra blev relativt enkelt. Det styrdes till stor del av farhagan att
inte lyckas alls med att fa tilltrade till en reklamfirma av den typ som jag
onskade, och for sa pass intim och langvarig observation. TBWA Worldwi-
des kontor i Stockholm kvalificerade sig bland de objekt som uppfyllde kri-
terierna (se not 1) och var den firma som forst forklarade sig intresserad av
att lata mig utfora den planerade studien hos sig.

! Bestimningarna “transnationell” och "global” avser bolag med verksamhet i dver 30 linder
och minst fyra vérldsdelar. | tabell 2 nedan (s. 55) finns de tio storsta av dessa bolag i vérlden
angivna tillsammans med deras &gare, de fem moderkoncerner som dominerar den globala
marknadskommunikationen (se ocksa tabell 1, s. 53).

2 Se not 10 for definition av “reklamproducent”.



Forsta gangen jag horde talas om TBWA var pa forsommaren 2000. Jag
satt och arbetade med en kandidatuppsats om kladforetaget Benettons reklam
(Galli 2000a) och fick syn pa en artikel i Dagens Nyheters kulturbilaga (Ols-
son 2000) om unga reklammakare i Stockholm, om smak och om genus och
framfor allt om reklamens makt att paverka dessa och andra sociala relatio-
ner. Jag forstod genom artikeln och lite efterforskning att TBWA maste vara
en global byra pa uppatgaende i Stockholms reklamvarld.

Tva ar senare foljde jag med intresse nyhetsrapporteringen kring en in-
formationssatsning fran »Alkoholkommittén«, som diskuterade fragor om
alkoholens skadeverkningar pa sarskilt ungdomar. Bakom reklamen visade
sig TBWA i Stockholm sta. Nar jag samma ar rekognoserade vid tavlingen
100-wattarens ndmnda prisgala fick TBWA forstapris for sin reklamkampan;
for Alkoholkommittén och de egentliga avsandarna: Regeringskansliet och
Socialdepartementet. Efter prisceremonin, under middagen, presenterade jag
mig for en av de personer fran reklambyran som tagit emot priset och fraga-
de om jag fick boka en tid for en intervju. | mejlkorrespondensen infor inter-
vjun namnde jag att jag sokte en byra for ett planerat avhandlingsprojekt och
tankte forhora mig i anslutning till intervjun om TBWA hade intresse av att
delta i projektet. Jag forklarade att jag tankte mig ett sadant samarbete som
en sorts 6msesidig exploatering: reklambyran fick anvanda sig av mig och
mina eventuellt tillampbara samhallsvetenskapliga, antropologiska, akade-
miska eller andra kunskaper mot att jag fick tilltrade till reklambyrans vérld
och mojlighet att dar utfora deltagarobservationer — allt under cirka ett ars
tid.® Svaret fran TBWA kom redan innan den planerade intervjun. Man var
intresserad av ett sadant samarbete.

Nér val kontakten var etablerad och intresset bekraftat gick allting snabbt.
Efter en vecka, i slutet av november 2002, gjorde jag den forsta intervjun
med en av de fyra svenska deldgarna till Stockholmskontoret. Jag fick veta
att det for TBWAs planering passade att jag borjade efter jul- och nyarshel-
gen. Da skulle namligen byran ga in i en ny produktionsfas i varumarkes-
byggandet for en sarskild kund i vilkens arbetsgrupp jag skulle fa fungera
som analytisk resurs och samtidigt ges tillfalle att utféra egna antropologiska
deltagarobservationer. De observationerna, och de manga andra som foljde
med andra tilldelade uppgifter och med livet pa byran i allmanhet, bildar
ryggraden i foreliggande studie.

For detta vill jag rikta min uppskattning till alla medarbetare pa TBWA i
Stockholm. Tack for att jag fick mojlighet att gora faltstudien hos er. Ert
Oppna sinne och mod infor projektet har betytt allt. Sedan 2003 har mycket
hént. Det TBWA i Stockholm som den hér boken handlar om existerar inte
langre. Ni har alla gatt vidare, flera av er mot fortsatt lysande karriarer. Nag-

% Under min tid hos TBWA utgick ingen ekonomisk erséttning till mig for utforda arbetsupp-
gifter.



ra av er har jag &nnu kontakt med. Det &r min forhoppning att féljande sidor
i ndgon man ska atergalda er gastfrinet och bidra med det som nagon av er
formulerade som »ny kunskap som ocksa vi kan ha nytta av«.

Tack ocksa till de av TBWAs kunder, kolleger och partners i reklamvarl-
den som l&t mig vara med vid tillfallen av olika slag i reklamproduktionens
vardag och fest.

Forskning &r ett kollektivt foretag. Raden av fornuftiga och omdomesgilla
roster som jag i samtal, textform eller pa annat satt kunnat profitera pa
stracker sig bortom vad dessa tacksidor rymmer. Néagra ar uppenbara och
mitt satt att tacka dem finns inskrivet i arbetet, men jag vill ocksa sarskilt
lyfta fram nagra har:

Parallellt med allt abstrakt tankande innebér forskning en pa en gang
mycket praktiskt och psykologiskt genomsyrad vardag — inte minst for fors-
karstudenten. Utan klok och talmodig handledning hade jag knappast passe-
rat doktorandskapets olika och i viss man rituella stadier. Darfor vill jag forst
av alla kolleger tacka Johan Lindquist for hans intellektuella stimulans, hans
generositet med handledningstid samt den alltid lika stilla som fast formed-
lade tron pa min formaga och den har studien.

Tack ocksa Annika Rabo, som varit betydelsefull pa flera satt, inte minst
genom sin skicklighet att ge synpunkter med en pa mig lugnande snarare &n
stressande effekt.

En liknande slags overforing vill jag tacka UIf Hannerz for, samt for hans
anvandbara kontakter och kloka rad som underlattade bade mitt intrade i
reklamvarlden och mitt méte med den ekonomiska antropologin och socio-
login.

Ett sarskilt tack gar till Christina Garsten som kom att paverka min socia-
la bana den dagen hon ringde och erbjéd mig jobb som forskningsassistent
(fast vi aldrig hade traffats och jag annu var i fard med att knapa ihop ovan
namnda uppsats). Christina uppmanade mig senare att soka till forskarut-
bildningen och det & inom det av henne ledda forskningsprogrammet Att
forma marknader som storre delen av min ordinarie doktorandtid och av-
handlingsprojektet finansierats.

Sist, men inte minst, ett djupt tack till Donald Broady, utan vars intresse
for projektet resultatet i mina égon hade blivit ett betydligt mindre relevant
forskningsbidrag.

Tack alla kolleger och vénner vid Socialantropologiska institutionen,
Stockholms universitet. Tack Forskningsgruppen for utbildnings- och kultur-
sociologi (SEC), Uppsala universitet. Tack Reklamforskarndtverket. Tack
Xiang Biao vid Institute of Social and Cultural Anthropology, Oxford Uni-
versity, samt vannerna pa North Oxford Overseas Center.

Stort tack till Patrik Aspers, som i egenskap av kommentator och oppo-
nent gjorde mitt slutseminarium i november 2011 till en mycket vardefull



generalmdnstring av det davarande manuskriptet. Tack &ven ni andra som
formedlade anvandbara synpunkter vid eller i anslutning till slutseminariet:
Asa Bartholdsson, Alireza Behtoui, Donald Broady, Gudrun Dahl, Per Dro-
ugge, Gergei Farkas, Elias le Grand, Ulrik Jennische, Beppe Karlsson, Hege
Hgyer Leivestad, Johan Lindquist, Jennifer Mack, Erik Nilsson, Karin Nor-
man, Hannah Pollack Sarnecki, Annika Rabo, Sandro Wadman, Johan Wej-
ryd.

Projektets huvudfinansiarer har varit Vetenskapsradet, Stiftelsen Elisabeth
och Herman Rhodins minne samt Stockholms universitet och Socialantropo-
logiska institutionen.

Stockholm 2012
R.G.



Inledning

En grupps narvaro eller franvaro i den officiella klassifikationen beror pad dess
kapacitet att gora sig sjélv igenkand och erkand, att géra sig uppméarksammad och
godkand och pa sa séatt vinna en plats i den sociala ordningen. (Bourdieu 1984a, s.
480-481)

Sommaren 2003 var solig och varm. | augusti nar arbetslivet borjade komma
igang efter semestrarna fylldes trottoarerna i Stockholms innerstad av till
synes utvilade, brunfrascha och valmaende méanniskor.

Pa reklambyran, dar komplimanger var ett vanligt satt att ge varandra
vardagliga sma erkannanden, fick jag den kanske mest tillhrighetsbekraf-
tande komplimangen under faltarbetet av projektledaren Joakim. Jag hade
nyss beréattat for honom om tva personer som veckan innan hade varit inhyr-
da pa kontoret for ett kort reklamjobb for bilfirman Nissan (en av TBWAs
globala reklamkunder), vilka misstagit mig for att vara en av TBWAS pro-
jektledare. Jag tyckte det var lite markligt och undrade om Joakim hade na-
gon reflektion kring det. Han synade mig uppifrdn och ner. Aven jag hade
blivit brunbrand under sommaren och denna dag bar jag en tunn kortdrmad
svart skjorta utanpa likaledes tunna svarta byxor och lagskor — inga strum-
por. Joakim konstaterade: »Det var val inte sa konstigt, du sag ut som om du
varit i branschen i 20 ar, som om kommunikation var som mjolk for dig.«

Hans ton var positiv, men jag kande mig anda tvungen att fraga vad han
menade med »mjolk«. Joakim forklarade att han sdg mjolk som den mest
naturliga och generiska sak i vérlden. Vad han subtilt formedlat var alltsa att
jag efter ett halvar pa byran sag ut som jag aldrig gjort annat &n sysslat med
kommunikation. Jag blev aldrig helt klar dver hur mycket mild ironi som
egentligen 1ag i kommentaren, men den kombinerade komplimangen och
erkannandet gjorde mig anda lite stolt och glad — och samtidigt, lite orolig.
Hade jag tagit for alltfor stora klunkar, gatt for djupt in i reklamkaraktéren i
jakt pa forstaelse for dess villkor?

Hursomhelst erbjod dessa forsta veckor i augusti annars ratt lata dagar pa
byran. Det fanns gott om tid for prat och umgange. En sen eftermiddag satt
jag med nagra kolleger och informanter i kontorets svala lobby i skydd fran
solgasset pa husets stekheta innergard dér vi annars tillbringade de utstrackta
luncherna. Vi pratade om nésta dags schemalagda utflykt till Rinkeby. Led-



ningen pa byran kallade detta en »heldag kulturgrammatik«. Nagon skamta-
de om vilka pad byrdn som skulle vara mest malplacerade respektive mest
hemma i fororten, och vad vi egentligen skulle lara oss darute: »Léatt svens-
ka«, foreslog ndgon skamtsamt och lite vasst. »Jaha, som copysprak dé,
replikerade jag i samma anda.

Snart gled dock samtalet Gver till en narmare forestdende begivenhet.
Samma kvall skulle ndmligen TBWAs svenska kund, kl&dforetaget Filippa
K, ha en visning av nasta ars var- och sommarkollektion och samtidigt fira
att tio ar hade gétt sedan modemarkets start. Man hade bokat norra allén i
Humlegarden for visningen och en restaurang pa Birger Jarlsgatan for fest
efterat.

Efter en dusch hemma tog jag senare pa kvallen cykeln fran Kungshol-
men ner till Humlegarden, en av huvudstadens mer fashionabla parker dar
Ostermalm méter city. Parkens norra allé upp mot Karlavigen var avspérrad
for visningen. Vid inslappet samlades pressfolk och inbjudna gaster. ”Vackra
sommarsvenskar som kramas och kindpussas”, krafsade jag ner bland mina
faltanteckningar.*

I den varma och nu mérknande augustikvéllen bérjade bastung och takt-
fast musik floda ur det vél tilltagna ljudsystemet. Stralkastarna slogs pa och
riktades mot catwalken dar stolarna allra ndrmast bar reservationslappar med
magasinnamn pa, som Cosmopolitan och Bon. Jag drack ur min miniflaska
Moét & Chandon-champagne med svart sugrér som alla inbjudna gaster
hade fatt vid entrén och forsjonk i observation av den suggestiva modevis-
ningen lika mycket som av den publik den iscensattes for.

Efter visningen gick jag med nagra informanter fran TBWA till efterfes-
ten. Restauranglokalen pa Birger Jarlsgatan var redan overfull, likasa runt
staborden pa trottoaren utanfor. Sa langt lagret rackte fick gasterna present-
paket fran Filippa K med bland annat en svart kimono och ett nyckelband
med diskreta Filippa K-logotyper i vitt pa.

Efter nagra glas fortsatte vi i riktning mot huvudstadens politiska makt-
kvarter runt regeringsborgen Rosenbad, till klubben F12 Terrassen pa Freds-
gatan 12, en utomhusklubb pa den stora entrétrappan till Kungliga Akademi-
en for de fria konsterna (Konstakademien). Under sommaren huserade en
viss »klubb 76« som jag hade besokt nagra ganger under vintern med mina
informanter, pd Konstakademiens entrétrappa och terrass. Arrangemanget
var en klubbverksamhet som TBWA-kunderna Filippa K och framfor allt
Absolut Vodka sponsrade. Sprit- och musikklubben arrangerades under
TBWAs 6versyn men skottes praktiskt av en kontrakterad pr-firma speciali-
serad pa marknadsforing av varumarken forknippade med urbant uteliv,
sprit, fester, musik, DJ:s, klubbar och restauranger och malgruppen »unga
vuxnax.

* | boken anvénds tva typer av citationstecken, deras tillampning férklaras pa s. 19.
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Jag kunde inte lata bli att tanka att det 1dg nagot symboliskt i klubbarran-
gemanget som rérde reklambranschens och konstvérldens relation. Sarskilt
att de s& kallade kreatorerna fran reklamvarlden (och mode, media, design)
valde Konstakademiens pampiga entré for att under varma sommarnatter
forst samtala om sérskilt sina karriérer och drommar, och senare, med spriten
och dansen, technon och den tunga housemusiken snarast stka besvérja
samma teman under nagra timmar pa avsatsen framfér den stora, mérka och
standigt igenbommade Akademiporten. »Allt kommunicerar«, hade mina
informanter lart mig, s vad sade detta? Ville man fa karismatisk kraft fran
konsten med stort K, vars anciennitet och kungliga akademi representerades
av just huset pa Fredsgatan, som varit i konstnarernas ago sedan 1700-talet?
| sa fall var det inte forsta gangen. Infor bildandet av Svenska Reklamfor-
bundet, 1919, holls pd Gumalius Annonsbyras initiativ en reklamutstallning
i just Konstakademiens utstallningslokaler. Detta uppfattades av mer forsalj-
ningsorienterade reklamman vid tidpunkten som uttryck for en felaktig beto-
ning pa reklamens konstnarliga sida (Bjorklund 1967, s. 14-15). Nastan
hundra ar senare stod alltsa reklamens kreatorer ater, eller fortfarande, vid
Konstens stora portgang.

Forst uppfattade jag detta som uttryck for en asymmetri i erkdnnanderela-
tionen mellan en forhallandevis ung och hogljudd varumarkesvarld och en
aldre, mer symboltung och kungligt beskyddad konstvarld. Dock skulle jag
med tiden och min placering i reklamvarlden forsta att saken var mer kom-
plicerad &n sa. Dessutom riskerade den simplifierande asymmetritanken att
besloja det faktum att ocksa konstvarlden i likhet med manga andra sam-
héllssfarer, pa allvar hade bérjat anamma tidens evangelium under aren runt
millennieskiftet: “varumarkesbyggande”. Klubbarrangemanget pa entrétrap-
pan var inte enbart ett uttryck for Absolut Vodkas varumarkesstrategiska
arbete, men ocksa for Konstakademiens satt att via sitt hus bade fa inkomster
och varda sitt anseende och varumarke.®

Morgonen darpa traffade jag de flesta av mina kolleger och informanter
igen. | Rinkeby. Flera av oss hade redan stralat samman langs tunnelbanans
bla linje: »Fattigt harute«, kommenterade nagon kort. Ordet »ghetto« flog
genom luften.

I en sal i Rinkeby Folkets Hus hélsade vi pa Lena, konsulten i interkultu-
rell kommunikation som skulle leda var heldag i »kulturgrammatik«. Hon
berattade att hon hade varit larare i svenska for invandrare i mer an tio ar,
och att hon vidareutbildat sig pa Berghs reklamskola i syfte att borja konsul-

% Jag har p& annan plats skrivit om Konstakademiens forhallande till marknad, varumarkning,
reklam och sérskilt investeringsbanker som sponsorer (Galli 2010). Efter den borgerliga re-
geringens utforsaljning av Absolut VVodka och Vin & Sprit AB, 2008, valde nya &garen,
Pernod Ricard, att ha sin kickoff-fest for nyforvarvet i Konstakademiens hus pa Fredsgatan.



tera for kommersiella, ideella och offentliga organisationer som 6nskade
forbattra sin kommunikation med manniskor fran andra kulturer.

Hela dagen var spackad med information och 6vningar. Jag imponerades
snabbt av var larares djupa mangkulturella kunskaper och pedagogiska far-
dighet. Lena gjorde bland annat olika “ldasningar” av TBWAs reklam med
“fel” slags kulturella glaségon pa. Hon pavisade pa sa satt hur svar reklamen
manga ganger maste vara att forsta for den som inte vuxit upp i Sverige eller
som gjort det i en omgivning utan tillrackligt starka band till det svenska
majoritetssamhallet. Hon eller han kunde knappast forsta allt det som i re-
klamen férmedlades underforstatt via ord, bilder, kroppar m.m., eller genom
de referensramar och det kollektiva medvetande som strukturerar interaktio-
nen mellan “’barare av samma kultur”, enligt den vélkénda formeln ”jag vet
att du vet att jag vet” (Hannerz 1982, s. 59).

Lena betade av flera av TBWAs reklamkampanjer och visade pa mojliga
forstaelseproblematiker: Exempelvis Alkoholkommitténs film med hejdlost
supande ungdomar, och uppmaningen i den relaterade boken Tonarsparléren
till foraldrar att tanka tillbaka pa »sin egen tonarstid«, for att hitta ratt ton i
samtal med sina ungdomar. Hur skulle en kurdisk familjefar som fatt boken
hem i brevladan forhalla sig till denna uppmaning, fragade Lena retoriskt.
Han hade sékert, av olika skal, aldrig varit i narheten av samma beteende
som de ungdomar han sett dra runt i Stockholms innerstad pa helgerna, och
vars foraldrar kampanjen i forsta hand talade till. Lena stallde darfor fragan
varfor svenska reklambyraer aldrig fick i uppdrag att géra kampanjer om
sociala problem kring missbruk av t.ex. khat, riktad till exempelvis somalier
i Sverige: »Det skulle verkligen behovas hérute.

En annan kampanj for Lenas “ldsning” var en serie radiospottar for sokfo-
retaget 118 118. Jag hade sjalv varit med vid tillfallen néar dessa arbetades
fram och senare spelades in i produktionsbolaget Deloreans studio pa
Kungsgatan. »Det hors att ni har haft valdigt kul nér ni har gjort det har [...]
Men sjuttiofem procent av spottarna talar om aktiviteter som kraver att man
har ratt mycket pengar. Vi [har i rummet] har kanske rad med detta, men inte
manga harute i Rinkeby.« Jag tittade mig omkring bland mina informanter,
det har var provocerande. Kerstin sag nastan arg ut. Rickard verkade mer
fundersam. Ovningen fortsatte och jag kunde inte undgé att se situationen
som en klassrumsdito dér lararen l&xar upp sina elever och missmodet stiger,
men efterhand kanske ocksa motstandet. For till slut horde jag Jakob, som
satt nagra rader bakom mig, ta ton med sin omisskannliga, kaxiga inner-
stadsstockholmska: »Men det ar val inte sa konstigt att de inte fattar eller kan
ta till sig budskapet, de ingar ju inte i malgruppen«. Orden foll lika sjalvklart
och befriande som besvarande.

Pa nagot vis var det som om denna sjalvklarhet hittills hade forlorats i 6v-
ningen, i en sorts omedveten underforstdddhet. Aven har paverkade den un-
derliggande kulturella strukturen hur interaktionen tog form genom, aterigen,
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ett Vjag vet att du vet att jag vet”, men den har gangen med ett slags forti-
gande som resultat. Tills nu.

Under loppet av 24 timmar — eftermiddagen pa den svala reklambyran, kind-
pussandet i Humlegarden, Konstakademiens statligt sponsrade spritklubb
och den utbredda reklamalienationen i Rinkeby — kunde jag uppfatta nagra
konsekvenser av ett karaktéristiskt drag i den Stockholmsproducerade re-
klamen: dess erkannande av vissa sociala grupper och dess forbiseende av
andra. Oberoende av vad reklamproducenterna ansag om detta, gick det inte
att undkomma det faktum att enbart genom att kasta sig in i spelet i reklam-
varlden kom de, mina informanter och deras byra, att pa ett eller annat satt
att bidra till att konstituera en hierarkisk och polariserad ordning mellan inte
enbart varor och varumarken, men ocksa manskliga varelser.

Problem: reklamproducenters erk&dnnande

Syftet med den har boken &r att Iamna ett bidrag till den socialantropologiska
och samhéllvetenskapliga diskussionen om hur social 6ver- och underord-
ning (social ordning) genereras och legitimeras i grupper (fran enkla och
tillfalliga parbildningar till komplexa och varaktiga kollektiv, statsbildningar
och metaorganisationer).

Fragan om vad som méjliggor social ordning har en lang samhéllsveten-
skaplig historia och angreppssatten har gatt i olika riktningar. Jag uppfattar
social ordning som resultat av varaktiga system av relationer mellan indivi-
der, grupper och institutioner, varden och principer, vilkas verkan och repro-
duktion far sérskild stadga genom att uppfattas som legitima. Denna legiti-
mitet ser jag vidare med Weber som mer grundad i manniskors vanemassiga
praktik &n i deras rationella motiv (1983/1922, band 1, s. 23). Med en mer
strukturalistisk terminologi ser jag ocksa social ordning som grundad i var-
aktiga ”system av skillnader” (Bourdieu 1996b, s. 3).

I det foljande bildar Webers (1983/1922) diskussion om legitim ordning
baserad pa karismatisk auktoritet (dominans, makt) en viktig inspiration. 1
sin religionssociologi liknar Weber ocksa karisma vid andra “utomvardagli-
ga krafter” (ibid., band 2, sid 11), sasom mana®, som Durkheim (2001/1912)
och senare Mauss (1997/1924) gjorde extensivt bruk av i sina analyser av
socialt verksamma, ordnande krafter. Inom denna teoretiska tradition har
ocksa Bourdieu utvecklat sitt mest centrala maktbegrepp, symboliskt kapital
(1987a; 1991a; 1995a).

® En forkroppsligad dvernaturlig kraft som ingjuter energi i manniskor och ting; termen ar av
polynesiskt ursprung och anvand i europeiska sprak sedan &tminstone mitten av 1800-talet.



Jag har valt att understka hur social ordning genereras och legitimeras
inom en industri for “symbolisk produktion”, den sa kallade reklam- och
kommunikationsindustrin.”® Dess slutprodukt kan beskrivas som normativa
kommunikativa arbeten med utlovad makt att paverka populationer via per-
ceptioner, varderingar och beteenden. Inom denna industri har jakten pa en
»magisk«, »mystisk« (karismatisk) séljande »x-faktor« (Cederquist
2006/1997, s. 315) for effektfull och framgangsrik reklam pagatt sedan
lange, inte minst sedan den i branschen omtalade »kreativa revolutionen« pa
1960-talet.

Reklam- och kommunikationsindustrin kan begripas som ett slags hy-
bridverksamhet dér egenintresset inte fornekas i lika htg grad som i traditio-
nell vésterlandsk kulturproduktion (konst, vetenskap, religion), men heller
inte lika oférblommerat skyltas med som i exempelvis finansvérlden. Goff-
man (1987/1976) har kallat reklamens konstnérliga estetik for kommersiell
realism”. Schudson (1984) har i forhallande till Goffman, och till de forna
Oststaternas offentliga konstpropaganda (”’socialistisk realism”), kallat sam-
ma kommersialism med konstnérliga ambitioner for “kapitalistisk realism”.
Nowak (1994) beskriver i den svenska Nationalencyklopedin reklamen som
”den mest omfattande och genomgripande formen av propaganda i det mo-
derna samhaéllet”.

Som miljardindustri, relationellt placerad mellan tva historiska och tradi-
tionella ytterpoler i de framskridna kapitalistiska samhéllena — den ekono-
miska/materiella produktionen respektive den kulturella/symboliska produk-

" Den breda definition av reklam som tillampas i studien &r: all typ av kommunikation som
annonsorer pa ett eller annat satt betalar specialiserade och sjalvbenamnda reklamproducenter
for att tillverka; dessutom den kommunikation som sadana reklamproducenter producerar
kostnadsfritt, s& kallad pro bono-reklam (ungefir: ”for den goda sakens skull”) for kunder och
andra. Betald (och pro bono) kommunikation kan férutom explicit och traditionell reklam
(annonser i press, radio, tv, digitalt) ocksé inkludera innehéll av typen information, pr, upp-
lysning, opinionsbildning och politisk propaganda. Kommunikationen kan i princip anvanda
sig av alla tdnkbara tekniker, medier och former samt vara strategiskt planerad och utford for
enskilda individer likvéal som fér kommersiella, ideella och andra typer av organisationer,
stiftelser, akademier, politiska partier och offentligt (statligt, regionalt, kommunalt) hel- eller
del&gda foretag, myndigheter, departement och institutioner.

8 | den svenska och internationella reklambranschen har pa senare &r benamningar som just
reklam och reklambransch (-industri, -marknad, -vérld) i allt stérre utstrackning l&mnat plats
for begreppet kommunikation (kommunikationsbransch, -industri, -marknad, -vérld; ibland
ocksa specificerat som marknadskommunikation). Sveriges Reklamférbund bytte i linje med
denna utveckling namn 2009 till Sveriges Kommunikationsbyréaer (Komm) och beskriver sig
idag som »en branschorganisation for konsulter inom &tta olika discipliner av marknadskom-
munikation: action marketing, design, direktreklam, event, interactive, media, pr, och reklam«
(<http://komm.se/om-o0ss>, tillgadnglig 2011-12-21). | texten anvénds alla dessa objektnéra
termer nar diskussionen inte ar specifikt teoretisk, da en tydlig brytning gérs med det emiska
sprakbruket genom tillampningen av det analytiska begreppet falt (i Pierre Bourdieus me-

ning).



tionen — kvalificerar sig reklamproduktionen, menar jag, som ett prioriterat
fall for samhéllsvetenskaperna att undersoka nédrmare. Inte minst sedan de
vasterlandska vélfardssamhéllenas postindustriella och nyliberala omdaning
sedan slutet av 1970-talet, da symbolproduktion efterhand kommit att foras
fram som ett starkt alternativ till traditionell tillverkningsindustri, och varu-
markning (“branding”) kommit att bli ett samhallsfenomen langt utanfor
traditionell marknadsforing. Produktion och konsumtion av kommersiella,
kulturella, religiosa, politiska m.fl. varumarken utgor ett svarignorerat inslag
numera i konstituerandet och uppréatthallandet av social ordning i dessa (och
andra) samhallen.

Ett centralt villkor for reklamvarldens symboliska produktion eller, mer
precist uttryckt, dess produktion av symboliska tillgangar, &r ett betydande
matt av sjalvbestammande visavi externa krafter — sarskilt lagstiftare, men
ocksa uppdragsgivare och i viss man kritiker — i fraga om bedémningar av de
symboliska produkternas etiska och estetiska utformning (och till viss del
deras effektivitet). Reklam- och kommunikationsindustrin &r standigt beredd
att forsvara denna frihet. Utan ett inslag av relativ autonomi skulle industrins
exklusivitet som legitim tillhandahallare av artegna och potenta symboliska
produkter svarare kunna forsvaras.

Inom reklambranschen rader dock full tavlan om samma bedémningar
och, inte minst, de beléningar som de kan generera. Genom studiens speci-
fikt utvalda fall, den transnationella reklamfirman TBWAs Stockholmskon-
tor, undersoks en lokal byras stravan efter framgang i det svenska hornet av
den internationella kommunikationsindustrin. Stockholmskontoret, som un-
der faltarbetstiden delagdes av fyra svenskar som var aktiva pa byran, var i
besittning av en avsevard ekonomisk uppbackning fran sin amerikanska
huvudagare, men behovde ocksa for att na varaktig framgang i Sverige och
Norden, bli bekraftat och auktoriserat pa egna meriter av sina lokala kolleger
och konkurrenter. Att bli erkand var en viktig symbolisk dimension av malet
att na en framskjuten position och materiell framgang i byravarlden. Erkan-
nande, prestige, status och vardighet har en central betydelse for reklamvarl-
dens sociala ordning. Boken fokuserar pa just detta, hur ambitionen att blir
erkand uttrycktes i delar av livet och arbetet pa TBWAs Stockholmskontor.

Hela den svenska industrin for produktion av reklam, varuméarken och kom-
munikation vaxte aren runt millennieskiftet. Siffrorna for de totala reklamin-
vesteringarna i Sverige kom da i niva med landets forsvarsbudget och med
det statligt finansierade utbildningssystemet, runt 40 miljarder kronor. Sett i
ett langre historiskt perspektiv mer an tredubblades reklaminvesteringarna i
Sverige mellan 1988-2008, fran ungefar 20 till knappt 65 miljarder kronor.°

% Andrén 1988, s. 7; Alvesson och Kdping 1993, s. 68; Institutet for reklam- och mediestati-
stik (IRM), <http://www.irm-



Aven om man raknar in forandringar i kronans vérde, 6kad konkurrens och
hojda produktions- och I6nekostnader, pekar dessa siffror pa ett betydande
och dkande intresse och en expanderande marknad for reklamindustrins pro-
dukter, och darmed ett mer eller mindre direkt erkédnnande ocksé av dess
producenter.™

Samtidigt visade undersokningar att svenska reklamproducenter hade be-
tydligt svarare att vinna uttryckligt samhalleligt fortroende for sitt arbete.
Det vill siga, det var svart att vinna uppskattning och anseende bortom det
faktum att vara flitigt anlitade — som man i hég grad var, och just av samhél-
let, genom offentliga kunder. (Svenska staten var runt 2005 landets storsta
foretagségare och reklamkdpare.) Ett bredare samhalleligt erkdannande for
reklamproducenter hade exempelvis kunnat manifesteras i béttre placeringar
i undersokningar av allménhetens fortroende for olika yrkesgrupper.

Istallet kom “reklampersoner” pa nist sista plats i SOM-institutets'® mat-
ning 2000 av det samhélleliga fértroendet for tjugoen yrkesgrupper (Holm-
berg och Weibull 2001, s. 42-44). | samma instituts undersdkning 2002,
formulerades fragan om respondentens sammantagna syn pa pr-konsulter,
reklammakare och informatorer. Konklusionen var aterigen nedslaende for
reklamproducenters vidkommande. SOM-institutets forskare konstaterade att
den “’svenska allmédnhetens syn pa PR- och reklamfenomenet & mycket ne-
gativ, matt i fortroende for PR-konsulter och reklampersoner” (Larsson
2004, s. 91). Med gruppen “informatdrer” inrdknad hamnade de tre omrade-
na pr, reklam och information i botten av yrkesomradena pa fortroendelistan:

Det bristande fortroendet for PR-konsulter och reklampersoner kan tolkas som
ett misstroende mot kommunikativa aktorer som &gnar sig at paverkan. PR-
folk férknippas med propaganda och manipulation. Reklampersoner &r minst
lika goda kalsupare. Och informatérer fallas in i samma hord av propagandis-
ter och har séledes inte lyckats skapa en bild av sig och sin verksamhet som
tillforlitlig, sanningsvardande och etisk.****

media.se/irm/(hgt13c45qkvbvv45mocqx455)/tabell_reklamstatistik2005.aspx>, tillganglig
2009-07-23.

10 Termen “reklamproducent” anvinds i studien for alla kategorier anstillda p& den undersk-
ta reklambyran samt deras branschkolleger. "Kopare” av reklamproducenters tjdnster och
produkter dr i studien kunder”, vilka i egenskap av uppdragsgivare” och annonsorer” &r
reklambudskapets formella avsandare och forvisso ocksa i hog grad medproducenter, men av
analytiska skal har dessa reklamkdpare hallits isar fran gruppen specialiserade reklamprodu-
center vilka arbetar med méanga olika typer av uppdragsgivare. “Slutkunden”, dvs. kundens
kund, kallas i studien “konsument” (eller medborgare, medlem, véljare, osv., beroende pa
vilken slags avséndare det &r, t.ex. kommersiellt féretag, statligt verk, politiskt parti, osv.).

1 F6r uppgifter om den svenska statens foretagsagande och reklaminkép se Regeringskansliet
2005; Dalin 2004; Sandstrdom 2004; Helander 2006; Leijonhufvud 2006; Dunér 2007.

12 Ett institut for forskning om samhalle, opinion och medier (SOM) vid Géteborgs universitet
(http://www.som.gu.se/).

13 Larsson 2004, s. 92.



En mindre undersékning genomférd i Stockholms innerstad 2009, av analys-
foretaget United Minds, bekréftade den negativa bilden av reklamyrket. Har
hamnade reklammakare pa tredje plats fran slutet i en rankning av sjutton
yrkens status (GoOransson 2009)."* Nar branschtidningen Dagens Media
sommaren 2010 fragade 300 av Sveriges riksdags (349) ledamoter om deras
instélining till reklam, visade resultatet att nastan en fjardedel av politikerna

inte [kan] se att reklamen fyller en viktig funktion i samhallet, och néstan
halften vill — trots branschinitiativ som Reklamombudsmannen — inféra ytter-
ligare begransningar for reklamens utbredning och/eller uttrycksformer.®

Man kunde ju & andra sidan tro att reklamproducenter inte behdver nagot
uttryckligt samhélleligt erkannande, utan kan ndja sig med de framgéangar
och bekraftelser de anda kan lyckas na i sin egen varld av kolleger och kon-
kurrenter och via inte minst méngden av reklamtavlingar som existerar dér.
Sa kan forvisso vara fallet for en del enskilda succéproducenter (»stjarnkrea-
térerna«). Men for produktionsféltet in globo &r realiteten den att det samhél-
leliga erk&nnandet och den legitimitet som detta kan skanka verksamheten ar
av helt avgorande betydelse (liksom behovet av relativ autonomi), och nagot
som intresse- och branschorganisationerna Sveriges Kommunikationsbyraer
och Sveriges Annonsorer standigt arbetar for.

Under 2011 skulle emellertid den borgerliga regeringen med mer positiv
installning och aktivitet intressera sig for reklam- och kommunikationsindu-
strin (Strdm 2011; van den Brink 2011). Stort naringspolitiskt hopp stélldes
da till sa kallade kulturella och kreativa naringar, till vilka reklam- och
kommunikationsindustrin kom att réknas (Regeringskansliet 2009; van den
Brink 2011). Som tecken pa tacksamhet for detta uppfattade erkdnnande
tilldelade den svenska reklambranschen i sin tur den borgerliga regeringens

14 Dessa undersokningar gjordes i en tid nar kapitalism, reklam och sérskilt globala varumar-
ken utsattes for mycket skarp kritik i en framvéxande global rérelse manifesterad och medie-
rad genom massiva demonstrationer vid varldshandelspolitiska toppméten i stdder som Seatt-
le, Prag, Genua och Géteborg (Klein 2004/1999; Larsson 2001; Wennerhag 2008). L&get, inte
minst det mediala, for denna kritik férdndrades dock radikalt i och med handelserna i USA
den 11 september 2001, och den upptrappade sakerhetspolitiken darefter. Protestvagen mot
kapitalism, reklam, varumérken, m.m., kom att néstan helt 6verskuggas och dverdstas av
“kriget mot terrorismen” — som i sig sjalvt ocksa innebar ett reklam-, pr- och propagandakrig
(Schmidt 2002).

15| en kommentar till denna undersékning menade forskningsledaren Thomas Furth vid ett
annat analysforetag, Kairos Future, att svaren inte hade blivit annorlunda om fragorna hade
stdllts till ménniskor i hela landet: "I véra undersdkningar ser vi att regional hemvist har
mindre betydelse, daremot har kon stdrre inverkan. Mdjligen blir svaren mera tydliga nér det
ar Stockholms innerstad, men tendensen &r densamma i hela riket” (Ryderstedt 2009).

16 Svedjetun 2010.



foretrédare ett stipendium, vars syfte bl.a. var att premiera den som »havdat
reklamens betydelse for naringsliv och samhélle«. Motiveringen 16d:

Alla politiker ar inte lika, om nagon nu trodde det. Vissa ser reklam som ett
hot och onddigt ont. Andra ser kommunikationsbranschen som en av de nér-
ingar som gor Sverige till ett konkurrenskraftigt exportland. Vi ar glada att
Sveriges handelsminister tillhér den senare kategorin, och vi ar glada att re-
geringen via henne tydligt slagit fast att kommunikationsbranschen tillhor de
kreativa naringar som skapar morgondagens exportvaror. Denna syn pa var
bransch &r precis i linje med andan i Bengt Hanser-stipendiet, och det &r yt-
terst gladjande att 2011 kunna ge detta till Sveriges handelsminister Ewa Bjor-
ling."

Inslaget av 6msesidigt erkannande blev tydligt.* Och om det nara forhallan-
det mellan statliga myndigheter, regeringen och reklamvérlden hade varit
besvarligt for den borgerliga oppositionen under Géran Perssons statsminis-
tertid (1996-2006), kunde det émsesidiga erkénnandet mellan kommunika-
tionsbranschen och den borgerliga regeringen — inkluderat den centrala bety-
delsen av tidigare pr-konsulten Per Schlingmanns utndmning till forst Mode-
raternas partisekreterare och sedermera till Alliansregeringens statssekretera-
re med ansvar for kommunikation — underblasa véansteroppositionens bild av
den borgerliga regeringspolitiken som ”pr-konsten upphdjd till statsskick”
(Sahlin 2007; se ocksd Krantz 2004; Malmer och Rankka 2006; SOU
2007:107; Statsradsberedningen 2010; Strém 2011).

Oavsett hur de olika regeringarna offentligt talade om reklam- och kom-
munikationsbranschen, fanns det tydliga tecken pa att ingen var beredd att
inte soka dra fordel av dess kunskaper. Fragan om erkannande i reklamvarl-
den vacker darfor fragor ocksa om relationen mellan stat/regering och re-
klammarknaden. Inte minst forhallandet mellan statens anvéandning av re-
klam, pr och kommunikationstjanster, statens reglering av reklamproduktio-
nen, och reklamvarldens behov av autonomi och énskan om sjélvreglering.

For att kunna konstruera ett forskningsobjekt med antropologiska verktyg
som gor det mojligt att analysera hur social ordning och dominans genereras
och legitimeras inom en varld som bade &r relativt autonom och relativt be-
roende (av uppdragsgivare och av staten som lagstiftare och uppdragsgiva-
re), har det varit nédvandigt att anvanda ett teoretiskt ramverk som bade

17 Sveriges Kommunikationsbyréer 2011; min kursivering.
<http://www.komm.se/component/content/article/1144>, tillgénglig 2011-12-05.

'8 Under den internationella reklamtavlingen Cannes Lions i juni 2012, anslt handelsminister
Bjorling med delegation till den nationella representation som Sveriges Kommunikationsby-
réer stod for. Detta formedlades i narmast realtid via férbundets Facebook-sida (dar bilder
ocksa laddades upp med ministern i samvaro med kanda branschprofiler och Komms vd).
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formar att ta sig an ett (nationellt) socialt rums ordning och kan klargéra den
praktiska logik genom vilken ett mikrokosmos inom denna ordning upprétt-
halls och forandras — i vart fall, reklamvérlden.

Jag har valt att anvanda Pierre Bourdieus teori om faltens och praktiker-
nas ekonomi. Samtida ekonomisk sociologi och antropologi har av Smelser
och Swedberg (2005, s. 18) grovt karaktariserats som bestaende av i huvud-
sak tva teoretiska ansatser: den om inbaddning och den om falt. Teorin om
inbaddning, som t.ex. Granovetter (1985) utvecklar, bygger ursprungligen pa
Polanyis (2001/1944) grundtanke om ekonomiers och marknaders inbadd-
ning i andra sociala relationer och institutioner. I den durkheimianska tradi-
tion som Bourdieu utvecklar kan inb&ddningstanken sdgas vara narmast ett
axiom. Med det vill jag peka pa att en grundlaggande uppfattning saledes
forenar de tva nyssnamnda huvudsakliga teoretiska ansatserna, och dar jag
av de skal som anges (ovan och nedan) alltsa har valt den senare.

Bourdieu ser den ekonomiska vetenskapen som grundad pa ett initialt och
delvis fiktivt avskiljande av en sérskild kategori praktiker, eller en dimension
av all praktik, fran det sociala liv i vilken all mansklig praktik ar nedsankt.

Denna nedsénkthet, av vilken vissa aspekter eller effekter man hittar i Karl
Polanyis idé om “inbaddning”, forpliktigar oss att uppfatta varje praktik [...],
till att borja med den som mest uppenbart och i striktaste mening presenterar
sig som “ekonomisk”, som ett “totalt socialt faktum” i Mauss mening.*®

Med andra ord: i ett praktiskt handlande som uppfattas som strikt ’ekono-
miskt” finns meningsbarande och forklarande inslag som inbegriper manga
fler dimensioner av den sociala verkligheten. Forstaelsen av deras samband
kan fordjupa den samhéllsvetenskapliga forklaringen av ”ekonomin”. Eller
som Bourdieu sloganmissigt formulerar det: ”Det &r inte priser som avgor
allting, men allting som avgor priser” (2005b, s. 197). Detta senare “allting”,
ar sarskilt val lampat att fa fatt pa och underséka genom det langa antropolo-
giska féltarbetet med direkta observationer och andra etnografiska metoder.

I Sverige och internationellt finns en vél spridd forestélining att reklamen
»speglar samhallet«. | kontrast till detta &r antagandet i denna studie att re-
klamen i forsta hand “’speglar” den vérld som skapar den, dvs. reklamvarl-
den. Men déarmed 4r inte den forra speglingsférestallningen avford, den er-
bjuder istallet en anvandbar analytisk ingang i egenskap av >forkonstruk-
tion?° som for lekmannen (inklusive forskaren, nar inte forskarkepsen ar pa)

19 Bourdieu 20054, s. 1.

20 Denna term, forkonstruktion, &r Bourdieus begrepp for Durkheims “praenotion” (Durkheim
1978/1895, s. 31; Bourdieu et al. 1991, s. 38-39). | den svenska dverséttningen av Durkheim
(1978) har “praenotion” inte Gversatts, men anvéndbara svenska synonymer skulle kunna vara
”forforstaelse”, ”forforestillning”, vilka gérna inrymmer intuitiva kunskaper och vérderingar
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fungerar som en spontansociologisk forklaring till reklamens vésen och ut-
formning, och darmed ocksé dess utformare som i forsta hand passiva “spe-
gelmakare” (Fox 1997). Sa uppfattad exemplifierar spegelmetaforen nagot
som Bourdieu (1993, s. 32) menar sker nar vardagsspraket pekar ut och
namnger betydelsefulla sociala fakta samtidigt som det (spraket) tenderar att
maskera sidor hos detsamma. Sarskilt underliggande maktforhallanden. Ett
satt pa vilket sddan maskering kan ske, ar genom den effekt som det familja-
ra i exempelvis en vélkand metafor (att t.ex. nagot “’speglar” nigot) skapar.
En sadan metafor later oss tro att vi omedelbart vet allt som behdver vetas
om saken i fraga eftersom den anda enbart ar en aterspegling av nagot annat,
redan kant.

Samhaéllsforskarens uppgift, menar Bourdieu (ibid.), &r i dessa fall att
soka komma bakom det flor av halv sanning som vardagsspraket, genom att
delvis avsloja samtidigt ocksa kan besldja det halvblottade med. Jag har for-
sokt komma bakom reklamspegelmetaforen genom att ga direkt till rekla-
mens kanske mest osynliga avsandare, reklamproducenterna. Deras relativa
franvaro i det offentliga rummet kan te sig lika sldaende som deras produkters
allestédes narvaro i detsamma. Dar, bland producenterna, har jag undersokt
hur reklam och varumarken utformas, vilka genom sin formenta paverkan av
perceptioner, varderingar och beteenden har i uppdrag att influera ordningen
inom och mellan stérre och mindre »malgrupper«. Jag menar att det ar bland
individer och institutioner som producerar reklam som alla typer av fragor
om reklamens makt att spegla och paverka ocksa maste undersokas. En sa-
dan undersokning bor inte bygga enbart pa beddmningar av redan fardiga
reklamprodukter, vilket l&nge varit fallet inom en stor del av reklamforsk-
ningen, utan ocksa aktivt utforska reklamproducenternas sétt att tanka, vara,
organisera och arbeta, deras modus operandi.

Vi maste givetvis ocksa fraga oss vilka annonsorerna &r och hur de som
uppdragsgivare paverkar reklamens utformning. Dock ar det sa att nar an-
nonsorer kommer till de professionella reklamproducenterna for att fa hjalp,
moter de en redan befintlig produktionsvarld, ett falt (se nedan), hierarkiskt
strukturerat och polariserat av styrkeforhallanden och konkurrensstrider och
med ett relativt sjalvbestammande kring fragor om hur den mest framgangs-
rika reklamen ska produceras, bedémas, erkéannas och belénas — och av vem.
Darfor maste ocksa detta falt och tillvdgagangssatten dar laggas under re-
klamforskningens samhéllsvetenskapliga lupp.

Erkannande, som antropologiskt grundbegrepp, utforskas ocksa via andra
termer, som social tillhérighet, identitet, manskliga och medborgerliga rét-
tigheter. Ofta kommer det i fokus via antropologers intresse for grupper som

("foraning”, ”forutfattad mening”, ”férdom”). Alvesson och Skéldberg (1994, s. 91) provar
att Oversitta “prenotion” och “preconstruction” fran Bourdieu et al. (1991), till ”forbegrepp”.
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pa ett eller annat sétt uppfattas som socialt underordnade andra, dominerande
grupper och darfor i en utsatt position. Att undersdka samma grundfraga
(erkénnande) inom ramen for industriell produktion av reklam, varumarken
och normativ kommunikation framstar i det sammanhanget kanske mindre
antropologiskt sjalvklart. Hur grupper ur samhéllens dominerande skikt stré-
var efter att tillforsékra sina maktpositioner erkdnnande och legitimitet, via
inte minst symboliska tillgangar, blir dock ett hogst relevant spérsmal om
den vetenskapliga ansatsen, som hér, &r relationell och det underliggande
intresset ror strukturerad och ojamlik ordning.#

En central aspekt av (det ontologiska och epistemologiska) antagandet att
den sociala varlden &r och maste undersokas som en relationell verklighet, ar
att ordning kannetecknad av ojamlikhet initialt producerats pa arbitrar grund.
Genom ett betydande historiskt och symboliskt arbete har ordningen dock
framstallts och gjorts “naturlig” eller, vilket 4r samma sak, legitim. Den ena
gruppens underordnade position &r ofrankomligen relationellt forbunden
med den andras dominerande stallning. Grupper i bégge positionerna stravar
efter att vinna socialt stod, antingen for att forbattra eller ocksa for att bibe-
halla men i alla handelser for att legitimera sin position, fa den erkand. |
denna stravan finns ofta ocksa explicit eller implicit erkannande eller
missaktning av andra grupper. For reklamen &r detta ndrmast en karaktaris-
tisk egenskap, dar ryms allt mellan en grupps celebrering och en annans
symboliska utplaning.

Erkdannande” anvands av manga som bl.a. ordningsteoretiskt och handlings-
teoretiskt begrepp, m.m. (Heidegren 2009). Till exempel utvecklar Fraser
(2000; 2003) erkannandet som politisk-filosofiskt verktyg kopplat till bland
annat identitetspolitik under den nyliberala epoken. | Heidegrens behéandiga
Erkannande (2009) ges en 6versikt av den filosofiska och sociologiska teo-
ribildningen runt begreppet, bade historiskt (fran Fichte och Hegel over
Mead och Goffman) och i samtiden (sarskilt Taylor, Honneth och Voswin-
kel). En saknad referens i Heidegrens oversikt & Merton och hans veten-
skapssociologi med perspektivet pa forskarvarlden som ett socialt erkannan-
de- och beldningssystem (se Merton 1973; Cole och Cole 1967).

Det erkannandebegrepp som jag tillampar harrér ocksa fran Pierre Bour-
dieu, nédrmare bestdmt hans antropologi om hederns ekonomi (Bourdieu

2L Darmed givetvis inte sagt att elit- eller “uppétstudier” skulle saknas inom internationell
antropologi. Med aren har ménga hérsammat uppmaningen i Naders (1972) valkanda artikel
om nddvéndigheten att bredda perspektivet och inte enbart beskriva underdogens position och
synvinkel, utan ocksé inse “nér det &r virdefullt eller avgorande beroende pa problemet att
utdka undersdkningsdoménen uppét, nedat eller sidledes” (ibid., s. 292); forfattaren ndmner
ocksa nagra mojliga institutioner for sa kallade uppatstudier som hennes amerikanska kolleger
kunde ta sig an i hemlandet och borjar passande nog med att lista reklamen (ibid.). Se ocksa
Gusterson 1997.
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1994c), ur vilken begreppet symboliskt kapital senare konstruerades.?? Sym-
boliskt kapital ar ett begrepp tillverkat for att undersdka en viss typ av makt,
och Bourdieu menar att begreppet ger en strikt innebord at det som Weber
mer deskriptivt betecknade som karisma (Bourdieu 1987a, s. 129-130;
19953, s. 154).

Bourdieu lyfter fram Mertons erk&nnandebegrepp i anslutning sin egen
vetenskapssociologi (2004, s. 10, et passim; 1975). Kanske har ocksa Goff-
mans (1972/1963, s. 74-75) distinktion mellan “kognitivt igenkédnnande” och
”socialt erké&nnande” inspirerat Bourdieus anvédndning av den dubbla bety-
delsen av bade franskans reconnaissance och engelskans recognition, som
béade “igenkdnnande” och “erkdnnande”.?

Bourdieu anvénder sérskilt tre former av grundbegreppet kédnnande (ké&n-
nedom) som alla &r anvéndbara for att undersoka hur social bekraftelse, till-
horighet och status produceras i och kring reklamvarlden: igenkannande,
erkannande och misskannande (se Broady 1991, s. 169ff; 199ff). Dessa tre
former bildar ett begreppsligt fundament hos Bourdieu for att relationellt
forklara hur sociala tillgangar och egenskaper genereras som symboliska
maktformer, kapital. Det symboliska kapitalet &r en specifik form av varse-
bliven och vérderad social energi som om an med betydligt storre svarighet
och risk an ekonomiskt kapital, kan lagras, ackumuleras, investeras, férme-
ras, konverteras och anvandas socialt. Nar det géller produktion som i hu-
vudsak uppfattas som strikt ’ekonomisk”, menar Bourdieu (2005b, s. 195)
att makt i form av symboliskt kapital dven dar gar att identifiera i bema-
strandet av resurser byggda pa igenkannande och erkannande. Symboliskt
kapital ar exempelvis aktivt i fenomen som

”goodwill-investering”, ”varumairkeslojalitet” [...] som en kraft vilken funge-
rar som en form av kredit, den forutsatter tillit eller 6vertygelse hos dem pa
vilka den vilar eftersom de &r disponerade att skinka den tilltro [...].%

Genom att betona igenkannande och erk&nnande inom den vedertagna defi-
nitionen av Bourdieus primara maktanalytiska begrepp, symboliskt kapital:
”det som av sociala grupper igenkdnnes som virdefullt och tillerkdnnes vér-
de” (Broady 1991, s. 169), séllar jag mig till dem som vill understryka en
séarskild aspekt av Bourdieus antropologi i ett forsok att revidera en vanligt
forekommande, forenklande och nagot missvisande forstaelse av hans gene-
rella teori om faltens och praktikernas ekonomi. Denna missforstaelse utgar

22 Att s&val Fraser som Honneth erkanner och bygger pé delar av Bourdieus arbete, framgér
sarskilt tydligt i antologin (Mis)recognition, social inequality and social justice: Nancy Fra-
ser and Pierre Bourdieu (Lovell 2007); se ocksa McNay 2008.

2 Heidegren (2009, s. 18; 117, not 4) papekar att den dubbla betydelsen av engelskans recog-
nition gatt forlorad i den hanvisade svenska dversattningen av Goffman.

2 Bourdieu 2005b, s. 195.
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visserligen helt beréattigat fran Bourdieus antagande att manniskan &r en
”stridande och bytande varelse” (Broady 2000, s. 23), men drar av detta den
forhastade slutsatsen att det ocksa betyder att hela orsaken, malet och me-
ningen med social konkurrens och antagonism skulle vara intresse och vilja
till makt och dominans. Det &r sant att den sociala vérlden ar lika med mot-
séttningar, det menar Bourdieu, konkurrens och konflikter finns 6verallt,
men dominansintresset dr inte hela sanningen eller en ensam grundprincip
bakom manniskors konkurrens och antagonism och kan darfor inte heller
fungera som isolerad utgangspunkt for studiet av detsamma.? Det kan dar-
emot

idén att kamper for erkdnnande ar en fundamental dimension av socialt liv
och att vad som star pa spel i dem ar ackumuleringen av en sarskild form av
kapital, heder i betydelsen rykte och prestige, och att det darfér finns en spe-
ciell logik bakom ackumuleringen av symboliskt kapital, som kapital grundat
pé igenkannande och erkannande.”

Wacquant (2008a) for ocksa fram samma korrektiv, och menar att Bourdieus
antropologi ytterst vilar pa en forstaelse av hederns, sjalvaktningens och
vardighetens centrala sociala betydelse.

Tvértemot en vanlig (fel)lasning av hans arbete, ar Bourdieus teori om social
handling inte en utilitaristisk sadan i vilken individer medvetet handlar strate-
giskt for att ackumulera egendomar, status eller makt. I linje med Blaise Pa-
scal menar Bourdieu att upptrddandets urkélla ar torst efter vardighet, vilken
enbart samhallet kan slacka. FOr bara genom att tilldelas ett namn, en plats, en
funktion inom en grupp eller institution kan individen hoppas pa att undkom-
ma det tillfalliga, &ndliga och ytterst det absurda i tillvaron. Manskliga varel-
ser blir sddana genom att underkasta sig “’de andras beddmning, den stdrsta
grunden for osdkerhet och otrygghet men ocksa, och utan motséagelse, for
visshet, forsdkran, konsekration” [Bourdieu 2000b, s. 237]. Social existens be-

% Inte heller "girighet”, som ofta anviinds som forklaring av vad som ses som t.ex. niringsli-
vets excesser (vd-loner, bonusar, optioner, avgangsvederlag, pensionsavtal). Om t.ex. finans-
mannen Mats Qviberg, vars manga ar av materiella framgangar fick ett rejalt avbrack med
bankens HQ:s krasch 2010, skrivs i en intervju att: “Hans drivkraft ir erkdnnande, ndgot som
inte har fordndrats” (Sidea 2010; min kursivering). Eftersom symboliskt kapital i den form det
tar sig i ndringslivet kan vara ndrmast likstallt med ekonomiskt kapital, kunde Svenskt Nar-
ingslivs ordforande Michael Treschow i ett tv-reportage om vd-16ner och bonusar forklara att
en hdg erséttning (av vilket slag som helst: 16n, bonus, pension, etc.): “Det dr en erkansla. Du
har astadkommit ett fantastiskt resultat, och det aterspeglas i en fantastisk ersittning” (Sveri-
ges Television, programmet Uppdrag granskning [inslaget “Bonusar och optioner — utan
prestationer”], utsént 2006-03-07).

% Bourdieu 1990b, s. 22; mina kursiveringar. (En av personerna bakom denna artikel, som &r
en utskrift av intervju gjord med Bourdieu i Paris 1985, & ndmnde Axel Honneth, som se-
dermera sjalv utvecklade temat kamp om erk&nnande i en bok med samma namn (Honneth
1995).
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tyder foljaktligen olikhet, och olikhet implicerar hierarki, vilket i sin tur satter
igang den andlosa dialektiken av distinktion och pretention, erkannande och
misskannande, godtycklighet och nodvandighet.

Att som individ eller grupp inte forfoga dver sadana tillgangar och egenska-
per som de manniskor vilkas beddmning man &r mest beroende av igenkén-
ner som vardefulla och sjélva tillerkdnner vérde, ar potentiellt likvardigt med
att i langden inte existera i deras specifika sociala sammanhang. Atminstone
inte pa ett meningsfullt och fullvardigt sétt. Att & andra sidan anses vara var-
defull, inbegriper mojligheten att ocksa sjalv kunna erfara kanslan av var-
dighet. ”En av de mest ojamlika av alla distributioner och sannolikt den
grymmaste”, skriver Bourdieu, “dr distributionen av symboliskt kapital, det
vill sdga social betydelse och skil att leva” (2000b, s. 241). ”Den sociala
varlden ger det som ar séllsyntast, erkdnnande, omtanke, med andra ord, skal
att vara” (ibid., s. 240; min kursivering).

Darfor var ocksa informanterna i denna studie fullt upptagna med att byg-
ga inte enbart varumarken, utan ocksa varamarken (nedan), avsedda att
igenkannas och tillerkannas varde av sarskilda bedomare. Grundfragan for
dem som symbolmakare och reklamproducenter var aterkommande: »vilka
ar vi, vilka vill vi vara?«

Studiens huvudfraga lyder: Hur produceras erkannande i Stockholms re-
klamvarld? Fragan avser i forsta hand reklamproducenternas omsesidiga
erkannanden inom den konkurrens som de &r engagerade i. Samtidigt inbe-
griper fragan ofrankomligen ocksa den vidare dimension av erkdnnande som
kommer av uppdragsgivarnas 6nskan att via kommunikationsindustrins pro-
dukter vinna uppskattning och framgang i sina respektive konkurrensvarldar
(i statliga och politiska kunders fall kan detta ber6ra hela samhéllet). Dessut-
om omfattar reklamproducenternas arbete klassificeringar och erk&nnanden
av olika varden, smaker m.m. och med dem ”’ratt” associerade sociala grup-
per. Detta &r ett distinktionsarbete dar forsok till »brytningar« och »stérning-
ar« av den sociala ordningen narmast ar en konvention i den »kreativa« re-
klamproduktionen. Sadana storningar stér ocksa allmanheten, men inte alltid
pa ett for reklamproducenterna fordelaktigt satt. Darfor finns har ocksa den
erk&nnandedimension som berdr det samhalleliga erk&nnandet av reklam-
producenterna och deras verk.

Jag angriper huvudfragan ifran tre infallsvinklar: Forst genom att under-
soka de grundldggande betingelserna for produktionen av varaktig ekono-
misk och symbolisk framgang i reklamvarlden. Déarefter genom att studera
hur och fran vilken position reklamproducenter klassificerar och varderar.
Slutligen genom att granska pa vilket sétt reklamproduktion och reklampro-

2T Wacquant 20084a, s. 265.
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dukter kan anvéndas som insatser i konkurrensen om legitima sétt att klassi-
ficera, och darmed i kampen om 0Over- och underordning mellan sociala
grupper, klasser och klassfraktioner.

Huvudfragan har brutits ner i tre delfragor som motsvarar de tre infalls-
vinklarna:

Vilka interna och externa, sociala och mentala strukturer paverkar
sérskilt reklamfirmans produktion inriktad mot erkdnnande och
framgang?

Hur blir komponenten erkdnnande synlig genom reklamproducenter-
nas satt klassificera och vardera i sin symbolproduktion?

Vilka uttryck tar sig stravan efter erkannande i relationen mellan re-
klamfirman och dess kunder, och hur kan denna relation bidra till
forstaelsen av kommunikationsindustrins samhélleliga position och
dess funktion for bevarande eller forandring av social ordning?

Merparten av de tekniker som tillampats vid insamlingen av studiens empiri
utgors av etnografiska metoder. I bilagan Metoder och material gar jag mer i
detalj igenom dessa tekniker samt vilka materialtyper de genererat och hur
de anvants.

Jag tillbringade ett ar (2003) pa en och samma reklamfirma och har under
aren 2002-2012 mer eller mindre intensivt och pa olika satt foljt huvudsta-
dens reklambransch via dokumentstudier, observationer, intervjuer och sam-
tal.

Kan jag da uttala mig vederhéaftigt om hur erkannande produceras i Sveri-
ges eller ens Stockholms reklamvarld? Det ar ytterst upp till lasaren att avgo-
ra. Jag menar att det & mojligt. Av i forsta hand det skélet att TBWA i
Stockholm, moderbolaget TBWA Worldwide och moderkoncernen Omni-
com Group var mycket centralt placerade spelare i saval den svenska som
den internationella kommunikationsindustrin. Genom att placera mig pa
TBWAs Stockholmskontor fick jag en mycket god 6verblick av byrans ut-
vandiga och interna relationer. | den varld dér byran verkade var det ocksa
de individer och institutioner som dominerade i den svenska »reklameliten«
som satte hela den nationella reklamvarldens mattstock for vad som skulle
bli erkant, hedrat och forsvarat som industrins framsta exempel pa »kreativ«
och »effektiv« reklam — branschens state of the art.

N&r TBWA i Stockholm hade gett mig klartecken att man ville delta i
projektet, gjorde jag en uppfdljande efterforskning som visade att flera av de
lokala svenska deldgarna och medarbetarna pa Stockholmskontoret hade
betydande erfarenheter fran den svenska reklamvarlden genom tidigare
kopplingar till valk&nda och ansedda firmor i landet. Flera av medarbetarna
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hade haft juryuppdrag i Guldagget, 100-wattaren och andra reklamtévlingar.
Dessutom hade en av de fyra svenska delagarna ett pa flera satt betydelse-
fullt branschmassigt fortroendeuppdrag som ledamot av styrelsen for Sveri-
ges Reklamférbund. Det senare implicerade branschens explicita erkannande
av saval denna enskilda producent som reklambyran producenten delagde
och arbetade pa. Det innebar att min placering pa TBWA i Stockholm ocksa
kunde borga for mojligheten att genom firmans utvandiga relationer under-
soka byrans olika forhallanden till 6vriga »reklambyraeliten« och det storre
produktionsfalt av »kommunikationsdiscipliner«, inom vilket man verkade
och dar reklambyran bade konkurrerade och samarbetade med pr-, varumar-
kes-, medie-, design-, webb-, event-, action marketing- och andra byratyper.

Faltet, det vill sdga min teoretiska konstruktion av det som informanterna
talade om i termer av »reklambranschen« eller »kommunikationsindustrin,
har jag utformat kring det begrepp och den praktik som bakom alla olika
byra- och disciplintyper organiserade stora delar av de agerandes verksam-
het, och som sedan 1880-talet legat till grund for hela marknadsférings- och
reklammarknadens mojliggérande och utveckling (Bjorklund 1967, s. 148):
varumarket.® | studien konstrueras och analyseras salunda reklam- och
kommunikationsindustrin som varumarkenas falt.

Bourdieu gor i sin teori om sociala falt analytisk skillnad pa produktions-
falt och konsumtionsfalt. N&r inget annat anges ar det produktionsfélt som
jag avser med “félt”. Turner har beskrivit ett falt som “en uppsittning rela-
tioner mellan aktorer antagonistiskt inriktade mot samma priser eller virden”
(1974, s. 135). Broady menar att ett socialt falt i Bourdieus mening

existerar nar en avgransad grupp manniskor och institutioner strider om nagot
som dr gemensamt for dem [...] Ett socialt falt karaktariseras av specialisera-
de agenter och institutioner, en specifik art av symboliskt kapital som ligger
till grund for trosforestélliningarna inom faltet, specifika investeringar [...],
specifika insatser [...] och specifika vinster.?

Till komparativ hjalp har jag haft studier som till att bérja med har undersokt
reklamproduktion snarare &n reklamprodukter, men ocksa reklamproducen-
ter snarare an reklamproduktion och reklamprodukter. Jag har bedémt de
arbeten vara mest relevanta for studien dar direkta (och delvis deltagande)
observationer pa reklambyraer genomforts under langre eller kortare etno-
grafiska faltarbeten. Det &r inte manga, det rér sig om en handfull monogra-
fier. De erfarenheter och slutsatser som de férmedlar har dock i hég grad
hjalpt mig att bade fore, under och efter faltarbetet navigera mig fram till
tematisk och teoretisk inriktning. Detta galler sarskilt fem reklambyraetno-
grafier om producenter i Sverige (Alvesson och Képing 1993), Japan (Moe-

%8 De forsta varuméarkeslagarna i Sverige infordes p 1880-talet (Levin och Wessman 1996).
2 Broady 1991, s. 266.
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ran 1996), Trinidad (Miller 1997), Sri Lanka (Kemper 2001) och Indien
(Mazzarella 2003a). Alla dessa fem arbeten beror ocksa det internationella
faltet for varumarkesproduktion. Nagra gor det mer ingdende (Miller 1997;
Kemper 2001; Mazzarella 2003a).

Textens ordning

| samrad med studiens informanter har reklambyrans autentiska namn behal-
lits i boken. Informanterna ddremot ar anonymiserade. Beddémningen och
beslutet att skriva ut den transnationella reklambyrans namn, har gjorts mot
bakgrund av att undersokningen galler en vérld instiftad for att gora produk-
ter och producenter, organisationer och personer offentligt kdnda och erkén-
da. En varld dar framgang for saval reklamproducenter som deras kunder
innebdr att ”gora sig ett namn”. Graden av igenké&nning, ryktbarhet och sta-
tus ar en central faktor for hur de agerande dras till varandra. | syfte att upp-
na publicitet anvander de agerande ocksa massmedier av olika slag. En total
anonymisering av studiens objekt hade avsevért begrénsat anvandningen av
sadana kallor. Studien hade da dessutom blivit fiktiv pa ett satt som skulle
forsvara fortsatt forskning och ackumulering av kunskap om den svenska
och internationella reklam-, varumarkes- och kommunikationsindustrin.
Tyngdpunkten i beskrivningen och analysen ligger emellertid inte pa perso-
ner eller organisationer, utan pa relationer. Pa system av relationer mellan
positioner som tillerk&nnes och intas av enskilda informanter, grupper av
informanter, samt firman TBWA i relation till sina kunder, konkurrenter och
sin omvarld i dvrigt.

Texten skiftar mellan tva slags citeringstekniker som sérskiljs genom an-
vindningen av tecknen » « respektive ” . Den forra varianten (» «) anvands
for att markera studiens informanters direkta utsagor och specifika sétt att
uttrycka sig inom sin vidare sociala sprakgemenskap, och den sprakmarknad
inom vilken sarskilt kodade ord (och talhandlingar) hade sin efterfragan och
verkan som insatser och vinster, igenkanda och tillerkdnda ett varde. De
senare citationstecknen (” ) anvédnds for utdrag ur akademiska och andra
texter, samt svenska och engelska uttryckssétt fran mer allmant och popular-
kulturellt sprakbruk.

Alla Gversattningar i texten & mina, dar inget annat anges. Nagra engels-
ka citat har lamnats i original, detta for att lyfta fram deras idiomatiska ka-
raktar.

| Kapitel I — Fran aterspeglingsteori till prismatisk brytning genom ett falt —
utvecklas studiens teoretiska ramverk. Det inleds med en kort Oversikt av
den spridda forestéllningen att reklam ”speglar samhéllet”, for att darefter ge
sig i kast med vad Bourdieus teori om féltens och praktikernas ekonomi kan
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tillfora forstaelsen av reklamproducenters modus operandi. Tanken med
kapitlet ar dock inte att pa ett heltackande satt soka “forklara Bourdieu”.
Ingen svensksprakig avhandling har i mina 6gon annu visat sig vara pedago-
giskt battre pa att forklara Bourdieus samhallsvetenskapliga arbete, an
Broadys (1991%). Istallet ar grundhallningen har (och boken igenom) att min
tillagnelse och forstaelse av forskningsprogrammet ska synas i arbetet. Det
betyder inte att jag inte &gnar mig at beskrivningar, definitioner och precise-
ringar av de centrala teoretiska begreppen och deras bakomliggande ontolo-
giska och epistemologiska antagandena. Dock har tyngdpunkten lagts vid att
lyfta fram nagra aspekter av forskningsprogrammet som har befunnits vara
sérskilt tillampliga i motet mellan teori och en avgrénsad och systematiserad
empirisk verklighet.

Kapitel 1l — Fran Omnicom till Odenplan: en inplacering och presenta-
tion — ar en mer ingaende presentation (an i bokens forord och inledning) av
studiens empiriska objekt. Kapitlet borjar med en kontextualisering som
lagger en politisk-ekonomisk grund till studiens 6vergripande tema om hur
social ordning genereras och legitimeras via erkannanden i den undersokta
industrin. Pa det foljer en kort genomgang av den undersokta reklambyrans
agarforhallanden och framvaxten av det internationella faltet for de transna-
tionella reklambyranatverken. Dérefter tar en rundvandring vid genom det
fysiska och sociala reklamkontoret TBWA i Stockholm. Denna tur ger en
etnografisk bas for den fortsatta analysen. | detta avsnitt tecknas reklamby-
rans olika sociala positioner och relationerna dem emellan; mer konkret,
vilka yrkesgrupper som verkar pa kontoret, vad de arbetar med och hur de
forhaller sig till varandra. Nagra livsbanor tecknas ocksa kort, liksom Stock-
holmskontorets relation till huvudkontoret pa Madison Avenue, New York.

Kapitel 111 — Kommunikativt kapital och faltet for dess produktion — séker
besvara den forsta delfragan: Vilka interna och externa, sociala och mentala
strukturer paverkar sarskilt reklamfirmans produktion inriktad mot erkan-
nande och framgang? Har undersoks vilka grundlaggande betingelser som
strukturerar varumarkenas félt. Sarskilt intresse &gnas en omvittnad social
spanning och polaritet mellan reklamproducenter, ndrmare bestamt den mel-
lan »kreatdrer« och »strateger«. Dessa yrkesgrupper var de som mest tydligt
konkurrerade om bedémningen av vérdefull reklam och kommunikation, och
darmed om dominansen 6ver de slags faltspecifika kommunikativa tillgangar
som var nodvandiga att aga for att nd varaktig framgang i toppskiktet av
varumarkenas félt.

Kapitel 1V — Varumarket som social inskription — ett varamarke — tar sig
an delfraga nummer tva: Hur blir komponenten erkannande synlig genom
reklamproducenternas sétt klassificera och vardera i sin symbolproduktion?
Kapitlet bygger sarskilt pa etnografiska beskrivningar och analyser av delta-

% Broadys avhandling finns sedan flera &r 6ppet tillganglig pé internet.
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garobservationer gjorda under reklamfirmans varumarkesstrategiska arbete
for kunder och for sin egen del. Den utveckling av temat varumarke och
varumarkning som jag gor sker genom att lyfta fram de signifikanta inslagen
av Klassificering av varor, varumarken och manskliga varelser i s kallat
varumarkesbyggande. Dartill att problematisera klassificerandet genom att
relatera det till den sociala position fran vilken det utfors. For klassificeran-
det, visar data och analys, har sociala och politiska implikationer.

Kapitel V — Varuméarkenas falt och maktfaltet — dgnas foljaktligen at del-
fraga tre: Vilka uttryck tar sig stravan efter erkannande i relationen mellan
reklamfirman och dess kunder, och hur kan denna relation bidra till forstael-
sen av kommunikationsindustrins samhalleliga position och dess funktion
for bevarande eller fordndring av social ordning? Har fokuseras forst re-
klambyrans och kundernas 6msesidiga erkannande i termer av olika slags
affiniteter. Déarefter foljs klassificerandets nyss ndmnda politiska implikatio-
ner upp genom analyserar av reklamfirmans samarbete med statliga kunder;
ett slags opinionsarbete som landets ledande politiska partier och skiftande
regeringar har delade asikter om. Denna dissensus kopplas till hur reklam
och varumarkning blir ett verktyg i den politiska kampen om klassificeringar
av olika slag (betréffande t.ex. vad ’politik”, “ekonomi”, “demokrati” och
“yttrandefrihet” dr och skall vara). Denna kamp begrips som ett uttryck for
konkurrensen mellan dominanta maktformer inom “maktens falt”, och sam-
tidigt del av en kamp mellan klasser (och klassfraktioner) manifesterad ge-
nom exempelvis striden om vilket politiskt parti som i reklamen och i reali-
teten kan gora ansprak pa och vinna legitimitet for att foretrada en nationell
grupp klassificerad som “arbetare”.

Boken avslutas med en konklusion dér studiens viktigaste resultat rekapi-
tuleras. Har ventileras ocksa nagra begransningar som undersokningens
forskningsdesign inneburit. Tillsammans pekar resultat och begransningar pa
fortsatta forskningsbehov och mojligheter.
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|. Fran aterspeglingsteori till prismatisk
brytning genom ett falt

Representationen av den sociala vdirlden dr ingen forutbestimd sak, eller [...] en
registrering eller reflektion, utan produkten av orakneliga konstruktionshandlingar,
alltid redan utférda och alltid redo att ater utforas. Den ar nedlagd i vanliga ord
och fraser, performativa termer som skapar den sociala varldens mening lika myck-
et som de registrerar den, ordningsord som hjélper till att producera den sociala
ordningen genom att informera tanken om de grupper som de anger och mobilise-
rar. (Bourdieu 20084, s. 194)

Reklam som spegel och som maktverktyg

En frdga som aktualiserades i anslutning till det laga samhélleliga fortroen-
det for reklamproducenter, var hur reklamvarlden vanligen beméter kritik
mot sina produkter och verksamhet. Har fann jag nagot som liknade en para-
dox.

Léange har reklamproducenters tyngsta saljargument infér uppdragsgivare
varit att de forras kunskaper och produkter dger stor makt att paverka manni-
skors perceptioner, varderingar och beteenden. Detta ar en val spridd fore-
stillning bland reklamproducenter, men dven inom kritisk samhallsforsk-
ning. Exempelvis Weber skriver:

Fréan en sociologisk synpunkt sett bor dock héllas i minnet att en kapitalistisk
ekonomi a) “skapar” nya behov och later gamla forsvinna, b) genom en ag-
gressiv reklam i hég grad paverkar det satt och den omfattning pa vilken kon-
sumenterna tillfredstéller sina behov. | sjdlva verket &r detta ett av den kapita-
listiska ekonomins vasentliga kdnnetecken.®

Under ett samtal med en copywriter p& TBWA i Stockholm om just att pa-
verka samhallet genom reklam, eller genom partipolitik, utomparlamentarisk
verksamhet, etc., fick jag denna syn pa saken aterberattad:

Om man deltar [i samhéllsarbetet] som man verkligen gér om man jobbar i
den har branschen, blir det ocksd javligt spannande. For da inser man vilken

31 \Weber 1983/1922 (band 1), s. 66.
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makt man har. Bara genom att vélja ett ord [som] sedan skrivs dver hela Sve-
rige — det ar javligt stor makt. Och jag kénner att jag drivs av en ideologisk
kraft. Nar jag skriver tar jag alltid fran ndgot jag tankt pa sjalv och sa ser jag
till att gora det sa att jag pa nagot satt alltid undermedvetet paverkar massan.
D4 anser jag att jag nastan ar politiker. Jag forandrar manniskor utan att de
marker det. Det & min drivkraft.

Pa samma gang kan en del av kritiken mot reklam sammanfattas med exakt
samma argument, fast med negativa fortecken. Det vill séga, att reklamens
starka formaga att paverka manniskor har o6nskade konsekvenser. Den sam-
lade mangden reklam, och kraften i den som paverkansfaktor, menar kritiker,
bade driver pa en redan befintlig dverkonsumtion och bidrar till att skapa
och uppratthalla negativa sociala skillnader och ouppnéeliga och skadliga
ideal for manniskor.*

Det som kan tyckas paradoxalt i detta lage, nar kritiken alltsa har handlat
om samma sakforhallande som reklamproducenter sjalva fort fram som sitt
bésta saljargument (makt att paverka och forandra), ar att en reaktion fran
reklamvarlden da varit att detta inte ar sant: ¢y reklamen enbart “speglar
samhdillet” — utan att paverka det. Detta pl6tsliga och helt kontrara argument
fran producenterna har ocksa vunnit stort inflytande som allméant godtagen
och anlitad sanning till reklamens och dess producenters forsvar. Den som
exempelvis konsulterar den svenska Nationalencyklopedin, kan i dess artikel
om reklam (som forfattats av svenska reklamman och reklamforskare) lasa
att: "Reklamen och dess utformning &r en spegel av sin tid [...]” (1994, s.
480).

Den i Sverige och internationellt sedan lange pagaende kritiska reklamforsk-
ning som granskat reklamprodukter (men mer séllan reklamproducenter), har
kunnat faststélla bade frekvensen och tendensen i reklamens sétt att ideolo-
giskt och mytologiskt utforma sociala skillnader, skiktningar och dominans-
forhallanden. 1 sa kallade innehalls- och textanalyser av reklamprodukter och
i utforskningar av reklam som sociokulturell institution, har man undersokt

%2 En kritiker inifran reklamvarlden, fotografen och tidigare »kreativa ledaren« for globala
kladforetaget Benetton, Oliviero Toscani, skriver foraktfullt i sin debattbok Reklamen: Det
flinande liket: "Reklamen betalar tiotusentals dollar for att en modell ska posera och sélja
parfymer till sma panka, foralskade och romantiska sekreterare i hela vérlden. Den antastar
dem med en ouppnéelig borgerlig drom. Reklamen séljer varken produkter eller idéer, utan en
forfalskad och hypnotisk lyckomodell” (Toscani 1995, s. 20). En sedan lange reklamkritisk
engagerad intellektuell, Torbjorn Tannsjo, har ocksé menat att fordémandet av reklamen
forenar ett flertal politiska falanger: “Kulturkonservativa [som] ogillar en ytlig kommersiell
livsstil, nyliberaler, som tar den fria marknadens optimala I6sningar pa allvar, solidariskt
kannande manniskor, som finner resurssldseri oacceptabelt i en varld dar manga manniskor
fortfarande svalter — alla borde de kunna ga samman i kampen mot reklamen” (Ténnsjé 2001).

24



reklamens retorik, argumentation, varderingar och ideologi®, samt framstall-
ningen av variabler som livsstil*, dlder®, etnicitet®, kon och genus®.

En del av denna forskning har ocksa pa olika satt, och ibland enbart refe-
rerande, kunnat kopplas till ndmnda forestéllning om reklamen som en “spe-
gel av samhéllet”. Nowak och Andrén (1981, s. 12ff) skriver till exempel i
borjan av 1980-talet att ’[t]anken att reklamen &r en spegel av det omgivan-
de samhallet har framforts manga ganger och i skilda sammanhang”, och
refererar till ett citat i Pollay (1978, s. 63) hamtat fran amerikanska tidskrif-
ten Harper’z Bazaar, av argang 1897, som beskriver reklamens egenskap
som “’[e]n sann spegel av livet, ett slags historisk fossil fran vilken framtida
historiker, om alla andra dokument skulle forsvinna, kan aterberatta var tids
historia”. Samma grundtanke &terkommer hos McLuhan i bdrjan av 1960-
talet i formuleringen: ”En dag kommer historikerna och arkeologerna att bli
varse att var tids reklam &r de rikaste och mest hedervérda dagliga reflektio-
ner som nagot samhalle nagonsin har presterat 6ver hela det mangstammiga
registret av sin verksamhet” (McLuhan 2001, s. 267).

Den hér forestallningen lever vidare. Ett debattinldgg 2007 i reklam- och
mediebranschtidningen Resumé, om reklamens verkningar, hade en lang
rubrik som avslutades: »Reklamen &r blott en spegel som reflekterar samhél-
let« (Blomgvist 2007). Det intressanta med detta senare, samtida exempel pa
anvandning av spegelargumentet, dr att emedan debattinlagget publicerades
pa tidningsuppslagets ena sida upptogs hela motsatta sidan av en annons fran
reklamradiostationen Rix FM, om mdgjligheten att annonsera dér och texten:
»En kampanj i Rix FM kan paverka beteendet hos 89 % av Sveriges befolk-
ning.« Ett illustrativt exempel saledes (inom ett avstand pa ca tio centimeter)
pa det paradoxala forhallandet att reklamproducenters kunskap och produk-
ter a ena sidan ager makt att paverka perceptioner, varderingar och beteen-
den, och & andra sidan enbart speglar samhéllet.

BTiN exempel Horkheimer och Adorno 1996/1944; Packard 1957; Lindqvist 2001/1957;
Baudrillard 1996/1968; 1998/1970; Andrén et al. 1970; Haug 1986/1971; Barthes 1972;
Millum 1975; Ewen 1976; Goffman 1987/1976; Barthes 1990/1977; Williamson 1978; And-
rén et al. 1978; Williams 1980; Nowak och Andrén 1981; Andrén 1988; Géthlund 1999;
Ronnberg 2003; Mral och Larsson 2004. Se ocksa Pease 1958; Galbraith 1958; Boorstin
1961; Debord 1995/1967; Lasch 1978.

% Bjurstrém 1990.

% Till exempel Bjurstrém 1994; Edstrém et al. 1998; Jarlbro 2001; Holmqvist och Helderyd
2002; Rénnberg 2003; Quart 2003.

% Till exempel Andén-Papadopoulus 1996; Hirdman 1996; O’Barr 1994; Coombe 1996;
Cortese 1999; Davila 2001.

37 Till exempel Eriksson och Andrén 1987; Holmqvist 1989; Alvesson och Képing 1993;
Andén-Papadopoulus 1996; Hirdman 1996; 2002; Edstrom et al. 1998; Bjérkvall 2003; Dahl-
berg 2007; 2010; SOU 2008:5; Millum 1975; Goffman 1987/1976; Mort 1996; Nixon 1996;
2003; Cortese 1999; Cronin 2000; Redmond 2003.
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Spegeln i de angivna exemplen &r i stora stycken en retorisk konstruktion
och som sadan tillampas den dven pa andra samhallsomraden som massme-
dia, konst, skola och politik som ibland ségs spegla samhallet. | diskursen
kring reklam, kan spegeln anvandas som bade férsvarande och bevarande
metafor. Mazzarella skriver till exempel att reklamindustrin gérna forsvarar
sig som varande

en i det narmaste demokratisk, folklig mekanism med hansyn till principerna
att “konsumenten vet bést” och att konsumenter “rdstar med sina planbocker”.

Genom att anvénda den analogin &r reklam — enligt en mycket anvénd metafor

— enbart en “spegel av samhillet”.%®

Och paradoxen i reklamvarldens hallning har ocksa observerats i den brittis-
ka reklamvarlden:

Inom industrin ar det en klyscha att byraer lovar sina kunder total och osviklig
makt dver konsumentens beteende, samtidigt som allmanheten far hora att den
inte har ndgon makt alls och enbart aterspeglar aktuella trender eller tillhand-
haller information.*

Som Slater hir beskriver anvéndningen av den “passiva” speglingen tycks
den uppfattas som uttryck for en aktiv och medveten underkommunikation
eller, om man sa vill, ett besl6jande, av den formaga som reklamen i andra
sammanhang alltsa sags besitta. Fran en mer fenomenologiskt informerad
utkikspunkt kunde ett sadant synsatt bestridas med motargumentet att re-
klamproducenter faktiskt upplever saken olika i olika situationer, och att
detta genererar deras till synes motsatta stallningstaganden.

Reklamproducenter &r givetvis inte enbart reklamproducenter, de ar ocksa
konsumenter (inte minst av méngder av reklam), foréldrar, medborgare, osv.
Deras olika sociala roller gor dven enskilda reklamproducenter kansliga och
mottagliga for reklamens overindividuella krafter: de uttryckliga eller impli-
cita kraven pa social framgang, erkannande och lycka placerar dven reklam-
producenter bland dem som det samlade reklamutbudet mentalt kan domine-
ra.

Symbolisk makt kan dominera ocksa sina producenter

Genom Bourdieus teori om de sociala faltens och praktikernas ekonomi,
erbjuds ett satt att forstd motet mellan reklamproducenternas konkurrens-
varld och den omvarld som har starka asikter om deras produkter, som bland
annat ett uttryck for en kollision mellan olika typer av évertygelser, doxa (se

38 Mazzarella 2003b, s. 424.
% Slater 1989, s. 122.
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nedan), vilken skapar det som framstar som en paradox (makt att paver-
ka/enbart aterspegling). Meningen har &r inte att forneka reklamproducenters
formaga att kommunicera till sin fordel (kanske genom att anvanda spegel-
metaforen med sin redan upparbetade acceptans), utan att borja forsta vilket
slags socialt mikrokosmos som reklamproducenter i forsta hand &r engagera-
de intressenter i, och hur de hanterar omvarldens asikter om deras verksam-
het och produkter.

Begreppet doxa anvands inom teorin for att forstd sadant som inom en
grupp sker, inte for att nagon talar om att sa ska ske, men for att det ar det
satt pa vilket detta standigt sker, av vana, rutin, kdnsla och tradition och som
darfor (vanligen) inte ifragasatts. Doxa ar uttryck for kunskap som inte ar
fullt explicit, det &r inte detsamma som den uttryckliga “rétta kunskapen”
(ortodoxi), och det &r inte heller den “oritta kunskapen” (heterodoxi). Doxa,
som Bourdieu anvéinder begreppet, fangar in det som “bara dr”, det som for-
blir osagt, underforstatt och implicit. Det kan vara principiella antaganden,
forkonstruktioner och betydelser som manniskor i vardaglig, magisk, religios
eller ideologisk mening ar mer eller mindre Overtygade om, tror pa, men
utan att den forvissningen behover na fullt medvetande. Snarare framstar en
uppséttning grundbetingelser i individens eller gruppens liv som naturliga
och i korrespondens med den levda erfarenheten (le vecu). Man far en kansla
for sakernas ratta tillstand som inte gor sig pamind forran nagot inte stam-
mer, normen bryts, och det “kdnns fel”. Doxa &r kort sagt vad som: ”goes
without saying, because it comes without saying” (Bourdieu 1977, s. 167).

For exempelvis den som har utbildat sig och som verkar som reklampro-
ducent &r det en truism att reklam paverkar manniskors perceptioner, varde-
ringar och beteenden. Varfor skulle annars annonsérer annonsera och en
miljardindustri av investeringar for detta syfte existera? Om det vore sa att
reklamen inte hade nagon formaga att paverka manniskor, vad ar det da som
formar annonsorer att avsatta annu en ny reklambudget och producenten
ovan att rikta sitt intresse och sin lust mot reklamproducenternas konkur-
rensspel? Ett vanligt forekommande talesétt bland reklamproducenter (det
brukar omvaxlande tillskrivas olika kénda historiska personer) som implicit
pekar ut reklamens makt att paverka, uttrycker emellertid samtidigt bade
forvissning och osékerhet om denna makt genom omstandigheten att: >’ Half-
ten av de pengar jag anvéander for reklam &r bortkastade, och det varsta &r att
jag inte vet vilken halft”” (Ogilvy 2004, s. 60).° Den osékerhet som detta
bidrar till kan branschen dra nytta av, men ocksa ifragasattas for. Under re-
klam- och varumarkesfaltets moderna utvecklingshistoria, fran 1920-talet
och framat i Sverige, har likval vinster bade hagrat och varit mgjliga att rea-
lisera for manga som gatt in i branschen som producenter eller kommit till
den som kunder. Vinster i form av ekonomiska mervérden och symboliska

0 Se ocksd Lien 1997, s. 267; Gustafsson 2005, s. 10; Dahlén och Lange 2003, s. 3).
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erkdnnanden. Den mentala insats som avkravts presumtiva producenter for
att komma dessa vinster i atnjutande ar viktig att fa syn pa for att forsta den
paradox som pekats pa mellan reklamens péaverkansmakt och reklamens
speglande. Det &r en typ av insats som fangas med Bourdieus (1995b) be-
grepp for manniskors intresse och lust (investering, libido) infor vissa speci-
fika ~sociala spel” — illusio.

Vi kan faktiskt, med forsiktighet, jaimfora ett filt med ett spel [...], men till
skillnad fran det senare &r ett félt inte en produkt av en avsiktlig skapelsehand-
ling, och det foljer regler eller, béttre, regelbundenheter som inte &r explicita
eller kodifierade. Salunda finner vi dar insatser [...] som till stor del #r en
produkt av konkurrensen mellan spelarna. Vi har en investering i spelet, illu-
sio (fran ludus, spelet): spelare fangas av spelet, staller sig mot varandra,
ibland med grymhet, bara i sddan utstrackning att de forenas i sin tro (doxa)
pa spelet och dess insatser; de tillskriver dessa ett erkdnnande som undgar
ifrdgasattande.*

Aven om tro pa konkurrensspelets nodvandighet existerar bland reklamens
producenter — och kunder (»Naringslivet &r samhallets motor och reklamen
ar smorjmedlet som haller den i gang«, skrev Sveriges Annonsorer i en an-
nons sommaren 2012; se Kap. V) — Oppnar osakerheten kring reklamens
effektivitet ocksa for ett mysticistiskt inslag i reklamvarlden. Detta sérprag-
lade drag kretsar en hel del kring féltets upphdjda »stjarnkreattrer« och »gu-
rus«, och gor det svart for annonsorer att helt rationellt bedéma reklampro-
ducenters arbete, produkter och resultat. Den har bristen pa kontroll bildar
ocksa grund for ett visst magiskt tankande kring forvantade resultat. Nagot
som byraer och kreatorer delvis spar pa med tal om sin néstan »magiskag,
kreativa formaga (se nedan).

Doxa ar alltsa ett kollektivt fenomen. Darfor ar det viktigt nar man talar
om reklamproducenters paradoxala budskap eller motsagelsefulla stallnings-
taganden i fraga om reklamens paverkan eller speglande, att analytiskt skilja
pa person och institution. Nar enskilda reklamproducenter deltar i den of-
fentliga debatten pa samma satt som andra deltagare (nar de t.ex. talar med
journalister, forskare, politiker eller, som i exemplet ovan, skriver debattin-
lagg som reaktion pa en offentlig utredning med argumentet att reklam en-
bart speglar samhallet*?), har de att pendla mellan de ordningskapande ko-
derna i produktionsfaltets sociala varld och koderna i det omgivande sociala
rummets offentliga samtal. Aven om det finns homologier** mellan reklam-

1 Bourdieu och Wacquant 1992, s. 98; kursiveringar i original.

%2 Debattinléagget i Resumé (2007-03-01, s. 6) gjordes i anslutning till en diskussion i medier-
na om barnfetma och reklam och med sérskild anledning av forskarrapporten ”Sot reklam och
feta ungar” (Nordiska ministerrddet 2006).

3 Nar Bourdieu talar om homologier mellan falt och det vidare sociala rummet — det kan vara
strukturella och/eller funktionella homologier — avses en “likhet inom en skillnad” (Bourdieu
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makarnas relativt autonoma produktionsfalt och den omvarld som de samti-
digt per definition &r relativt beroende av, finns dar ocksa skillnader i respek-
tive miljoers forgivettaganden, évertygelser och positioner av méjliga (poli-
tiska, etiska, osv.) stallningstaganden. Vad som ér etiskt i den kommersiella
reklamvarlden, t.ex. att hushalla och formera kunders ekonomiska (och
andra) kapital, ar séallan vad reklammotstandare menar med en etisk hallning
inom reklamproduktionen. Att hantera den typen av diskrepanser &r en ba-
lansgang som varje reklamproducent har att beméstra, och dn mer foretra-
darna for branschens intresseorganisationer (och deras etiska kontrollorgan).

Samtidigt finns det granser for detta bemastrande. Det finns sannolikt
ingen enskild deltagare i reklamvarldens sociala spel som helt kan fa grepp
om vad faltet pa sikt faktiskt gér med honom eller henne. Det vill séga, vad
det sociala faltet kraver av dig for att bevilja dig intréade, erbjuda dig mojlig-
het att lyckas och bli erkand inom det, och for att acceptera dig som fullvar-
dig medlem och spelare. Dit hor dels att du pa olika satt (inte minst genom
sarskild uthildning och langa arbetsdagar) satsar och investerar dig sjalv och
later dig fangas av spelet: “Illusio innebir att vara prisgiven &t spelet, fingad
av spelet, att tro att spelet smakar mer &n det kostar, att det &r vért att spela”
(Bourdieu 1995b, s. 127). Dit hor ocksa att du delar Gvertygelsen och tron
(doxa) som skénker spelet dess interna (och samhdlleliga, om an kritiserade)
legitimitet: namligen att reklam har kommunikativ formaga att paverka
manniskors perceptioner, varderingar och beteenden, samt att den industriel-
la exploateringen av denna kraft har goda avsikter och leder till positiva
samhéllseffekter.

I sjalva verket har grupper med stark involvering i reklamens och varu-
markenas félt varit sa overtygade om verksamhetens nodvandighet att de
genomfort vad som historiskt kommit att ses som en genomgripande om-
vandling, den sa kallade kreativa revolutionen pa 1960-talet (Forsberg och
Schumacher 1985; Bergqvist 1997; Sandberg 2000). Om sadana revolutioner
skriver Bourdieu:

Alla sociala falt, oavsett om det handlar om det vetenskapliga, konstnérliga,
byrakratiska eller politiska féltet, har en tendens att krava att de som intrader
pa det skall ha ett forhallande till faltet som jag har kallat illusio. De kanske
vill omstorta maktforhallandena pa faltet, men just darfor erkanner de ocksa
insatserna, de &r inte likgiltiga. Om man vill genomféra en revolution pa ett
falt erkdnner man det vésentliga i det som faltet i tysthet kraver, namligen att
faltet ar betydelsefullt, att det som star pa spel ar tillrackligt betydelsefullt for
att man ska vilja gora revolution.*

och Wacquant 1992, s. 106) som &r av betydelse for formeringen av relativt autonoma falt
inom det sociala rummet.
* Bourdieu 1995d, s. 128.

29



Det har pekar pa hur djupt nedsénkta i ett socialt mikrokosmos som manni-
skor kan och maste vara som pa allvar vill tillhora ett konkurrensfalt. Det
kan vara politikens, vetenskapens, idrottens, konstens eller varumarkenas
falt. Foljande exempel illustrerar hur en engagerad svensk reklamproducent i
slutet av 1980-talet (med hjalp av bland annat spegelmetaforen) resonerade
med en utomstaende samhallsforskare om den negativa laddning som da
lange hade vidhé&ftat reklamen; notera informantens vaksamma navigering
mellan reklamens »syfte«, mojliga invandningar mot detsamma, och vad
producenten menar att reklamen »ar«:

| Sverige sa ar det val fortfarande hogst kontroversiellt. Reklamen har en ten-
dens av att vara nagot slags syndabock — man lagger for mycket betydelse i att
reklamen skulle forma vért samhélle. Det &r ju visserligen syftet med reklam
att paverka manniskor men jag tror inte att reklam skapar nagot nytt. Man tar
snarare tag i myter som finns och sd forstdrker man dem. [...] Man kan ju
hévda att det inte &r sa bra, men reklamen har ju aldrig gett sig ut for att ha
nagon uppfostrande roll, eller att den skulle forandra samhéllet pa nagot sétt.
Reklamen &r ju en spegel av det samhalle vi har. Den forstarker det som ar
opportunt och de normer och vérderingar som finns. Reklamen ar mer konser-
verande i sa fall.*®

Som »konserverande« eller bevarande medium kan reklamens funktion ock-
sa ses som en samhélleligt samordnande kraft. | den meningen passar den in
pa Elluls (1965, s. 70ff) beskrivning av “integrerande propaganda”. | jamfo-
relse med “agiterande propaganda” ar denna mer subtil och har till uppgift
att bevara den radande sociala ordningen, inklusive forharskande dominans-
forhallanden genom att paverka, rent av forma manniskors perceptioner,
forestallningar och varderingar pa djupet (ibid., s. 76; se ocksa Marchand
1985, s. xviii). Ett satt att forsta effekterna av detta formande, &r att ta fasta
pa hur det sarskilt hos reklamproducenter sjalva tycks ingjuta dispositioner
att av lojalitet, och i sjalvrattfardigande syfte erkanna, men ocksa misskanna
reklamens makt att paverka. Nar reklamproducenter misskanner reklamens
makt att paverka och istallet framstéller den som varande en passiv spegling
av samhallet, bidrar de samtidigt till att erkdnna dess symboliska kraft ge-
nom att héja dess anseende som demokratisk och icke manipulativ verksam-
het, och darmed en legitim paverkansform. Oppen och tillginglig for alla. Ur
detta perspektiv stammer de till synes paradoxala stallningstagandena for
och emot reklam som kraftfull paverkansform val 6verens med sarskilt slut-
ledet 1 den precisering av symbolisk makt som Bourdieu anger: ”Symbolisk
makt &r den osynliga makt som enbart kan utévas genom delaktighet av dem
som inte vill veta av att de ar foremal for den, eller till och med sjélva utévar
den” (1991a, s. 164).

*® Informant i Alvesson och Koping 1993, s. 212; mina kursiveringar.
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Generativ maktantropologi

En central aspekt i Bourdieus vetenskapliga arbete har enligt Wacquant
(20054, s.133), anda fran borjan varit att aterinfora den symboliska dimen-
sionen av maktutdvning och dominans till k&rnan av samhéllsanalysen for att
darigenom grunda en antropologi om hur sociala krafter uppstar, vidmakt-
halls och forandras; kort sagt, en generativ (symbolisk) maktantropologi
(Wacquant 1992, s. xi). Detta samhallsvetenskapliga arbete har den fordelen
att det i sin betoning av klassifikationssystemens betydelse for mojligheten
att dominera pa ett legitimt satt, soker dverbrygga det férekommande sarhal-
landet i antropologiska och andra studier av maktférhallanden och menings-
relationer. Anvandningen av klassifikationsbegreppet inbegriper hos Bour-
dieu hur den sociala varlden ordnas och hur dess framtradelser varseblivs,
varderas och gors meningsfulla av manniskor, och alltid efterfragas varifran
i det sociala rummet som klassificerandet, ordnandet och meningsskapandet
sker — av det skalet att méanniskors dispositioner (att varsebli, vardera, till-
skriva mening) ses som oavvisligt forbundna med de existensbetingelser,
levnadsbanor och positioner varifran dessa blivit inristade i dem och varifran
dispositionerna aktiveras som intelligenta svar i métet med den sociala vérl-
den.

Den generativa maktantropologin analyserar saledes social ordning som
ett tvadimensionellt “system av maktforhallanden och meningsrelationer
mellan grupper och klasser” (Bourdieu och Passeron 2008/1970, s. 51-52;
Wacquant 1992, s. 7). Inom teorin férordas en “dubbel lasning” av en tvafal-
dig social verklighet. Grundtanken &r att en “total antropologi” som veten-
skap aldrig kan vara néjd med att antingen enbart konstruera objektiva rela-
tioner, eller enbart redogdra for subjektiva erfarenheter, eftersom den subjek-
tiva erfarenheten av de objektiva relationernas betydelse &r en del av den
fulla betydelsen av den sociala erfarenheten.* Den tvafaldiga sociala varlden
existerar enligt Bourdieus tes

i den "forsta ordningens objektivitet”, konstituerad genom distributionen av
materiella resurser och medel for att tilldgna sig socialt knappa varor och var-
den (kapitalarter, med Bourdieus tekniska sprakbruk); och i den andra ord-
ningens objektivitet”, i form av klassifikationssystem, de mentala och kropps-
liga scheman som fungerar som symboliska mallar for sociala agenters prak-
tiska aktiviteter — uppforande, tankar, kanslor och bedémningar.*

Det forskningsprogram som det har samhallsperspektivet mojliggor later
anvandaren av de sarskilda konstruktionsverktygen (kapital, habitus, félt,

“6 Fritt fran Bourdieu 199043, s. 3-5; Bourdieu et al. 1991, s. 18-19, not 12.
4 Wacquant 1992, s. 7; kursivt i original. Se ocksa t.ex. Bourdieu 19844, s. 466ff ; 1990c,
kap. 9; 1991c, s. 107.
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m.fl.) slippa gora det annars sa vanliga teoretiska valet inom traditionella
(men enligt teorin, falska) dikotomier som mer eller mindre medvetet, och i
storre eller mindre utstrackning, staller objektiva relationer mot subjektiva
erfarenheter, sociala strukturer mot mentala (férkroppsligade) strukturer,
determinism mot agens och, aterigen, makt mot mening.

Med tre citat hamtade fran tre olika arbeten och perioder vill jag belysa
Bourdieus grundldggande teoretiska syn pa den sociala varlden som en tva-
faldig verklighet, dar makt och mening ar tétt férbundna och dér deras sam-
verkan i hog grad far politiska konsekvenser. Las garna citaten mot bak-
grund av forestéllda reklamkunder som anlitar de dominerande kommunika-
tionsbyraerna for att fa strategisk och kreativ hjalp att utéva inflytande pa,
paverka® manniskors perceptioner, varderingar och beteende och pa sa vis
gora sin mening gallande och legitimera den sociala makt som de redan har,
eller som de gor ansprak pa.

Varje makt att utdva symboliskt vald, det vill saga varje makt som lyckas gora
sina betydelser géllande och genomdriva dem som legitima genom att délja de
maktrelationer som ar grunden for dess kraft, fogar sin egen, specifikt symbo-
liska kraft till dessa maktrelationer.*

Aven de mest brutala styrkeférhéllandena ar ocksd symboliska forhéllanden,
och handlingar som innebar underkastelse eller lydnad &r ocksa kognitiva
handlingar som forutsétter kognitiva strukturer, perceptionsformer och per-
ceptionskategorier, principer for att betrakta och géra distinktioner.*®

Det existerar en korrespondens mellan sociala strukturer och mentala struktu-
rer, mellan den sociala vérldens objektiva indelningar — sérskilt i termer av
dominant och dominerad i de olika falten — och principerna for betraktande
[vision] och sarskiljning [division] som agenterna tillampar pa den.*

Legitim ordning och social dominans, forutsatter enligt detta synsatt att
skillnader (och likheter) gjorda enligt forsta ordningens objektivitet (distri-
butionen av materiella resurser...”), 16per parallellt med skillnader (och
likheter) gjorda enligt den andra ordningens objektivitet ("mentala och
kroppsliga scheman som fungerar som symboliska mallar...”).

“8 paverkan ar den term som i denna studie nirmast fingar in det Bourdieu avser med “sym-
boliskt vald”. Jag har redan anvint ordet ”paverkan” i anslutning till den kraft, eller makt,
som reklamen ségs besitta och som samtidigt kan ligga till grund for kritik av reklamen. Se
Edfeldt (1974) for en diskussion om en rad paverkansformer, daribland reklam.

49 Bourdieu och Passeron 2008, s. 50.

%0 Bourdieu 1995c, s. 105.

® Bourdieu i Wacquant 1992, s. 12; se ocksa Bourdieu 1996b, s. 1.
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Begreppet “principer for betraktande och sarskiljning”®* (pa franska: prin-
cipes de vision et division; pa engelska: principles of vision and division)
spelar en central roll for forstaelsen av hur en tvéfaldig social verklighet,
enligt Bourdieu, & mojlig. Han subsumerar under principes de vision et divi-
sion liknande koncept ur andra, narbesldktade teoretiska skolor, som durk-
heimianernas klassifikationsformer”, Cassirers ’symboliska former”, samt
begrepp ur mer allmant antropologiskt facksprak (klassifikationsscheman,
mentala/kognitiva strukturer) — vilka Bourdieu menar ar sa gott som utbytba-
ra (1995c, s. 105; 19914, s. 164; 1984a, s. 468).

Begreppet principer for betraktande och sarskiljning, &r pa en niva Bour-
dieus utveckling av sarskilt Durkheims och Mauss (1963/1903) sekelgamla
tanke att forstaelsekategorier ar kollektiva forestallningar (representationer),
och att de underliggande mentala schemana &r formade efter gruppens socia-
la struktur. De skrev:

Vi har sett hur dessa klassifikationer var formade efter den nédrmaste och mest
fundamentala formen for social organisation [...] Samhillet var inte enbart en
modell som den Klassificerande tanken foljde; det var dess egna indelningar
som fungerade som indelningar for klassifikationssystemet. De forsta logiska
kategorierna var sociala kategorier; de forsta klasserna av ting var klasser av
man, i vilka dessa ting integrerades.>

En kritik mot denna tes var lange att den saknade en kausal mekanism som
kunde forklara hur klasser av man[niskor]” och “klasser av ting” kunde
vara forbundna, och (re)producera varandra. Bourdieus svar pa problemet
borjar med begreppet habitus.

Habitus — mellan klass och klassifikation

Den generativa maktantropologins forfining av Durkheims och Mauss arbete
foreslar att sociala divisioner (klasser) och mentala scheman (for klassifika-
tion) &r homologt strukturerade darfor att de ar genetiskt férbundna.

%2 Det har varit frestande att 6versitta detta analytiska begrepp direkt till “principer for vision
och division”. Det har emellertid, av olika anledningar, inte fungerat i denna studie. I svenska
Oversdttningar av Bourdieu-texter har tidigare olika varianter av principes de vision et division
provats, som i citatet ovan: “principer for att betrakta och gora distinktioner”(Bourdieu 1995c,
s. 105; 1995e, s. 37), eller “principer for att betrakta och géra indelningar” (Bourdieu 1995d,
s. 19). En annan 6verforing lyder ”seende- och uppdelningsprinciper” (Bourdieu 1999a, s. 14;
20; 142). Jag foredrar de tva forra och provar ocksa den egna varianten “principer for betrak-
tande och sarskiljning”. (Overséttaren av Bourdieus Den manliga dominansen, namner ocksa
problem med just principes de vision et de division [Bourdieu 19993, s. 143].)

%3 Durkheim och Mauss 1963/1903, s. 82.
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Kumulativ exponering for specifika sociala strukturer inpréglar i individer en
uppsattning varaktiga och transponerbara dispositioner som internaliserar
nodvéandigheterna i den existerande sociala miljon, skriver in den strukturera-
de trdgheten i organismen och tvungenheterna i den externa realiteten. Om
strukturerna i den andra ordningens objektivitet (habitus) ar den férkroppsli-
gade versionen av strukturerna av den forsta ordningens objektivitet, “leder

analysen av de objektiva strukturerna logiskt dver till analysen av subjektiva

dispositioner [...]".%

Habitus betecknar individers och gruppers inforlivade dispositioner att var-
sebli, vérdera och handla. | Bourdieus utveckling av den filosofiska termen®
habitus till ett samhallsvetenskapligt begrepp, definieras habitus som for-
kroppsligade system av (varaktiga och dverforbara) dispositioner, som folj-
aktligen har inpraglats i kropp och sinne som resultat av kumulativ expone-
ring for sérskilda sociala existensbetingelser.

En del av en individs habitus ar prediskursiv och synlig genom exempel-
vis hennes kropps yttre apparition och hallning — vad Bourdieu, med grekis-
kans motsvarighet till latinets habitus, benamner hexis. Hexis fangar in hur
den motoriska funktionen gor det mojligt for socialt kultiverade kroppar att
“tala” till varandra, bortom diskurs och medvetande, genom system av
kroppshallningar, gester, ansiktsuttryck, rostlagen (vad reklammakarna kal-
lade »tonalitet«) m.m. Dessa system ar laddade med sociala betydelser som
sarskilt barn tillagnar sig genom att omedvetet studera och imitera vuxnas
sétt att anvanda sina kroppar. Goffman (1987/1976) har studerat kroppars
ordl6sa sprak med fokus pa genusrelationer i reklambilder. Han poangterar i
detta sammanhang nagot som tydligt pekar framat mot identitets-, genus-
och sexualitetsstudier av senare snitt: Vi ér socialiserade att bekrifta vara
egna hypoteser om vara naturer [...] Man kan lika gérna sdga att det inte
finns ndgon genusidentitet. Det finns bara ett schema for portrétteringen av
genus” (ibid., s. 7-8). Det &r sadana scheman som ristas in och blir till habi-
tus, enligt teorin med samma namn.

En sarskild instans av den forkroppsligade historien &r de mentala, kogni-
tiva strukturerna. Pa denna (forklarings)niva konstitueras individens disposi-
tioner som ”system av scheman for varseblivning och vérdering” (Bourdieu
1994b, s. 299). Dessa mentala dispositionssystem ar i sin tur kopplade till
system av handlingsdispositioner eller ”system av generativa scheman for
klassificerbara praktiker och produkter” (ibid.). Genom att handlingar, och
produkter som dessa handlingar leder till, ar klassificerbara inom (sarskilt)
de klassifikationssystem som de produceras inom, och som producerar dem,
kan de av gruppen ocksa igenkannas, dessutom igenkannas som vardefulla
och aktivt ocksa tillerkannas vérde. Pa det sattet kan en del av habitus ocksa

% Wacquant 1992, s. 13.
% Bourdieu 1985; Wacquant 2005b; Callewaert 1994,
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fungera som ett symboliskt kapital, enligt den redan ndmnda definitionen:
”det som av sociala grupper igenkannes som vardefullt och tillerk&nnes vér-
de” (Broady 1991, s. 169). Genom sin benagenhet att respondera pa tillvaron
pa ett nagorlunda systematiskt och koherent vis, uppvisar individer via habi-
tus och sin praktik igenkdnnbara monster och dérfor klassificerbara “satt att
vara” (Bourdieu 1977, s. 214, not 1; kursivt i original) som blir karaktaris-
tiska (stilar) for individer och grupper som &r eller har varit exponerade for
likvérdiga levnadsbetingelser.

Habitusbegreppet, som inbegriper andra begrepp dar yttre och inre struk-
turer star i forbindelse (disposition, attityd, etos, alienation) ar alltsa ett for-
sok att synliggora hur relationen mellan individ och omvarld blir férkropps-
ligad och darfor gloms bort som konstruerad tillagnelse och istallet uppfattas
som “naturlig”. P4 s sétt syftar habitusteorin, skriver Broady (1991, s. 229),
’till att skjuta in ett forklarande led mellan de sociala forhallandena och in-
dividernas beteende”.

Inom den grundlaggande tesen om en tvafaldig social verklighet, lyfter
saledes habitushegreppet fram bade kognitiva och icke-kognitiva — konati-
va® — aspekter och effekter av forkroppsligandet av den sociala varldens
uppdelningar. Begreppet pekar pa hur objektiva relationer pa en djupare och
mer omedveten niva far funktionen att for varseblivningen (perception) och
beddémningen (vardering) inpréagla ett fundamentalt grundmdonster av princi-
per for betraktande och sarskiljning/distinktion (se Bourdieu 1984a, s. 468).
Dominanta principer for att betrakta och sérskilja genom Kklassificeringar,
delas mer eller mindre av alla som vuxit upp och gatt i skola i, sag, Sverige.
Men, séttet att tillampa principerna differentieras i nésta led genom de ofta
mycket olika levnadsbetingelser som individer och grupper ackumulativt
exponeras for och formas av och som kan indelas i specifika klasser. Bour-
dieus kanske mest koncentrerade definition av habitus inleds darfor pa fol-
jande sétt:

De med en sarskild klass av existensbetingelser férenade betingningarna pro-
ducerar habitus, system av varaktiga och dverférbara dispositioner, strukture-
rade strukturer som dr dgnade att fungera som strukturerande strukturer, det
vill sdga som strukturer som genererar och organiserar praktiker och represen-
tationer, vilka kan vara objektivt anpassade till sina mal utan att forutsitta na-
gon medveten malinriktning, och utan att formagan att bemastra de operatio-
ner som kravs for att nd dessa mal behover vara artikulerad.’

% Av latinets conatus: stravan, drift. Innefattar viljeattityder, handlingsdispositioner, beteen-
demonster. Hos Spinoza: den stravan varmed varje ting bemadar sig om att uppratthalla sitt
vara (Spinoza 2001, s. 119). Existenskraft; sjalvbevarelsedrift.

5" Bourdieu 1980, s. 88f: i Overséttning av Broady 1998a, s. 12; min kursivering. Engelsk
Oversattning i Bourdieu 1990c, s. 53.
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Inbakad i konstruktionen och definitionen av habitusbegreppet finns som
synes en handlingsteori som soker motstd en férenklad uppdelning mellan
bakomliggande “mekanismer” och malrationella motiv. Handlingar och fo-
restéliningar (representationer), praktiker, forklaras i huvudsak vara informe-
rade och ledsagade av erfarenheten och vanan (for att sammanfatta det en-
kelt). Mdétet mellan individen och den sociala vérlden forklarar Bourdieu
som en traff mellan tva sidor av historien: & ena sidan historien fortingligad i
institutioner, & andra sidan historien forkroppsligad i manniskor. Detta stan-
digt intraffande mdéte ar inget som vi vanligtvis medvetet reflekterar dver,
utan tvartom nagot som blir till en i huvudsak ~glémd historia” (en “andra
natur”). Dock, de tvd manifestationerna av historien bade forutsatter, formar
och forandrar varandra. Habitus &r en varaktig, men inte permanent struktur
— dess forandringar sker langsamt och trogt, och syns vanligen forst i efter-
hand (nagot som exempelvis migranten, klassresenaren och analysanden
brukar kunna vittna om).

En annan av Bourdieus forfiningar av Durkheims och Mauss tes (om férbin-
delsen mellan kollektiva representationer och social struktur), for att kunna
tillampas ocksa i differentierade samhallen, &r att standigt explicitgora kon-
fliktdimensionens betydelse for analysen av den sociala anvandningen av
klassificeringar. Som de tre citaten ovan visade, forstar Bourdieu klassifice-
ringar som resultat av maktrelationer och som (politiska) redskap for att
bevara eller omvandla sadana relationer (Bourdieu 1991a, s. 166-167; Wac-
quant 1992, s.12ff ). | studier av differentierade samhéllen betyder det att
fragor om Klassificeringar, via underliggande principer for betraktande och
sarskiljning, varseblivning och vardering, ocksa maste bli nara forbundna
med fragor om klass.® Broady (1983) skriver:

En standigt aterkommande intressant tanke i Bourdieus analyser av kampen
mellan sociala grupper ar att klassificeringarna — yrkesnomenklaturen, social-
gruppsindelningen och andra indelningar av sociala klasser och fraktioner, in-
klusive mer varderande sadana — bland annat &r en insats i kampen mellan och
inom klasserna. Begreppet klassificering och begreppet klass ar nara férbund-
na i Bourdieus sociologi: ”Kampen om klassificeringarna dr en dimension,
men utan tvivel den bést dolda, av klasskampen.”*®

Klassificerandet beror i en tvafaldig verklighet inte enbart indelningar och
vérderande hierarkiseringar av sociala grupper, klasser och klassfraktioner,
utan ocksa andra materiella och symboliska ting som darigenom blir genom-

%8 Eller annorlunda uttryckt, att antropologin och sociologin far 6kad anledning att samarbeta
(Bourdieu 1991b, s. 66).

5 Broady 1983, s. 19; citatets avslutande inre citat ar hamtat fran Bourdieu och Boltanski
1985, s. 118.
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trangda av betydelse, mening eller, vilket &r vad som avses med mening i
detta sammanhang, social relevans.®

Det har synsattet har hjalpt mig att forstd »varumarkesbyggandets« socia-
la forutsattningar och implikationer. Att kliva in i den professionella varu-
markesproduktionen har varit som att kliva in i en samtida ”symbol- och
identitetsekonomis” sociala klassificerings- och indelningslaboratorium,
placerat i en sarskild position i det svenska (och internationella) samhéllets
hierarkiska struktur. Sarskilt arbetet med »positionering«, »segmentering«
och konstruktion av »malgrupper« har visat klassificerandets betydelse i
reklamproduktionen for konstituerandet av skillnader och skiktningar mellan
klasser av varor, varumérken och ménskliga varelser. Med detta foljer moj-
ligheten for reklammakarnas symbolproduktion att bidra till konsolideringen
eller forandringen av dominanta principer for betraktande och sérskiljning,
sétt att uppfatta och indela “’klasser av méan[niskor]” och “klasser av ting”
(Durkheim och Mauss 1963/1903, s. 82).

I sin bok om sociala och kulturella distinktioner via smak (och avsmak),
dar hela det avslutande kapitlet behandlar fragan om klasser och klassifika-
tioner, visar Bourdieu (1984a) vilka uttryck som social differentiering (hie-
rarkisering och polarisering) kan ta sig inom vad han kallar livsstilarnas rum.
Han behandlar sarskilt hur konsumtionsménstren och deras logik for tecken
och mening bidrar till att klassificera, sarskilja och integrera sociala grupper
och klasser. En reklamman ur den parisiska bourgeoisien som i boken far
illustrera det sociala sarskiljandets uttryck, sager: T min bransch klassifice-
rar vi oavbrutet manniskor, det finns sociala klasser, kaster, och det géller att
para ihop en produkt med ratt kast.” (ibid., s. 299). Sadana utsagor &r av stor
betydelse for forstaelsen av reklamvérldens interna forhallanden. De &r ock-
s& “rich points”, betydelsefulla poanger och ingangar till vetenskapliga insik-
ter pa mer évergripande samhéllsniva nar ambitionen ar att producera kun-
skap om reklamproduktionens funktion i relation till samhalleliga dominans-
forhallanden. En aterkommande tanke hos Bourdieu har i det sasmmanhanget
varit sarskilt anvandbar i analysen av livet och arbetet pa reklambyran i
Stockholm: tanken att ’[i]Jngenting klassificerar nagon mer &n sattet som han
eller hon klassificerar pa”, av det skalet att klassificeringar ar standpunkter,
perspektiv anlagda fran en specifik punkt, det vill saga fran en bestamd posi-
tion i det sociala rummet eller, med ett annat ord, klasstrukturen (fritt fran
Bourdieu 1989, s. 18-19).

8 Se Delandas diskussion om begreppet “menings” olika betydelser och samhéllvetenskapliga
anvandningar hos sérskilt Weber och Geertz (2006, s. 22-23).
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Metodologisk relationism och reflexivitet

Det mest grundlédggande antagandet bakom Bourdieus centrala begrepp (ka-
pital, habitus, falt), vilkas bruk forutsatter aterkommande referens till det
system som de bildar (Bourdieu et al. 1991, s. 35), har Bourdieu kallat prin-
cipen om relationernas primat.®* Han har hardnackat pamint om denna prin-
cip som ett nodvandigt korrektiv till det essentialiserande séttet att arbeta
inom en samhallsforskning som han menat inte tillrackligt frigjort sig fran
det vasterlandska vardagstdnkandet.® Vad som i grunden skall undersékas ar
relationer, inte individer och grupper (Gesser 1996, s. 13). Det ontologiska
och epistemologiska perspektivet ar saledes att den sociala vérlden i realite-
ten ar relationell (Bourdieu och Wacquant 1992, s. 97; 232; Bourdieu 1995d,
s. 13ff) och, som redan lyfts fram, att ett grundlaggande socialt forhallande i
den &r strévan efter erkannande (heder, prestige, vérdighet, respekt). Det vill
séga, individers och gruppers Omsesidiga, relationella beddémningar och
eventuella bekréftande av varandra. Om antagandet &r att den sociala verk-
ligheten &r relationell, maste produktionen av mer kunskap om den foljaktli-
gen bruka en forklaringsmodell som tillampar relationella teoretiska verktyg,
som inte fastnar i substantiella egenskaper men istallet formar forklara sina
objekt genom de relationella forhallanden som producerar, uppréatthaller och
forandrar dem.

Reklamfirman TBWA i Stockholm gick inte att forsta utan att byrans in-
terna sociala relationer utforskades. Ett exempel var polariteten mellan »kre-
atorer« och »strateger« (Kap. I11). For att till fullo kunna forsta en polaritet
som denna var det nodvandigt att ocksa utforska firmans utvandiga relatio-
ner, till dess omvérld. | forsta hand till det falt i vilket den verkade, for att
inte riskera “att soka (och ’finna’) mekanismer eller principer i det studerade
fragmentet som i verkligheten [var] externa i forhallande till det, och hérde
till dess relationer till andra objekt” (Bourdieu och Wacquant 1992, s. 233).
Att tanka i termer av falt &r pa det sattet att tanka relationellt (Bourdieu och
Wacquant 1992, s. 96).

Kortdefinitionen av falt i Bourdieus mening lyder: ett system, natverk el-
ler konfiguration av objektiva relationer mellan positioner (se Bourdieu
1983, s. 312-313; Broady 1991, s. 266; Bourdieu och Wacquant 1992, s.
97).

81 principen, sésom undertecknad anvénder den, formuleras i férordet (skrivet 1972) till andra
upplagan av Bourdieu et al. 1991, s. x. Se ocksd Wacquant 1992, s. 15; Broady 1991, s. 372,
et passim.

82 Bourdieu delar har syn med bl.a. Elias (1978/1970, s. 111ff) om att det &r ndgra centrala
europeiska spraks uppbyggnad kring sarskilt substantiv och subjekt, som paverkar anvandar-
nas satt att uppfatta och forstd manga av den sociala tillvarons aspekter pa ett latt statiskt
snarare an relationellt och processuellt satt. Dessa tankar kan i sin tur spéras till arbeten av
Whorf och Cassirer (Wacquant 1992, s. 15).
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Liksom andra produktionsfalt var varumarkenas falt nédvéandigt att un-
dersoka i egenskap av bade ett kraftfalt och ett konkurrensfélt (eller kamp-
falt) (se Bourdieu 2005b, s. 199ff). Som kraftfalt strukturerades varumarke-
nas falt efter de inbordes styrkeforhallanden som radde dér, vilka baserades
pa respektive reklamproducenters tillgangar pa faltaktiva kapitalformer, i
synnerhet ekonomiskt kapital®, socialt kapital®* och faltspecifikt symboliskt
kapital.”> Den senare typen av resurs har jag for varumarkenas falt identifie-
rat och kallat kommunikativt kapital.®® Detta kapital baserades pa gruppens
(faltets medlemmars) uppfattning, bedémning och vérdering av for produk-
tionen sarskilt eftertraktade kompetenser, tillgangar och egenskaper hos re-
klam- och varuméarkesproducenter. Sadana resurstillgangar paverkade pro-
ducenternas relation till hela varumérkesféltets gravitation och forlénade
dem specifika positioner i relation till varandra.

Varumarkenas falt var ocksa ett konkurrensfalt, dar de agerande konfron-
terades med varandra i syfte att vinna access till utbyten och vinster och for
att bevara eller omvandla de for tillfallet radande styrkerelationerna (Bour-
dieu 2005b, s. 199). Sadan typ av konkurrensdriven interaktion syns pa

82 Begreppet “ekonomiskt kapital” i Bourdieus anvandning inbegriper materiella tillgangar (i
olika existensformer) och k&nnedom (med eller utan skolbetyg) om ekonomins funktionssétt
och mekanismer, och hur de kan péaverkas (Broady 1998b, s. 13). | sddan kannedom ingar
ockséa mer forkroppsligade egenskaper som “affirssinne” eller vad mina informanter kunde
tala om som »affarsreflex«, dvs. att genast k&nna igen en mojlighet att »gora afférer«; »se en
affarsmojlighet«. Se Bourdieus diskussion om ’den ekonomiska habitusen” (2005a, p. 209ff).
8 Det teoretiska verktyget “socialt kapital” har Bourdieu konstruerat for att underska vad
olika typer av band, kopplingar, forbindelser och kontakter mellan ménniskor alstrar for slags
gemensamma resursreserver, mojliga att aktivera vid behov; exempelvis nér kopplingen till
ett visst vélrenommerat person- eller familjenamn, skola, uppvéxtort eller férening kan goras
verksam for att underlatta for t.ex. en forskare att komma &t annars svaratkomlig information,
eller for en utbildning att omvandlas till en anstéllning om vilken konkurrensen mellan dem
med likvardiga kvalifikationer &r hard. Dettas slags resurs ar ocksa vad som underhalls och
véardas genom delar av det “arbete” som sker ocksa under delar av det sociala livets “fritid”:
fester, middagar, mottagningar, invigningar, initiations- och institueringsriter, ceremonier,
hdgtidsdagar och medlemskap i olika slags klubbar, foreningar och kotterier samt numera tid
investerad i ’sociala medier”. Se Bourdieu 1986; 1991b, s. 68-72.

% p3 denna niv4 liknar Bourdieus f4ltteori som mest de fysikaliska falten; den sociala energi
som bestdmmer agenternas/partiklarnas massa, storhet och laddning och som genom att attra-
hera och repellera, strukturerar deras inb&rdes relationer till positioner, formar de typer av
tillgdngar och resurser som den aktuella gruppen igenkanner som vardefulla och tillerkanner
vérde. Bourdieu kallar dessa vérden kapital. Se Bourdieu 1985 for en mer generell diskussion
om hans tillampning av det inom manga vetenskapliga discipliner anvanda begreppet falt (och
habitus); och Bourdieu 1986, om kapitalets olika former; se dven Martin 2003, for en éversikt
av féltteorin inom olika vetenskapliga discipliner.

% Jag foreslog begreppet “kommunikativt kapital” for ndgra &r sedan i en forsta rapport frén
varumérkenas produktionsfélt (Galli 2005). Sedan dess har jag upptéckt att Trondman (1999,
s. 387) i ett sammanhang anvéant samma term for att beteckna en mer allméan spraklig forméaga
och kompetens i anslutning till sociala relationer i skolans varld.
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manga olika nivaer i det empiriska materialet: mellan individuella agenter,
yrkesgrupper, reklamfirmor (och andra typer av kommunikationsbyraer),
reklamskolor, intresseorganisationer, fackpress, lokala och transnationella
agargrupper och kunder. Konkurrensdriven interaktion genomsyrade kort
sagt forhallandena i faltet och paverkade dem i olika riktningar. Dock gick
inte konkurrensen att forklara enbart genom de sociala handlingar och den
symboliska interaktion via kodade representationer som utvecklades i en
mangd situationer mellan de agerande. Istéllet hade jag genom den langvari-
ga vistelsen och den fordjupade observationen mojlighet att bade forklara
och forsta interaktionens omedelbara framtradelser utifran vad den samtidigt
bade avslojade och dolde. Namligen den socialt verksamma underliggande
struktur av relationer vilken strukturerade interaktionen och som gjorde det
utifran informanternas olika innehav av aktiva kapital, i synnerhet det falt-
specifika kommunikativa kapitalet, som (enligt den f6rsta ordningens ob-
jektivitet”) gav agenterna deras respektive styrkepositioner att agera utifran
efter det att den aktuella situationen (enligt den ”andra ordningens objektivi-
tet”) definierats och aktiverat deras med positionen relaterade dispositioner
och genererat en intelligent’ respons pa en aktivt utvald aspekt av verklig-
heten” (Bourdieu 2005b, s. 212).5" Att intressera sig for de krafter som struk-
turerar de agerandes handlingar, utsagor och forestéllningar, ar att gora ett
aktivt val att inte lata etnografin stanna vid informanternas (eller antropolo-
gens) tolkningar av handlingarnas symboliska mening, utan att ocksa, med
hjélp av relationella teoretiska begrepp konstruera det rum som mojliggor
dessa tolkningar och de meningsfulla upplevelser som dér produceras. Som
Bourdieu skriver:

Den “verklighet” en sociolog &r ute efter kan inte reduceras till de faktiska
sinnesdata i vilka den framtrader; den syftar inte till att gora saker synliga el-
ler fornimbara utan till att konstruera system av abstrakta relationer med for-
maga att forklara dessa sinnesdata.®®

Min beskrivning och metod att analysera reklamfirman TBWA i Stockholm
och den branschvarld som den verkade i, ar darfor inte ett forsok att ’spegla”
en grupp individers levda, subjektiva verklighet under ett ar. Undersokning-
en ar ett utifrdn en uppsattning intressen, fragor, syften och teoretiska verk-
tyg genomfort “konstruktionsarbete av en representation av den sociala verk-
ligheten” (Bourdieu i Rabinow 2007, s. 163). Deltagandet i och observeran-
det av informanternas (och antropologens) praktik, har resulterat i en doku-
mentation av reklambyralivet som med hjalp av relationella teoretiska

87 En tydlig formulering av Bourdieus skepticism, eller, rittare sagt, kritik av ensidig interak-
tionism” finns i en tidig teorisyntetiserande artikel om just symbolisk makt (1991, s. 1671f); se
ocksa Bourdieu 1984b, s. 27, et passim; 1987a, s.121.

% Bourdieu 2000a, s. 33.

40



verktyg (som habitus, kapital och félt) har objektiverats, konstruerats och
bekraftats, om vartannat och I6pande. Med de verktygen har jag (1) tempo-
rart kunnat bryta med reklambyralivets omedelbara framtradelser for att (2)
konstruera rummets relationer enligt den ovan beskrivna “forsta ordningens
objektivitet”. Dérefter (3) har den “andra ordningens objektivitet”, dvs. in-
formanters klassificeringar, praktiker, utsagor och forestéllningar kunnat
reintroduceras och analyseras inom den konstruerade strukturen av relationer
mellan positioner i syfte att forklara och forsta praktikernas, utsagornas och
forestallningarnas sociala mening och relevans. Samtidigt har jag (4) konti-
nuerligt sokt konfirmera den teoretiska konstruktionens validitet genom att
undersoka de externa relationernas betydelse (falteffekter) for formandet av
de grundldggande polariteterna och hierarkierna hos det studerade fragmen-
tet — reklambyran.®

Slutligen nagra ord om den grundlaggande sociala relationen for detta teore-
tiska konstruktionsarbete: den mellan antropologen och det empiriska objek-
tet. | denna relation ryms bade professionella och personliga, ekonomiska
och politiska aspekter. Till att borja med vill jag sdga nagot om antropolo-
gens sociala ursprung, position och bana i det sociala rummet, alder, kon,
sexualitet, etnicitet.

Nar faltarbetet utfordes var jag i samma alder, runt 40 ar, som verkstal-
lande direktéren och nagra till ur ledningen pa kontoret i Stockholm, dar
merparten av de Gvriga anstallda var runt 30 ar. Som hetero motsvarade jag
den dominerande sexuella normen pa byran. | likhet med flera av mina in-
formanter hade jag under nagra formativa ungdomsar vuxit upp i den vélbar-
gade fororten Saltsjobaden (Solsidan) utanfor Stockholm. Min familjs klass-
resa dit hade gatt via Botkyrka och Haninge. Det var genom en van fran
ungdomsaren i Saltsjobaden som jag forst kom i kontakt med innerstadens
reklamskolor, nar han borjade pa Beckmans skola och jag kunde félja med
till dess och konkurrenten Berghs fester, examensutstallningar m.m., i mitten
av 1980-talet.

Jag vaxte liksom flera av mina informanter ocksa upp i en foretagarfamilj.
Pa min fars slaktsida, dar foretagandet lag, fanns dessutom rikligt med klas-
siskt skolade musiker. Dari var inbyggt nagot av den historiska spanningen
mellan kommersiell och kulturell yrkesutévning, som sa tydligt kommer till
uttryck (och forenas) i reklamvarlden, och vilken paverkat ocksa mina in-
tressen och yrkesval.

% De epistemologiskt férankrade metodstegen att bryta, konstruera och konfirmera utvecklas i
Bourdieu et al. (1991); se ocksa Broady (1991) for en undersokning av Bourdieus samhallsve-
tenskapliga epistemologi och dess ndra relation till den vetenskapsfilosofiska riktningen kal-
lad den historiska epistemologin.
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En skillnad mellan mig och majoriteten av mina informanter var att mitt
sociala ursprung gjorde mig latt att klassificera som en fjarde generationens
invandrare pa min fars sida, och en andra generationens invandrare pa min
mors sida, den senare fran en yrkesutbildad arbetarfamilj fran norra Italien
som svensk verkstadsindustri lockade hit efter andra varldskriget (vilket i sin
tur har influerat mitt intresse for reklamens behandling av klassificeringar av
sociala grupper och klasser). TBWA i Stockholm kunde trots sin utlandska
majoritetsagare klassificeras som en kulturellt svensk byra. En informant
hade en utlandsfodd foralder, en annan kom fran en judisk familj, men de
passerade bagge liksom Gvriga pa firman enligt min bedémning som etniska
svenskar i Stockholms reklamvarld — som 2003 uppvisade pafallande liten
kulturell mangfald.

Utover personliga data som dessa att halla reflexiv uppsikt over i kon-
struktionen och analysen, ryms i antropologens relation till objektet dessut-
om nagot av mer omedelbar betydelse for efterforskningens genomférande:
styrkeforhallandet mellan universitetet och reklamindustrin, och mellan so-
cialantropologin och foretagsekonomin. Darefter den aktuella antropologens
position inom samhéllsvetenskapens och sarskilt socialantropologins félt,
som forstds ocksa ar ett socialt mikrokosmos, ett falt strukturerat av asym-
metriska och hierarkiska sociala positioner och mentala representationer. De
svenska antropologernas subfélt inom den internationella antropologin har
sina traditioner, vardehierarkier, skolbildningar, polariteter och specifika
insatser att avlagga och vinster att konkurrera om. Det &r i denna vérld som
man hittar bokforfattarens fundamentala intressen och investeringar. Det &r
undertecknads bade tillskrivna och forvarvade position dar och de disposi-
tioner som den positionen aktiverat i honom, och som i sin tur aktiverat reak-
tioner hos kolleger, som ytterst forklarar vad som i slutdndan genererat fore-
liggande avhandling i termer av amnesval, problemformulering, teorival,
forskningsmetod, resultat och presentationsform.™

Med information som denna kan den har studien ocksa klassificeras och
placeras in i sin mer ratta objektiva position i det sociala rummet, och pa sa
vis ocksa gora kampen om den legitima diskursen om den sociala vérlden
och den normativa kommunikationen mer transparent och forstaelig.

Med dessa forberedelser ar grunden lagd for studiens fortsatta teoretiska
analyser. Dags nu att mer ingdende presentera studiens empiriska objekt.
Nasta kapitel inleds med en historisk och geografisk kontextualisering av

™ Fgr en dverblick av Bourdieus program for vetenskaplig reflexivitet se Bourdieu 2003 (jag
vill dock varna for Bourdieus alltfor karikatyrmaissiga bild av ”deltagande observation” i
denna text, samtidigt som jag skriver under pa det analytiska moment av objektivering av
saval forskare som informant som utgér anfoérandets centrala argument); se ocksa Bourdieu
2004; 2008b; Wacquant 1992, s. 36ff; Broady 1991, s. 544ff.
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bade varumarkestemat och den globala firman TBWA Worldwide. Darefter
blir det dags att kliva in pa kontoret vid Odenplan.
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I1. Fran Omnicom till Odenplan: en
inplacering och presentation

Internationell avreglering och varumérkestankandets
utbredning

Ett satt att forstd den expansion av den svenska reklammarknaden som teck-
nades i bokens inledning, dar investeringarna sades ha tredubblats de senaste
tva decennierna, ar genom den generella politisk-ekonomiska utveckling
som under paverkan av europeiska och amerikanska idéstromningar bérjade
ta form i Sverige under 1980-talet. Jag tanker pa den inflytelserika ideolo-
giska vag av politiska och ekonomiska liberaliseringstankar som med tiden
vann stort gehor och ledde till stegvisa avregleringar av marknader, avskaf-
fande av statliga monopol och privatiseringar av statsagda och kommunala
bolag.

Ronald Reagans tilltrdde som amerikansk president 1980, &r ett vanligt
forekommande riktmérke vid bestdmningar av den globala politisk-
ekonomiska nyliberalismens ursprung. Processen i USA hade dock redan
paborjats pa 1970-talet med liberaliseringar av flyg- och telemarknader
(SOU 2005:4, s. 88). | Europa har starten pa liberaliseringsvagen harletts till
Storbritannien under ledning av den konservativa premiarminister som till-
tradde 1979, Margaret Thatcher. Telekommunikationsforetaget British Tele-
com var det forsta allmannyttiga foretaget att privatiseras i England, 1984.
Efterhand kom liberaliseringsvagen att satta sin pragel pa hela EU-projektet™
och dess grundtanke om en fri inre marknad med rérlighet 6ver nationsgran-
serna for varor, tjanster, kapital och arbetskraft (SOU 2005:4). Ett mindre
vanligt, men langt ifran oviktigt historiskt intraffande att namna i samman-
hanget, ar den ekonomiska liberaliseringspolitik som pa ledaren Deng Xiao-
pings initiativ inleddes i Kina runt 1978: den ”6ppna dorrens politik” (Har-
vey 2005, s. 1). Idag kan ingen forbiga dess geopolitiska och ekonomiska
betydelse.

I Sverige har den nyliberala omvandlingsvagen omstopt betydande delar
av samhéllslivet under decennierna sedan 1980-talet. Den har betytt att tidi-

™ Mer korrekt, dvarande EG (Europeiska Gemenskapen) och EES (Europeiska ekonomiska
samarbetsomradet) som Sverige (EU-medlem 1995) da tillhérde.

45



gare mer stréngt reglerade néringar och samhallsfunktioner omformats till
mer eller mindre reguljara marknader. Efter avskaffandet av forst affarstids-
och sedan kapitalmarknads- och valutaregleringarna™ i mitten av 1980-talet,
har liberaliseringen av regelverk fortsatt att genomdrivas inom omraden som
radio, tv, el, tele, post, bank, jarnvag, flyg, taxi, vard, omsorg, skola, apotek
och bilbesiktning.

Med forandringarna 6kade i manga fall (dock inte i alla™) den sociala och
ekonomiska konkurrensen genom fler spelare och intressenter, och med det,
behovet av intensifierad marknadsforing. En avreglerad svensk radio och tv
betydde dessutom att de reklamfinansierade etermedierna blev fler.”* Det vill
sdga, mojligheterna att annonsera mangfaldigades, men inte enbart till anta-
let utan ocksa formmaéssigt. Marknaden for radio- och tv-reklam forandrades
genom att sarskilda programformat nu kunde skapas pa olika omraden som
privatkonsumtion, sociala relationer, underhallning och sport, och utifran
olika reklamstrategiska syften. Till detta ska laggas att en ny generation in-
formations- och kommunikationsteknologi lanserades under senare hélften
av 1990-talet. Det bidrog till ytterligare reklamkanaler: internetsidor, e-post,
sms, data- och tv-spel och sa smaningom ocksa reklamfinansierade sékmoto-
rer och “’sociala medier” som Google, Youtube, Facebook och Twitter.

Det inledande avskaffandet av kapital- och valutahanteringsreglerna paver-
kade inte ovantat kreditmarknaden. Kortsiktigt betydde det att konsumtions-
och investeringskapital frigjordes, men darutéver ocksa att en mer ihallande
och konkurrenspadrivande efterfragan pa investeringsobjekt skapades. Med
inflodet av finansiellt kapital kunde kunskaps- och IT-féretagens aktievéarden
skjuta i hojden innan de ens borjat leverera produkter. Idén sjalv, blev pro-
dukten, och den behdvde séljas in forst. Att varumarka idékonceptet blev en
I6sning. Den karismatiska foretagsledaren kunde i sammanhanget fa en ac-
centuerad roll som idéns garant och varumarket personifierat.”

72 SOU 2005:4. Se ocksé Svensson 1996.

" Se t.ex. Hartman 2011. Dar summeras en rad studier av avregleringar, privatiseringar och
konkurrensutsattning inom olika vélfardssektorer i Sverige, med bl.a. dessa ord: ”Samman-
fattningsvis &r konsekvenserna av 6kad konkurrens anmérkningsvart outforskade. De befintli-
ga forskningsresultaten visar pa varken nagra entydiga effektivitetsvinster eller -forluster i
form av lagre offentliga utgifter for valfardstjansterna. De privata utforarna har visserligen
lagre kostnader inom flera omraden, men verksamheterna ar inte alltid jamforbara. Dessutom
resulterar besparingen oftast i hogre vinst for utforaren, alltsd minskar inte det offentligas
kostnader” (ibid., s. 265); och vidare: Konkurrensutsittningen har — atminstone hittills — inte
varit den mirakelmedicin som manga hoppades skulle ge hogre effektivitet och kvalitet”
(ibid., s. 266).

74 50U 2005:2; Strid 2001; Nordstrom 2001; Hadenius 1998; Grusell 2008.

" Namnas kan Jonas Birgersson (Framtidsfabriken, Bredbandsbolaget) och Johan Staél von
Holstein (Icon Medialab, Letsbuyit.com).
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En av denna utvecklings konsekvenser blev alltsa en okad efterfragan pa
kommunikationsindustrins saljframjande aktiviteter eller, mer teoretiskt, en
okad efterfragan pa de symboliska resurser att paverka manniskors percep-
tioner, varderingar och beteenden, som faltet for varumarkesproduktion sal-
de: reklam, pr, event, design, m.m. Vad som verkligen slog igenom bland
marknadsforare, och med tiden ocksa bland den bredare allménheten, var
varumarkestankandet. Det vill saga, séttet att i allt stOrre utstréckning Gver-
satta och forsta den sociala verkligheten i termer av dels befintliga varor och
varumarken, men ocksd, och kanske &n viktigare, av ett nast intill oandligt
antal presumtiva omraden och ting, inklusive manskliga varelser, att med
nya och forandrade dispositioner bérja uppfatta och uppskatta i termer av
varumarken.

I oktober 2007 fanns cirka sexhundratusen registrerade varumarken i Sve-
rige. Av dessa var etthundrafemtiotusen ursprungligen registrerade i Sverige,
drygt fyrahundratusen i nagot EU-land (utom Sverige) och trettiotusen inter-
nationellt (utom EU). Av de etthundrafemtiotusen nationellt registrerade
varumérkena i Sverige hade sextiotusen registrerats enbart mellan 1998 och
2006.7

Som tanke- och forstaelsekategori kom “varumérke” med tiden att forkla-
ra och erbjuda hantering av allt fler sociala foreteelser. Ta till exempel ar-
betsldshet. | en handbok som delades ut till en grupp statligt anstallda som
permitterats under 2006, och som deltog i kurser i sa kallad karriarutveck-
ling, matchning och coachning, fick den arbetslosa foljande rad:

Istallet for att inta rollen som arbetssékande vinner du pa att se dig sjalv som
ett kunskapsforetag — Jag AB [...] Precis som andra foretag arbetar med sitt
varumarke, ar det viktig for dig att fundera pa ditt varumarke. Vad star du for
som arbetskraft och arbetstagare?”’

Citatet ger uttryck for en underliggande tilltro till individualisering, konkur-
rens- och kompetensmedvetenhet och marknadsféringens centrala roll i den
arbetssokandes nya livssituation. For en tidigare statsanstélld kunde detta
kanske kénnas frammande och olustigt eller, tvartom, nytt och spannande. |
andra yrkeskarriarsammanhang hade varumarkestankandet forekommit lang-
re tid och f6ll sig mer naturligt. Dér flog uttryck som ”varda ditt varumérke”
oftare genom luften. ”Vérda ditt varumirke”, 16d ocksa rubriken till en arti-
kel om 10 nya regler som fér fart pa din karridr” i en tidskrift for ’business
och njutning”.

"6 Uppifter kommunicerade av enhetschefen pa varumarkesenheten vid Patent- och registre-
ringsverket, Peter Hedin, 2007-10-18; samt
<http://www.prv.se/varumarke/statistik/nationella_vm.html>, tillgdnglig 2007-09-27.

" Akesson 2004, s. 13; min kursivering. Se Benson (2008) for en analys av “omstillnings-
program” pa svensk arbetsmarknad.
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Vem har inte hort talas om Me Inc? Nu ruskar vi lite generat och tanker pa det
sena 90-talet. Sjélva hypen och “du &r ditt eget varumirke-snacket” bléste
over med it-boomen, men ingen rok utan eld, som det sa fint heter. Principen
ar densamma. “Idag dr det dnnu tydligare att det ar upp till individen att ta for
sig. Ingen kommer att erbjuda det man vill ha, man maste ta for sig. Vill man
gora karridr méste man jobba med sitt ”brand” och se till att man har en bra
kombination av erfarenheter” sdger [personalchefen pé affarskonsultforetaget
Cap Gemini].™

Bland andra rekryteringsforetaget Stepstones kunde erbjuda hjalp med sadan
”impression management”:

Vet du inte riktigt vart ditt liv &r pa vag? Sitter du fast i ett jobb dér du inte har
nagon framtid eller kanner du att det alltid & andra som far de spdnnande ar-
betsuppgifterna eller blir befordrade? | sa fall kanske du borde prova bran-
ding, dvs bygga upp ditt eget personliga varumérke [...] Personlig branding
handlar [...] inte bara om att gora sig synlig och att marknadsfora sig sjélv, i
forsta hand handlar det om personlig utveckling, sjalvinsikt och hur man kan
paverka sin omgivning.”

Borjan for den framgangsrika (re)lanseringen® av varumarket och sarskilt
varumarkning (’branding”) som det “nya” nyckelredskapet inom reklam-
och marknadsforing, kan dateras till 1980-talets forsta halft (Murphy 1987;
Ries och Trout 1985). Under 1990-talet kom varumarket att i princip inta
positionen som hela kommunikationsindustrins dominerande idé och nya
“vilstindsskapare” (Hart och Murphy 1998). Som sadan kunde varumarket

"8 VVeres 2005, s. 58-63.
79<http://www.dittcv.se/h0me_fs.cfm?contentpage:http%SA//www.dittcv.se/content/SE/SE/c
areer/Karriarcenter-karriartips-arduetvarumarke.htm>, tillganglig 2007-11-11. En rad hand-
bocker i att varumarka sig sjalv har ocksa fatt en marknad; se t.ex. Werner Runebjork 2006;
Robild 2007.

8 jag har namnt forut att de forsta svenska varumarkeslagarna instiftades redan p& 1880-talet,
nérmare bestadmt, 1884. Dessa varumadrkeslagar var en forutsattning for den nationella svenska
marknadens konstituering och en icke ovasentlig del i formeringen och vidmakthallandet av
en forestélld nationell gemenskap; se Coombe (1996) for ett liknande resonemang kring den
nationella marknadens framvéaxt och betydelse i USA. For en snabb historia (och forhistoria)
av manniskans markande av sociala inskriptioner pa foremal, djur och manniskokroppar se
Wengrow 2008; Mollerup 2002; Room 1998; samt Nietzsche i Deleuze och Guattari 1983,
kap 3 (sérskilt s. 191). Redan i svensk forskning fran slutet 1960- och bérjan av 1970-talet
talades det om hur imagebegreppet inom reklamen ar néra forknippat med “mérket” och, i
engelsk kontext, med termen “’brand”; Gustafsson (1970) skriver: ”Produkterna har en image,
en karaktar, en personlighet som kan betyda mer for produktens status och férsaljningsresultat
an manga tekniska egenskaper. Varje reklamenhet bor ses som en langsiktig investering i *the
personality of the brand’ och utformas déarefter. Ogilvy [...] propagerade for att varje
reklamenhet bor ses som ’a contribution to the complex symbol which is the brand image — as
part of the long-term investment in the reputation of the brand”” (ibid., s. 136; kursivt i origi-
nal).
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t.ex. fylla en funktion for de producenter som tidigare konkurrerat med laga
produktionskostnader men vars vinstmoéjligheter hade minskat i takt med att
produktionskostnaderna alltmer nivellerades (vilket i sin tur var en féljd av
bl.a. ”outsourcing” till billigare tillverkningslédnder och ett led i foretagsfilo-
sofin att oka profiten genom att ”slimma” produktionen). Vad dessa och
andra producenter nu Overtygades om var mojligheten att i hogre utstrack-
ning ta betalt for image, profil och personlighet producerad genom ett igen-
kant och uppvérderat (erként) varumarke. | detta syfte fick marknadsforare
det strategiska uppdraget att fylla varumarken med allehanda »mervérdenc,
och reklammakare att kommunicera sadana fortjanster pa ett »kreativt« satt.
Det vill sdga, gora mervardena begérliga och efterfragade. Klein
(2004/1999) gav senare foljande beskrivning av vad hon kallade Du nya
varumarkta varld:

De multinationella foretagens astronomiska férmdgenhetsékning och utvidg-
ning av sitt kulturella inflytande under de senaste femton aren kan enligt
manga harledas till en enda, till synes oférarglig idé som kring attiotalets mitt
utvecklades av nagra managementteoretiker: att det framgangsrika foretaget i
forsta hand méste producera varumarken, inte produkter.®

Det var som forfattaren antyder ingen kontroversiell historieskrivning; en
ledande varumérksteoretiker och auktoritet pa omradet skrev: ”1980-talet
utgjorde en vandpunkt for forestéliningen om varuméarken. Foretagsledning-
ar insag att de framsta tillgangarna i ett foretag i sjalva verket var deras va-
rumirken” (Kapferer 1997, s. 15). Marknaden, sades det, kunde via varu-
market finansiellt vardera kénda produkter och bolag hogt éver de siffror
som annars naddes genom mer traditionell foretagsvardering dar kostnader
och framtida vinster mer raknades i termer av andra tillgangar, som teknisk
utrustning, kunskap, arbetskraft, byggnader, mark. Kapferer fortsatte:

Det ar forst nyligen som vi har insett att dess verkliga vérde ligger utanfor
sjalva foretaget och i potentiella kdpares medvetande. | juli 1990 sammanfat-
tade koparen av Adidas sina forvéarvsskal i en mening: Efter Coca-Cola och
Marlboro var Adidas det mest igenkanda varumérket i varlden.®

8 Klein 2004, s. 27. Informanter pA TBWA gjorde mig uppmérksam pé att Kleins kritiska
arbete blev noggrant studerat av manga reklam- och varumarkesproducenter. | en bok om sa
kallad business-to-business-reklam (B2B) skrev t.ex. en konsult: ’Kritiker av reklam och
varumarken bygger ofta sina argument pa grundligt genomforda analyser. Nagot som mark-
nadsforare dven kan dra nytta av. I den mycket omskrivna boken *No Logo’ visar Naomi
Klein val underbyggt hur det foretag som inte skar ner sin varumérkesbudget under 90-talets
svacka utan i stéllet satsade &nnu hardare, vann stort dver sina konkurrenter” (Jafvert 2003, s.
230). Se ocksa Ind 2003.

8 Kapferer 1997, s. 15; mina kursiveringar.
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Parallellt med att denna syn fick faste vann ocksa begreppet brand equity
(ungefar: varuméarkesvérde, varuméarkeskapital) terrang (Aaker 1991). Kom-
petens i skapande av sadant kapital blev marknadsférarnas nya lara och nisch
att konsultera i. Under 1990-talet utvecklades intresset for att bygga
(mer)véarden genom varumarket vidare genom att smalta samman brand
equity-idéer med &ldre organisations- och managementteorier kring féretags-
och organisationskultur, samt foretags- och organisationsidentitet (Garsten
1994; Salzer 1994). For att skapa, och nu ocksa hantera och uppratthalla
varumarkesvardet, borjade vikten av att ocksa bygga och varda varumarkets
identitet att betonas (Aaker 1996; Kapferer 1997; Lagergren 1998; Grant
2000). Uggla (2000) summerar skillnaderna hos tva teoretiska perspektiv:

Kort sagt ndrmade sig varumarkesvardets [brand equity] teoretiker varumarket
som resurs via ett utifranperspektiv [...] | skarp kontrast koncentrerade sig va-
rumérkesidentitetens teoretiker pa att begreppsliggéra [conceptualizing] va-
rumérkets mening genom firmans inifranperspektiv.®

Varumaérkesidentitetens teoretiker tycktes darmed ha instiftat och besatt en
position som nagot av varumarkandets kulturantropologer. Tillsammans med
de teoretiska idéerna foljde ett batteri av termer som indikerade att varumar-
ket mer och mer hade borjat antropomorfiseras. Det hade snart inte enbart en
»identitet«, nu betonades ocksa varumarkets »personlighet«, att det hade en
»historiax och dessutom var ett »levande minne« (Kapferer 1997, s. 52ff);
varumarket stod for vissa »karnvéarden« och hade en »vision« om vad det
skulle uppna, och ett uppdrag, en »mission«, vilken skankte det dess exi-
stensberattigande. Varumarket var mediet mellan sociala agenter vars rela-
tion till varandra bland annat k&nnetecknades av »l6ften« och uttryck for
starkare eller svagare »lojalitet.

Etik och socialt ansvar blev ocksa omraden mojliga att varumérka organi-
sationer genom, inte minst som ett slags nyregleringssvar pa kritik mot gi-
righet och rovdrift i avregleringarnas kolvatten (Garsten 2004; Galli 2000Db).

Intresset och den vidare utbredningen av detta varumarkestankande inne-
bar successivt, som sagt, att fler och fler doméner blev mdjliga att begriplig-
gora genom varumarke som tanke- och forstaelsekategori, som rotmetafor
(Ortner 1973).

Globalisering och identitetsekonomi

Flera av de vésterlandska industri- och valfardssamhallen som anammade
den nyliberala politiska modellen med mindre stat och mer marknad, hade
sedan 1970-talet tvingats till betydande industrinedlaggningar nér nya till-

8 Uggla 2000, s. 10; min kursivering.
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verkningslander och -processer pa allvar hade borjat ge dem konkurrens.
Arbetsldsheten steg inom den traditionella vésterlandska industriarbetarklas-
sen och i Sverige talades efterhand om behov av en ny samhéllsekonomisk
strategi och social organisering genom ett “kunskapslyft” och ett kunskaps-
samhélle (Andersson 2009).

Delar av den industriarbetarklass som nu hamnade i en prekér situation,
utgjordes ocksa av manniskor inflyttade fran i forsta hand Sydeuropa och
Europas forna kolonier. Men darutéver hade samma stater borjat ta emot
grupper av migranter av annat slag, flyktingar fran varldens oroshardar. |
valfardslanderna hade man i dagspolitiken och vardagslivet ocksa rort sig
mot mer tolerans mot avvikelser, fran exempelvis den sexuella heteronormen
och gjort mangfald till ett genomgripande samhalleligt honndrsord, inte
minst inom ekonomins, politikens och kulturens omraden.®* Sammantaget
fanns darmed en grund for nyorganisering av sociala grupper. Nagot som
bland annat tog sig uttryck genom starkare betoning pa kulturell (eller et-
nisk) identitet utdver vad som tidigare hade varit den dominerande sociala
klassificeringstermen: klass.® Aven kén kom att kulturaliseras, sarskilt i
maktteoretiskt och -politiskt syfte, med inforandet av termen genus.® Pa den
politiska vansterflanken fick denna kulturella véndning till f6ljd att traditio-
nell férdelningspolitik fick konkurrens av en identitetspolitik med kanske
mer liberala &n socialistiska fortecken.

Sammanfattningsvis, och i linje med den beskrivna nya dominerande po-
litisk-ekonomiska riktningen, kunde under dessa forutsattningar en expande-
rad marknad for social och kulturell distinktion och pretention genom kon-
sumtion av (estetiserade och formgivna) livsstilssymboler vdxa fram. |
Stockholms ekonomiskt eftersatta fororter, sades det, kunde det exklusiva
varumarket for en viss vinterjacka harbargera drdmmen om en hypersnabb
klassresa fran stigma till status, dvs. erkédnnande. | denna ande av reklamens
produktion och konsumtion fanns alltsa varumarkarnas tilltankta »malgrup-
per«, »segment« och konsumentklasser, kanske mer mottagliga 4n nagonsin
for symbolmakarnas interpellerande budskap.

8 Hannerz (2010) har med en mild provokation menat att ocksa antropologin, som akademisk
och konkurrensutsatt disciplin, behover “’kultivera ett starkt varumérke”, och har foreslagit att
varan i denna vetenskapliga disciplins strategiska fokus lampligen bor vara just mangfald
(ibid., s. 46ff).

8 Castells (1996, s. 18) har beskrivit utvecklingen som en “jakt pa identitet”, vilken han
menat vara en lika stark kraft som den tekniskekonomiska foérandringen”. Silver (2003) ger
med en historisk analys av relationen mellan det globala kapitalets jakt pa vinst, dess samtidi-
ga behov av legitimitet, och arbetares politiska rorelser sedan 1870-talet, en séllsynt god
Overblick av de industriella revolutionernas sociopolitiska konsekvenser i olika delar av vérl-
den.

8 Se t.ex. Hirdman 1988.
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Sett i ett internationellt perspektiv tillkom under 1990-talet, med den for-
andrade produktionssituationen i varlden, ocksa konsumtionsférmdgna me-
delklasser i de nya tillverkningslanderna. Till dessa platser expanderades
varumarkesréattigheter for varor och tjanster med amerikanskt, vasteuropeiskt
och annat ursprung. Framst skedde detta, aterigen, genom marknadsliberala
avregleringar. Wacquant (2009) har gjort en “minimalistisk sociologisk ka-
raktérisering” av nyliberalismen som ett transnationellt politiskt projekt med
avsikt att omskapa kopplingen mellan marknad, stat och medborgarskap
ovanifran.

Detta projekt genomfors av en ny global hérskarklass under formering, sam-
mansatt av direktdrer och ledande befattningshavare i transnationella firmor,
hogt uppsatta politiker, statstjansteman och topptjansteman inom multinatio-
nella organisationer (OECD, WTO, IMF, Varldsbanken och EU), samt teknis-
ka och kulturella experter i deras tjanst (bland dem framst ekonomer, jurister
och professionella kommunikatdrer med ratt skolning och mentala kategorier
i de olika landerna).®’

I av- och omregleringarnas kélvatten kunde de transnationella konsumentfo-
retagen och deras svans av servicebolag darefter borja verka pa de nyéppna-
de marknaderna. Globalt verksamma jurister och deras firmor (Dezalay och
Garth 1996; 2010) kunde bista foretagen i deras anstrangningar att halla
produkt- och varumarkesrattigheter fortsatt skyddade ocksa pa de nya natio-
nella marknaderna. Vérldsomspannande reklambyranatverk (Mattelart 1991)
kunde i sin tur, och med hjélp av kombinerade lokala kulturk&nnare och
reklamproducenter (“adaptorer”), borja salufora sina uppdragsgivares varor
och sarskiljande varumarken pa satt som integrerades med befintliga lokala
tecken- och meningssystem. Pa dessa nya nationella marknader hade struk-
turforandringar” (pakallade av t.ex. Varldsbanken och Internationella valuta-
fonden [IMF]), ofta varit liktydigt med avreglering och tillgangliggérande
for internationella produkter. Sa var fallet exempelvis i Indien (Mazzarella
2003a) och i Sri Lanka (Kemper 2001). I Indien fanns under 1990-talet ett
starkt behov av social ny- eller omorganisering via en systematisk sérskilj-
ning av moderna och socialt aspirerande klasser (Mazzarella 2003a; Favero
2005). Varumérkessystemets funktion for identifiering, sarskiljande och
hierarkisering fungerade har, liksom i vast, for dem som ville agna sig at
idgonfallande konsumtion och for dem som 6nskade drapera en ny och for-
battrad position, materiellt baserad pa social ojamlikhet, i uttryck for “natur-
lig” distinktion, via just sarskiljande varumarken.

87 Wacquant 2009, s. 306-307 ; min kursivering
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Varldskoncerner med stor ekonomisk kraft

Den globala reklambyrakedjan TBWA Worldwide®, hade 2003 over tva-
hundra kontor runt om i vérlden och &gdes da (liksom 2012) av Omnicom
Group. Omnicom &r en kommunikationskoncern med verksamhet i éver 100
lander, och ett holdingbolag noterat pa New York-borsen.®® Den amerikanska
branschtidningen Advertising Age rankade flera ganger under 00-talet Om-
nicom som vérldens ledande reklamorganisation.®

Tabell 1. De tio ledande reklam- och kommunikationskoncernerna 2006

Organisation Huvudkontor Vinst (USD)

1. Omnicom Group New York 11 400 000 000
2. WPP Group London 10 800 000 000
3. Interpublic Group New York 6 200 000 000
4. Publicis Groupe Paris 5900 000 000
5. Dentsu Tokyo 3000 000 000
6. Havas Surenes (Frankrike) 1 800 000 000
7. Aegis Group London 1 800 000 000
8. Hakuhodu Tokyo 1 300 000 000
9. aQuantive (Microsoft) Seattle 442 000 000
10. Asatsu DK Tokyo 430 000 000

Kélla: Adbrands.net < http://www.mind-advertising.com/agencies_index.htm >, tillgénglig
2007-08-14.

Forutom TBWA Worldwide, dger Omnicom ytterligare tva likaledes ameri-
kanska och varldsomspéannande reklambyranéatverk eller, som de ocksa kal-
las, »globala reklamvarumérken«: BBDO och DDB, vars allians 1986 ut-
gjorde starten for moderkoncernen Omnicom.**

8 <http://www.tbwa.com>, tillganglig 2012-04-08.

8 <http://www.omnicomgroup.com/home>, tillganglig 2012-01-15; se ocksé
<http://www.nyse.com/about/listed/omc.html>, tillgénglig 2012-01-23.

% Advertising Age’s Agency Report (2003; 2006); Advertising Age’s Agency Family Trees
(2006; 2008).

%1 <http://www.bbdo.com/>, tillganglig 2012-04-08; http://www.ddb.com/, tillganglig 2012-
04-08. Bakom férkortningarna i moderkoncernens tre varldsomspannande reklambyranatverk
doljer sig efternamnen pa en skara av idel man. BBDO grundades 1928 genom ett samgaende
mellan reklambolaget George Batten Company (grundat 1891) och byran BDO, startad 1919
av Bruce Barton, Roy Durstine och Alex Oshorn. DDB & Omnicoms storleks- och aldersmas-
siga mellanbyrén i familjen globala reklamvarumarken. Firman sag varldens ljus i juni 1949
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Foreningen av BBDO och DDB var bade en reaktion pa och en effekt av
forandringar i de politisk-ekonomiska avregleringarnas efterfoljd pa bagge
sidor av Atlanten under 1980-talet. Vid den tiden borjade bade utlandska
mediebolagskoncerner och reklam- och marknadskommunikationskoncerner
att pa allvar kdpa in sig pa den amerikanska marknaden genom antingen
samgaenden i konsensus eller mer eller mindre fientliga uppkop av bolag.

Mattelart (1991, s. 1) beskriver i sin studie dver reklamindustrins inter-
nationalisering” under 1980-talet, hur mediehus som tyska Bertelsman
(RCA), japanska Sony (CBS), franska Hachette (Grolier, Diamandis) och
australiska Rupert Murdochs News Corporation (20th Century Fox) gjorde
framstGtar och inbrytningar pd de amerikanska marknaderna. Det gjorde
ocksa tva brittiska reklamkoncerner in spe: WPP (se tabell 1) och Saatchi &
Saatchi. Deras strategi var tydligt forankrad i analysen att det &r omgjligt att
bli en global spelare inom reklam och marknadskommunikation utan att vara
stor i USA.

Sérskilt andra halften av 1980-talet blev de manga sammanslagningarnas
ar i den internationella reklam- och kommunikationsindustrin. Under denna
tid och inom loppet av arton manader forvarvade exempelvis WPP femton
bolag inom reklam och marknadsforing i Storbritannien och USA och kronte
detta med kopet 1987 av en av USAs aldsta reklambyraer, J. Walter Thomp-
son (JWT), grundad 1864 och den forsta amerikanska reklamfirman att 6pp-
na kontor i utlandet — i London 1899. JWT var tillsammans med Erwin Wa-
sey & Co (Ervaco) ocksa de forsta amerikanska reklambyraerna att etablera
sig i Sverige, 1927 respektive 1925 (Bjorklund 1967, s. 722; Bengtsson
2002, s. 14). Vid tiden for WPPs kop av J. Walter Thompson var den senare
varldens tredje storsta reklambyra (se tabell 2). WPP kopte ocksa ytterligare
tva transnationella reklamfirmor: Ogilvy & Mather, som kopplade ytterligare
ett natverk av byraer i femtiotva lander till koncernmodern, samt Young &
Rubicam.

Saatchi & Saatchi, som hade startats av tva broder i Londons Soho, 1970,
och vars reklam bl.a. hade hjélpt konservativa torypartiet och Margaret
Thatcher att vinna parlamentsvalet 1979, expanderade ocksa snabbt under
1980-talets inledning. Redan 1982 hade Saatchi vaxt till Europas storsta
reklambolag; mellan 1984 och 1985 kdptes tretton bolag upp och 1986 rak-
nades de brittiska brddernas bolag som varldsledande inom reklam och
marknadskommunikation. Samma ar (1986) ryckte Saatchi & Saatchi fram

nar man startade i en lokal hogst upp i huset pa Madison Avenue 350. Bakom akronymen stod
grundarna Ned Doyle, Maxwell Dane och William (Bill) Bernbach.

Har &r inte platsen, men som ett led i utforskandet av seglivade manliga strukturer i nér-
ingslivet borde nagon titta pa den svenska bolagsratten som i stor utstrackning tillampar
kvinnligt genus i klassificeringen av bolag och darfor skapar matrilinjara harstamningslinjer
dar slaktskap gar mellan moderbolag och dotterbolag vilka i sin tur kan agas av moderkon-
cerner (men vilka sannolikt ofta i hdg grad kontrolleras av mén).
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mot nd&mnda DDB och lade ett av DDB uppfattat fientligt bud. | en offensiv
korsallians, eller som Fox (1997, s. xiii) beskriver det, i sjalvforsvar, slogs i
april 1986 tre stora amerikanska reklambyravarumarken, BBDO, DDB och
Needham Harper samman och bildade Omnicom.*

Tabell 2. De tio ledande globala reklambyranétverken 2006 (inklusive dgarkoncern)

Reklambyranéat- Huvudkon- ~ Moderkoncern

verk/varumérke tor

1. BBDO Worldwide New York 1. Omnicom Group (New York)
2. McCann-Erickson World- New York 3. Interpublic Group (New York)
wide

3. IWT New York 2. WPP Group (London)

4. DDB Worldwide New York 1. Omnicom Group (New York)
5. Publicis Worldwide Paris 4. Publicis Groupe (Paris)

6. TBWA Worldwide New York 1. Omnicom Group (New York)
7. Leo Burnett Worldwide Chicago 4. Publicis Groupe (Paris)

8. Young & Rubicam Adver-  New York 2. WPP Group (London)

tising

9. Ogilvy and Mather World-  New York 2. WPP Group (London)
wide
10. EURO RSCG New York 5. Havas (Suresnes, Frankrike)

Kalla: Adbrands.net (http://www.mind-advertising.com/us/tbwa_us.htm, tillganglig
2007-08-09).

I tabell 2 syns reklamndtverksfirmorna BBDOs, DDBs och TBWASs placer-
ingar 2006 bland de ledande namnen inom det internationella féltet for va-
rumarkesproduktion. Alla tre bedrev verksamhet i Sverige och hade repre-
sentation i Stockholm under 2000-talets forsta decennium (se tabell 3, s. 84).
Ut6ver globala reklambyranatverk ager Omnicom Group ockséa varldsom-

%2 En av broderna Saatchi, Charles Saatchi, blev sedermera en av Englands storsta konstsam-
lare och en av de framsta sponsorerna bakom fenomenet YBA (Young British Artists) med
framgangar under 1990-talet. Inom denna grupp fanns konstnarer som Damien Hirst och
Tracey Emin vilka sdrskilt utmarkte sig for att forma sina konstnarskap och namn som varu-
marken (Frow 2002; Galli 2005; 2010; Lash och Lury 2007; Lury 2005; Nittve 2002; Schroe-
der 2005).
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spannande kedjor av mediebyraer®® och pr-byraer®, dessutom bolag inriktade
pé séa kallad varumarkt underhallning, marknadsféring via sokmotorer, kund-
relationshantering, direktmarknadsféring, utomhusmedier och internationell
bolagsbyteshandel.

TBWA Worldwide & Stockholm

Akronymen TBWA star for reklambolagets fyra grundare, alla med olika
nationella ursprung: Bill Tragos (USA/Grekland), Claude Bonnage (Frankri-
ke), Uli Wiesendanger (Schweiz) och Paulo Ajroldi (Italien).

Som avhoppare fran amerikanska Young & Rubicams Pariskontor starta-
de dessa mén sitt gemensamma bolag i den franska huvudstaden i augusti
1970. Tre ar senare dppnades ett Londonkontor och vid ingangen 1980-talet
flyttade man huvudkontoret till New York, dar det legat sedan dess, sa sma-
ningom med adress pa den mytomspunna reklamgatan Madison Avenue.

Inte minst med tanke pa grundarnas olika nationella ursprung, platsen for
etableringen och kundernas skiftande nationella hemvister kom TBWA att
omtalas som “det forsta sant kosmopolitiska nitverket” (Bell 1989).

% Mediebyraer specialiserar sig p4 ett av reklamproduktionens centrala element, medievalet.
Det vill s&ga, beslut om kop av tid och utrymme i noga utvalda medier fér en viss annonsor
och fér maximal paverkan av sarskilt utvalda malgrupper. Tva av Omnicoms globala medie-
byraer, OMD och PHD, hade verksamhet i Sverige under 00-talet.

% pr-firmor hanterar utéver sina kommersiella foretagskunders rykten och renommé (public
relations) ocksa politisk pr (public affairs), nationell pr (public diplomacy) och specifik ryk-
teskonsultation (reputation consultancy). Av ett tiotal pr-firmor i Omnicoms &go har atmin-
stone hélften global rackvidd (enligt specifikationen ovan i not 1). Bland Omnicoms bolag i
denna nisch finns Luntz Maslansky, som har »politiska instinkter« som specialitet, och ut-
vecklar sprakstrategier for sina kunder och deras béttre framgangar i inte minst politiska
sakfragor. | en dokumentar som Sveriges Television utsande 2005-03-17 (med titeln “Re-
klaminfarkt”, ursprungligen producerad for amerikanska Frontline i kanalen Public Broadcas-
ting Service), illustrerades Luntz Maslanskys arbete med exemplet da pr-firman lyckades fa
tillrackligt ménga republikanska politiker i USA att borja tala om ”dddsskatt” istéllet for
arvsskatt — efter vilket det sades ha blivit betydligt lattare for republikaner att diskutera den
amerikanska arvskattens avskaffande. En annan Omnicom-&gd firma, Clark & Weinstock i
Washington DC, séljer tjanster inom omradet governmental relations. En av firmans direkto-
rer, Vin Weber, &r enligt hemsidans egenreklam »en av det republikanska partiets mest fram-
stdende och framgéngrika strateger«. Under 2004 arbetade Weber med politiska duon George
W Bush och Dick Cheney och var under de amerikanska primarvalen 2008 policyordférande i
politiska kampanjforetaget Mitt Romney for President Inc. Romney anlitade Vin Weber och
Clark & Weinstock som radgivare ocksa till primarvalskampanjen infor presidentvalet 2012
(<http://www.mittromney.com/news/press/2011/08/mitt-romney-announces-vin-weber-
special-adviser-policy>, tillgadnglig 2011-09-24).
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TBWA har genom aren arbetat med manga olika typer av uppdragsgivare,
fran sma privatagda kunder till globala varumérken som Apple, Adidas, Ab-
solut Vodka, McDonald’s, Michelin, samt statliga bolag, institutioner och
myndigheter, ideella organisationer och politiska partier.

TBWA i London har exempelvis gjort kampanjer for Tony Blairs “New
Labour” (Dru 2002, s. 205ff). Just detta namndes ocksd som stark inspira-
tionskalla ndr TBWA i Stockholm, 2005, tog sig an Folkpartiet som ny kund
infor riksdagsvalet 2006 (Sundling 2005; Rydergren 2006a). (Dock blev det
snarare Moderaterna som, med hjalp av transnationella reklambyran
McCann-Erickson och dess Stockholmskontor Stordkers McCann, kom att
anamma nagot av New Labours makeover-strategi med skapelsen ”Nya Mo-
deraterna” [Forstorp och Palmer 2006]).* Ett senare etablerat, och helt annat
TBWA-kontor i den svenska huvudstaden &n det jag gjorde mitt faltarbete
hos, samarbetade infor och efter riksdagsvalet 2010 med Centerpartiet.

Kommunikationsarbete med politiska uppdragsgivare & nagot som
TBWA delar med systerbyraerna BBDO och DDB: Samma ar som varlds-
nyheten spreds att artisten Michael Jacksons har hade fattat eld under en
reklamfilmsinspelning for Pepsi Cola — BBDOs kund sedan manga ar — pro-
ducerade samma reklambyra en arton minuter lang politisk reklam- och pro-
pagandafilm for den tidigare skadespelaren, guvernoren och innevarande
presidenten, Ronald Reagan, och dennes é&tervalskampanj 1984. Asard
(1996) menar i sin bok om paketeringen av politisk propaganda att den
BBDO-producerade Reagan-filmen — A New Beginning — av manga anses
vara den ultimata televiserade propagandafilmen. | den blandades dokumen-
tara bilder med det politiska reklambudskapet for att pa sa satt skanka det
senare mer autentisk pragel.®® BBDO hade haft manga ar pa sig att finslipa
kunskapen om politiskt kampanjarbete. Firman har en lang historia av med-
verkan i den amerikanska partipolitiken pa hogsta niva och dess nationella
kampanjer. En av BBDOs grundare, Bruce Barton, var politiskt aktiv repu-
blikan och arbetade i den amerikanska kongressen under tva valperioder
under 1920- och 30-talen och presidenterna Calvin Coolidge och Herbert
Hoover. Senare blev BBDO involverade i presidentvalskampanjer for New
York-guvernéren Thomas Dewey (1944, 1948) samt presidentkandidaterna
Dwight D. Eisenhower (1952, 1956) och Richard Nixon (1960).

DDB har ocksa bidragit med sin expertis till den amerikanska politiska
scenen. President John F. Kennedy sdgs ha uppskattat DDBs reklam (for
Volkswagen; den berémda “Think Small”, m.fl.) och besl6t att reklamfirman
skulle skota hans atervalskampanj 1964. Den forverkligades som bekant inte,

% | valrorelsens slutskede koordinerades ocksé hela den borgerliga Alliansens reklam, pr och
kommunikation av Stordkers McCann. Arbetsgruppen leddes av Moderaternas davarande
kommunikationschef, Per Schlingmann (de Faire 2006b).

% | skrivande stund finns filmen tillganglig pa internet.
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men efter Kennedys bortgang gjorde Lyndon B. Johnson samma reklamby-
raval, och runt fyrtio personer vid DBB sattes pa jobbet att fa Johnson att
segra dver republikanernas presidentkandidat, guverndr Barry Goldwater.

I juni 2006 annonserade Omnicom Group ett nytt samarbete i Kina; DDB
Worldwide hade da slutit avtal med den kinesiska statens féretagsgrupp Ci-
tic. Citic grundades 1978, i direkt anslutning till landets begynnande avregle-
ring och ledaren Deng Xiaopings “Gppna dorrens politik”. Den statliga kon-
cernen ager bolag inom telekommunikation, kabel-tv, flygbolag och tillverk-
ningsindustri (Madden 2006).
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Bild 1. Reklamfirman TBWA Worldwides varldsomspénnande arkipelag av 221
byrder i 72 lander, 8700 medarbetare och huvudkontor pd Madison Avenue i New
York (2012 hade antalet medarbetare 6kat till runt 11 000 och I&nderna till 100).

Kopplingen mellan stat, marknad och politik ar saledes inte svar att gora
med ett empiriskt objekt som den globalt verkande kommunikationskoncer-
nen Omnicom Group och dess manga olika samarbetsallianser inom en rad
vitala samhallssektorer.

Nar jag kom till TBWA i Stockholm var ett slaende inslag bland de svenska
kunderna antalet uppdragsgivare med existerande eller historiska kopplingar
till den svenska staten. Den dldsta kunden i denna statliga skara var Vin &
Sprit AB och varumarket Absolut Vodka. Fran detta tidigare brannvins kon-
ceptuella fodelse och lansering pa den amerikanska alkoholmarknaden i
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bdrjan av 1980-talet, under varumaérkets globalisering nér dess marknader i
varlden mangfaldigades, och fram till den borgerliga regeringsalliansens
privatisering av Vin & Sprit, 2008, var TBWA Worldwide varumérket Ab-
solut Vodkas varldsomspannande reklambyra.*’

Ett av TBWA Worldwides forsta kunduppdrag efter flytten av huvudkon-
toret till New York, var for just svenska Vin & Sprit AB. Hamilton (1994)
ger i boken Absolut — Historien om flaskan en intrdngande bild av det udda
projektet dar renat svenskt brannvin med hjalp av svenska statstjansteman
och svenska och amerikanska reklammakare varumérks och omvandlas till
Absolut Vodka — med den sténdiga inskjutna ursprungsbestamningen Coun-
try of Sweden mellan orden ”Absolut” och ”Vodka” pa den karaktdristiska
buteljen.

Framgangarna for spritvarumarket ar numera allom kanda och dess grepp
att anvanda konst, mode och popularkultur i olika former i sin reklam, vilken
i huvudsak standigt kretsat kring flaskan och produktnamnet, har betytt att
reklamens generellt sett nara forhallande till bade kulturella och kommersiel-
la uttrycksformer och intressen, accentuerats. Hybriditeten, snarare &n enbart
den historiska distinktionen mellan konst och kommers, har blivit framlyft,
och en sarskilt betydelsefull symbolform for detta andamal har varit just
varumarkningen, som sammansmaélt konstndrens signatur, modeskaparens
marke och den kommersiella producentens kvalitets- och ursprungsstampel
(Frow 2002; Bourdieu och Delsaut 1994a; Bourdieu 1992b; Lury 2005).

Symptomatisk for detta grepp var beslutet 1985 att som forsta konstnér
bjuda in den tidigare reklammannen och med popkonsten kanske nérmast
forknippade signaturen, Andy Warhol, att gora nagot utifran varans namn
och paketering. Bolaget skriver i efterhand att detta blev starten for varldens
langst I6pande reklamkampanj, massor av andra samarbeten och en konst-
samling som 2011 rymde 800 verk inom omradena maleri, fotografi, mode
och mébler. The Absolut Art Collection” innehaller verk fran en rad konst-
narer som samarbetat med varumarket Absolut Vodka: Andy Warhol, Keith
Haring, Kenny Scharf, Helmut Newton, Damien Hirst, Louise Bourgeois,
Sylvie Fleury och Dan Wolgers.*

Ledamoten av Kungliga Akademien for de fria konsterna, Dan Wolgers,
gjorde sig i bdrjan av sin konstnérsbana ett namn i Sverige som konstnaren
som lat en reklambyra gora hans utstéllning pa ett konstgalleri i Stockholm.

% Den franska dgarkoncernen Pernod Ricard, som képte Vin & Sprit AB, inklusive Absolut
Vodka (det varumarke som starkast drev upp kopeskillingen), valde ocksa att fortsétt arbeta
med TBWA Worldwide for Absolut Vodkas rakning (Williams 2011).

%8 <http://press.absolut.com/templates/PressPage  7467.aspx>, tillganglig 2011-02-23. |
maj 2012 éppnade Spritmuseum pa Djurgérden i Stockholm. | dess permanenta samling ingar
The Absolut Art Collection (<http://spritmuseum.se/start/utstallningar/face-it/>, tillgénglig
2012-07-12).
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Dan Wolgers “Rififi-utstéllning” pa Galleri Lars Bohman 1991 blev en bomb
i den svenska konstdebatten. Med brutal enkelhet angrep Wolgers den da sa
centrala diskussionen om konstnéren, dkthet och personlighet. Detta genom att
helt sonika ge i uppdrag at reklambyran Rififi att géra utstallningen at honom.
Dan Wolgers betalade Rififi att utféra uppdraget och traffade dem sedan inte
forran pa vernissagedagen. Han signerade da de verk han sjélv varken skapat,
sett eller haft ndgon asikt om.*

Den anlitade reklambyran Rififi utgjorde senare ett av flera bolag som gick
samman till Omnicom-&gda firman ANR BBDO i Stockholm (se tabell 3).

Under faltarbetet fick jag ocksa tillfalle att traffa Dan Wolgers néar
TBWAs kreatorer under en »inspirationsdag« tillbringade nagra exklusiva
timmar med konstnaren i hans ateljé pa Sédermalm.

Husesyn i etnografiskt presens

Buss 40 saktar in vid Odenplan i Vasastan. Jag kliver av efter bara halva den
stracka som jag annars aker mellan hemmet pa Kungsholmen och Stock-
holms universitet ute i Frescati pa norra Djurgarden. Korsar Odengatan och
knappar in portkoden till 79:ans hus i hornet Odengatan-Upplandsgatan. Upp
en trappa och en kod till. Nar jag kliver in pa reklambyran hélsar jag forst pa
Therese i receptionen, darefter kommer Pilen, byrahunden, farande och vill
hélsa. Denna lilla ceremoni upprepas nastan dagligen och ger ankomsten en
avslappnad och familjar prégel.

Skrivbordsraden

Byrarummet utgors av ett 6ppet kontorslandskap med flera mindre och av-
gransade motes- och konferensrum. Pa végen till min plats gar jag forst langs
en rad skrivbord som vetter mot Odengatan och dar de medarbetare har sina
arbetsplatser som hdr tituleras projektledare, strateg, planner, produktionsle-
dare, kontorschef, ekonomichef och verkstallande direktor. Under féltarbets-
aret hinner nagra rum tillkomma néar byran far tillgang till en angransande
lokal i huset. | dessa rum far bland annat gruppen planners och »internatio-
nella avdelningen« egna utrymmen.

Alla medarbetare med nagon av de nyss uppraknade titlarna kan som
grupp, ibland av sig sjalva men oftare av en annan grupp pa kontoret, de sa
kallade »kreatdrerna, buntas samman under det inte alltid helt positivt me-
nade eller uppfattade epitetet »administratérerna«. Nagra ganger hor jag
ocksa medarbetare ur den senare gruppen skamtsamt men samtidigt aningen

% <http://www.bukowskis.com/auctions/553/534-dan-wolgers-utan-titel>, tillganglig 2011-
10-15.
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irriterat kalla de i den forra for »kreaturen«. Dessa relativt harmlésa men
anda betydelsefulla klassificeringar ska visa sig peka pa en mer djupgaende
strukturell polaritet pa reklambyran — och i den vidare reklamvarlden.

Jag passerar Kristoffer som &r relativt nyanland projektledare pd TBWA.
Firman har rekryterat honom fran ett av sina kundforetag, SJ. Dar var han
som »varumarkeschef« néra involverad i just TBWAs uppdrag for det statli-
ga jarnvagsbolaget. Kristoffer ar 36 ar och har dubbla examina fran Stock-
holms universitet som civilekonom och beteendevetare.

Bredvid honom star denna morgon Alexandra som ocksa hon &r projekt-
ledare och liksom Kristoffer involverad i TBWAs stora reklam- och varu-
markesuppdrag for statliga Apoteket. Alexandra har lang erfarenhet fran
reklamvarlden, bade fran »séljarsidan« (genom arbete pa en rad olika re-
klambyraer) och »koparsidan« (som reklamchef for bolag inom bland annat
forsakringsbranschen). Hennes make arbetar ocksa pa en reklambyra i
Stockholm, som liksom TBWA tillhor landets »reklambyraelit« vad betraffar
inkasserade utmarkelser fran branschen och prestigefyllda kunduppdrag.
Bade Kristoffer och Alexandra bor med sina respektive familjer i villor i
valbestallda Sodra respektive Norra Angby i Bromma.

Enligt ett internt dokument rubricerat »Rollbeskrivning och arbetsrutiner«
ar Kristoffer och Alexandra och 6vriga projektledare pA TBWA kundansva-
riga

och skall se till att uppdragsgivaren far den basta servicen och den basta
kommunikationen. Projektledaren skall driva arbetet i arbetsgruppen framat
[...] Se till att man héller sig till strategin. Skapa dom bésta forutsattningarna
for arbetsgruppen och se till att dom individuella medlemmarna gor sitt bésta.
Projektledaren &r lanken mellan kund och arbetsgrupp. Projektledaren skall
representera kundens rost pa byran och arbetsgruppens rost i dialog med kun-
den.

Av beskrivningen framgar att projektledarna, forutom att vara strategiskt
ansvariga, har en central relationell funktion pa byran. Inte sallan innebéar det
att medla mellan byra och kund om olika intressen och smak kring reklam-
och varumarkesproduktionen. Men det innebar ocksa att medla internt mel-
lan »administratdrer« och »kreatorer.

Bakom Kristoffer och Alexandra i skrivbordsraden sitter Louise som ar
produktionsledare. Hon séger vid ett tillfalle att »en produktionsledare kan-
ske tjanar halften av vad projektledarna tjanar«. Ordet “’kanske” pekar pa det
faktum att medarbetarna inte helt sékert vet vad kollegerna tjéanar.

For att forst ta reda pa vad Louises subjektiva utsaga eventuellt ger ut-
tryck for ocksa i objektiv mening, i termer av faktisk hierarkisk relation mel-
lan befattningarna i fraga, kan samma interna dokument som ovan ge vag-
ledning genom den betydelse firmaledningen tillskriver befattningarna: Dar
man laser man att TBWAs produktionsledares
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roll &r att se till att idéer blir verkliga. Produktionsledaren ansvarar for pro-
duktionen internt pd byrdn och for kontakterna med underleverantorer och
samarbetspartners som behdvs for genomforandet. For att detta ska ske sa ef-
fektivt som mojligt deltager produktionsledaren i de flesta kundmétena. Un-
der ledning av projektledaren ansvarar produktionsledaren for att kampanjer
genomfors. Ratt sak, pa ratt plats, i ratt tid till ratt kostnad.

Produktionsledaren star alltsa under ledning av projektledaren. Det talar sitt
tydliga sprak vad det galler formell organisatorisk befalsordning och rang-
skillnad.

Att mer rakt pa sak fraga medarbetarna pa TBWA med dessa befattningar,
och andra, vad firman anser de vara varda och darfor ger dem i 16n, inser jag
snabbt ar ogorligt. Man talar ofta om pengar pa kontoret i termer av budge-
tar, fakturering, intdkter och vinster, men den personliga lénesattningen ar av
den markbara tystnaden kring den att déma en mer fridlyst och privatgjord
fraga. Att avskilt, ansikte mot ansikte, eller i narvaro av andra fraga medar-
betarna om deras 16n kanns forenat med risk att dra pa sig informanters eller
atminstone ledningens ogillande.

Tre av medarbetarna férekommer emellertid i branschtidningen Resumés
nastan arligen publicerade »Loneligan« (ndgon gang med en tillagd och ta-
lande ursakt som vittnar om att langt ifran alla i branschen gillar tilltaget'®).
Infér publicering av denna inkomstrankning vittjas Skatteverkets offentliga
uppgifter om taxerade inkomster och férmdégenheter bland svenska reklam-
producenter (med flera, i vad som ibland ocksa buntas samman som »medie-
branschen).

Av det faktum att tre medarbetare férekommer i Resumés inkomstlist-
ning, drar jag slutsatsen att de flesta pA TBWA i Stockholm atminstone kéan-
ner till dessa tre medarbetares taxerade inkomster — aven om jag aldrig hor
dem namnas i mer offentliga sammanhang. Manga exemplar av Resumés
nya och gamla nummer cirkulerar pa kontoret och genererar ofta diskussio-
ner mellan medarbetare. Dessutom foljer manga tidningens realtidsflode av
nyheter pa natet.

De tva hogst deklarerade arsinkomsterna fran medarbetare pA TBWA i
Resumés branschléneliga ar pa knappt 1,5 miljon kronor respektive drygt 1
miljon kronor. Vill man jamfora dessa nivaer med Iéner bland exempelvis
statliga makthavare i Sverige, finner man att de tva arsinkomsterna ligger
strax under och strax Over landets statsministers taxerade forvarvsinkomst
2002 pa drygt 1,2 miljoner kronor.*®* Sa langt var byras toppskikt vad galler
inkomst.

Den tredje personen fran TBWA i branschtidningens I6neliga &r just en av
byrans projektledare, med drygt 550 000 kronor i deklarerad arsinkomst

100 cavling 2004.
101 | andsorganisationen i Sverige 2004, s. 11.
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2001. Knappt 46 000 kronor i manaden alltsa, vilket skulle betyda runt 23
000 kronor i manaden for den bast betalda produktionsledaren. Vill man fa
perspektiv pa den uppgiften och jamfora med projektledare och produktions-
ledare mer generellt i den svenska reklamvarlden, ar Sveriges Reklamfor-
bunds arliga I6neenkat anvandbar. Bland forbundets medlemmar ligger pro-
duktionsledarnas medellon, ar 2002, strax under 27 000 kronor i manaden.
Projektledares medellon ligger pa drygt 37 000 kronor. Sa langt verkar Loui-
ses pastaende att en produktionsledare kanske tjanar hélften av vad projekt-
ledarna tjanar, inte stamma péa branschniva. Men tittar man pa de tva yrkes-
kategoriernas respektive mojligheter till I6neutveckling enligt samma (Re-
klamforbundets) statistik, ser bilden daremot annorlunda ut. Kolumnen for
maxIon bland produktionsledare samma ar (2002), anger 44 000 kronor i
manaden, medan projektledares maxlén ligger pa 85000 kronor. Det vill
saga nastan dubbelt sa mycket, och nu betydligt mer i linje med Louises
uppfattning. Ar 2005 hade skillnaden mellan gruppernas maxlén i Reklam-
forbundets Ionestatistik dessutom okat till tredubbel differens: 48 000 kronor
i manaden for produktionsledare och 148 000 kronor i manaden for projekt-
ledare (och en arsinkomst for de senare pa knappt 1,8 miljoner kronor). Det
kan i och for sig betyda ratt olika saker, en del statistiskt mycket banala, som
att exempelvis en enstaka exceptionellt valavlonad projektledare just detta ar
haft maojlighet att fylla i 16neenkaten. Men oavsett sadana (eventuella) for-
klaringar forstarker anda siffrorna bilden av mycket olika mojligheter till
karriar- och léneutveckling, framgang och social makt mellan produktions-
ledare och projektledare.

Darutover finns ocksa en konsmassig dimension av ndamnda skillnad. Den
syns i Reklamforbundets lonestatistik fran 2006, dar konsvariabeln isolerats.
Gruppen »projektledare« (250 stycken) i denna enkat visar en relativt jamn
kdnsfordelning genom sina 42,8 procent kvinnor. Den siffran éverensstam-
mer med den pa TBWA. Motsvarande relativa tal for gruppen »produktions-
ledare« i forbundets statistik (232 stycken) ar déremot 87,5 procent kvinnor.
En klar snedfordelning. Och pa TBWA i Stockholm &r den konsasymmetrin
dessutom fullstandig: 100 procent av produktionsledarna pa TBWAs svens-
ka kontor ar kvinnor. Samma absoluta dominans av kvinnligt kon galler ock-
sa for de fyra fast anstéllda och vikarierande »receptionister« som jag hinner
traffa under faltarbetsaret. Dessa ligger tillsammans med »assistenter« dess-
utom i botten av Reklamfdrbundets lonestatistik fran 2002.

Gruppen »kreatérer« pa TBWA nar inte riktigt upp till samma relativt
jamna konsfordelning som den i gruppen »strateger« (projektledare och
planners), men en kvinnlig copywriter med flera ar i branschen ger utan an-
sprak pa att vara statistiskt vederhaftig anda ett skamtsamt uttryck for sin
uppskattning (i ordets bagge betydelser): »Jag tror att TBWA &r foregangare,
det finns ingen annan byra i hela Sverige som har sa manga kvinnliga kreato-
rer som TBWA. Och da ar vi anda bara fyra, det ar varldsrekord!«
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Pa den fortsatta promenaden mot min sittplats kastar jag ett 6ga in i stora
konferensrummet. Dar ar redan framdukat for dagens forsta méte. Man kan
bilda sig en snabb uppfattning av forberedelserna att déma, vad for slags
mote som ar planerat, hur langt det forvéantas bli och hur betydelsefullt det
bedoms vara. Kaffe i kromade termosar, mineralvatten i gréna sma San Pel-
legrino-flaskor, 1ask, bullar, godis, frukt? Eller kanske en forbestélld lunch.
Nar det géller valplanerade traffar i »stora konferensen« kan alla forberedel-
ser lasas som tecken pa reklambyrans vardering av det forestdende motets
betydelse och vikt. Rummet &r da fysiskt rensat pd meningsldsa detaljer, och
den rekvisita som plockats fram ar den som anses relevant for motets sakfra-
ga och, inte minst, for det slags byra som TBWA vid Odenplan (i relation till
exempelvis de vid Stureplan) vill erkénnas vara.

Lite langre ned utmed skrivbordsraden sitter Robert, han &r ekonomichef
pa byran. Robert gillar att spela golf pa fritiden, han kom till TBWA via vd:n
Fredrik som han kanner sedan tidigare da bada var anstéllda pa ett foretag i
ndjesbranschen. Robert bor med sin familj i villa i Skondal séder om Stock-
holm. Dérifran tar han sig oftast till kontoret i sin Chevrolet Transport.

Vid bordet efter Roberts sitter Joakim som under uppvéaxten i Saltsjoba-
den nérde drommar om att bli arkitekt. Istéllet utbildade han sig vid Beck-
mans reklam- och designskola pd Ostermalm. Nyligen har han dock, efter ett
antal ar som art director pa bland andra kanda firman Hall & Cederquist,
sadlat om till projektledare. Och for den kreatér som klarar att gora det skif-
tet Okar karriargangens mojligheter betydligt. Joakim bor med flickvan och
en liten dvargtax i en bostadsratt pd Ostermalm. Han promenerar ofta till
kontoret. Mercedesen far da sta, den tar honom & andra sidan pa helgerna till
fritidshuset pa Varmdo.

Skrivbordsraden vetter som sagt mot Odengatan. Pa andra sidan gatan
ligger Gustaf Vasa kyrka. Vi befinner oss strax innan Odenplan om man
kommer fran Vasaparken och St. Eriksplan, och strax efter Odenplan om
man kommer fran Sveavagen och Stadshiblioteket. In mot den Gvriga kon-
torslokalen bildar skrivbordsraden den del av kontoret som forbinder recep-
tionen, koket och lobbyn i ena &nden med »ateljén« i den andra — som vetter
mot Upplandsgatan. Narmast kan byralokalen liknas vid bokstaven “L”. I
hérnet, som dr rundat, finns ett gigantiskt valvt fonster som ger en magnifik
utblick 6ver Odenplan, torget i Vasastans hjarta med ett myller av manni-
skor, trafik, butiker och fastigheter (bild 2). Men hornet ger ocksa en Gver-
blick inat kontorslokalen, nar man vander sig om och kanske slar sig ned pa
de breda kuddforsedda varmeelementen langs fonstren. Det gor detta hérn
till ndgot av en onskeplats for allehanda observationer av socialt liv.
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Bild 2. »Ho6rnet«.

Ateljén

Jag rundar hornet och nar ateljén som i huvudsak bestar av ett stort och brett
langbord kallat »kreatorsbordet«. Runt det har framfor allt de som tituleras
art director, copywriter, grafisk formgivare, originalare, ateljéassistent sina
arbetsplatser.® Det ar alltsa har som »kreatorerna« huserar. For dem lyder
den interna rollbeskrivningen:

Kreatdrerna har ansvar for idé och utformning av kampanjerna. | forsta steget
utgar de fran godkand brief och levererar idéer som svarar mot den. Hos o0ss
laggs mycket arbete i idéfasen och déar &r ad:n och copywritern lika inblanda-
de. D& idén godkants tar sjalva utformningen vid och dar ansvarar forstas ad:n
frémst for formen och copywritern mest for texten. Men &ven i denna fas har
vi ett ndra samarbete i arbetsgruppen. Ibland kopplas en grafisk formgivare in
som haller i utformningen under ledning av ad:n. Det ar kreatdrernas ansvar
att kdnna av tonlége, nyanser, formuleringar mm si att det inte bara blir ’bra
reklam” utan ocksa rétt for respektive uppdragsgivare.

102 Emellanét ges ocks& ndgon vikarierande produktionsledare, praktikant eller annan tillfallig
besokare, som undertecknad, en plats vid bordet.
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En viktig forutsattning for idéarbetet ingar ocksa i kreatérens betalda arbets-
tid. Den innebér att halla sig brett uppdaterad om allt mojligt som pagar i
samtiden och sarskilt omraden som popularkultur, politik, samhallsfragor,
historia, ekonomi, vetenskap, religion. Konkret kan sadan uppdatering och
»kreativ inspiration« innebéara resor, kulturkonsumtion, langa exkursioner pa
internet eller som namnda tréaffen med konstnéren Dan Wolgers i hans ateljé.
Pa kontoret kan det ocksa betyda att sitta en halv dag i en fatolj i »hornet«
med fotterna pa soffbordet och bladdra i en bunt magasin och emellanat stir-
ra ut éver Odenplan.

Kreatorsbordet ar belamrat med i forsta hand tva typer av tekniska arbets-
redskap: mobiltelefoner, men framfor allt datorer. Till skillnad fran skriv-
bordsraden och «administratérerna« med sina sma bérbara iBook-datorer,
finns i ateljén datorer av Overvagande stationart slag: stora G3:or, G4:or och
G5:or fran TBWAs globala kund, Apple — varumarket par excellence vad
géller tekniska och elektroniska redskap for arbete (och intrycksstyrning) i
reklamvarlden. De kraftfulla processorerna, internminnena och de rejala
bildskarmarna behovs for att fa den basta anvandningen av de grafiska pro-
grammen.

| direkt anslutning till det langa kreatorsbordet finns ocksa en plats for
staende arbete med mangder av hjalpmedel for enklare hantering av fysiskt
framtaget bild-, foto-, text- och annat originalmaterial (skarmatta, linjaler,
skalpeller, saxar, lupp, fargpennor, lim, tejp). | ett forradsrum intill finns
ladvis med alster fran tidigare kundkampanjer, pannaer och kontorsmaterial
av mer ordinért slag (block, pennor, parmar, plastmappar), en skanner av
storre modell och en fargkopiator som ocksa den storleksmassigt 6vertraffar
kontorsradens mindre och, kanske talande, enbart svartvita kopieringsappa-
rat. Forradet rymmer ocksa hyllrader av videokassetter, cd:s och dvd:s med
kampanjmaterial och hopklippta »show-reels«'®, Har finns ocksa ett stort
glasdorrforsett kylskap med mineralvatten, lask, 6l, juice, mjolk i prydliga
rader pa bagnande hyllor; och bredvid kylskapet en kassaskapsliknande lada
med kodlas dar de barbara datorerna kan lasas in pa kvallen for att bli bade
uppladdade och uppdaterade. Det vill séga, datorerna synkroniseras mot hela
kontorets gemensamma server som star langst in i detta vid forsta anblicken
mycket oansenliga forradsrum.

Langst ned vid det stora ateljébordets bortre &nda ser jag Lars sitta, han ar
byrans »originalare« och brukar vara tidigt pa kontoret. Lars bor pa Norr-
malm, han har gjort en lang Kkarriar i den Stockholmska reklamvarlden och
kan beratta om intressanta erfarenheter fran byrder som Ronnbergs (med
kontor i egen villa pd Floragatan pd Ostermalm) och Hall & Cederquist.
Under uppvéxten arbetade fadern som fargkonsulent och pr-chef for ett av

103 5, Show-reels« &r sarskilt sammansatta visningsfilmer for presumtiva kunder, reklamtav-

lingar och andra sammanhang dar byran kan vilja visa upp sin férméga och produktion.
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landets stora fargforetag: »I var hemmiljo var det mycket konstnarligt,
mamma malade och ritade, pappa hittade pa nya farger.«

Produktionsledaren Mirjam ar minst tjugo ar yngre an Lars. Hon sitter
bredvid honom denna morgon och korrekturlaser ndgot som strax ska skick-
as till tryckeriet. Mirjam &r uppvuxen i Djursholm och bor sedan en tid i
egen bostadsratt pa Ostermalm. Hennes far ar verkstallande direktor, hennes
mor hemmafru. Egentligen ar Mirjams mal att arbeta som projektledare.
Produktionsledarjobbet, som positionsméssigt alltsa ar hierarkiskt understallt
det forra, erbjuder dock ett satt for Mirjam att etablera intradet i faltet som
nyutbildad och relativt ung. Att hon ser platsen som ett temporért trappsteg i
karridren, gor att en jamforelse mellan henne och till exempel Petra, en an-
nan produktionsledare, visar hur olika sociala ursprung kan leda till olika
utbildnings- och karriérbanor.

Petra, som sager att »slumpen« forde henne fran en varmlandsk stad till
Stockholm och sa smaningom reklamvarlden, bérjade forst som receptionist
pa en reklamfirma som sedermera bekostade hennes studiegang pa reklam-
skolan Berghs produktionsledarutbildning. Efter det har Petra haft flera jobb
i just den rollen pa olika byraer. Till skillnad fran Mirjam sager hon sig inte
ha nagra planer pa att forsoka avancera till mer statusfyllda och vélbetalda
positioner i reklamvérlden.

Hur Mirjams sociala ursprung och uppvaxt paverkat hennes utbildnings-
och yrkesval, kan man & andra sidan ana nar hon forklarar att fér manga av
hennes ungdomsvanner fran Stockholm och Djursholm var den vanliga in-
stallningen att man direkt efter gymnasiet skulle aka till Frankrike eller Lon-
don. Dérefter skulle man borja lasa pa »jurist- eller ekonomlinjen pa univer-
sitetet«. Sjalv tog Mirjam enstaka kurser pa Stockholms universitet och fick
»av en slump« hora av en bekant som arbetade pa en reklambyra pa Riddar-
gatan pa Ostermalm att ett designkontor i samma hus »behovde en tjej«. Det
foljande aret pa designbyran betydde i praktiken att Mirjam mer och mer
kom att arbeta som assistent till en projektledare i ett specifikt kunduppdrag.
Detta vackte hennes intresse for just projektledaryrket. | syfte att na det, men
efter att forst ha akt till Paris och »Sorbonne ett tag och varit lite oserids«,
paborjade Mirjam studier pa multimedialinjen vid Stockholms universitet
och fortsatte sedan till en projektledarutbildning pa skolan Masters of Media.
Till TBWA kom hon férst for en praktikperiod i anslutning till just den sena-
re uthildningen. Hennes nuvarande produktionsledaranstélining &r ett tidsbe-
gransat vikariat.

Bade Petra och Mirjam namner »slumpen« som faktor vid sina véagval.
Detta ar de inte ensamma om, flera pa kontoret gor detsamma nér jag inter-
vjuar dem och fragar hur de hamnade i reklamvéarlden. Uttrycket »av en
slump« varvas av nagra med »halkat in pa ett bananskal«, men ju mer jag lar
mig om deras sociala ursprung, utbildningar och livsbanor framstar de lyck-
traffar de beskriver mer som “nédvandiga tillfalligheter” (Bourdieu 2000a, s.
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62ff). Det vill sdga, det finns en hel del i deras dispositioner och placeringar
i det sociala rummet (och hur detta &r strukturerat) vid tillfallet, som &n mer
kan forklara att de kom i kontakt med just den personen, fick kinnedom om
den och den skolan eller naddes av just den informationen — och som gjorde
deras véag in i reklamvarlden mer mgjlig som téankbar karriarbana att betréda.

Pa Lars andra sida sitter art directorn Thomas. Han ar fodd och uppvuxen
i Helsingborgstrakten i Skane. Thomas ar ny pa byran och berattar tidigt for
mig att han egentligen ser sig som »grafisk formgivare«. Darfér gor han lite
motstand mot sin nya, “finare” titel »art director« som han upplever négot
patvingad och lite pretentits. | sin mejlsignatur driver han med den nya
stallningen genom att formulera den pa franska: »directeur artistique«, och
lyckas darmed géra den & mer uppfordrande. Samtidigt vet han, eftersom
han vet hur den har varlden fungerar, att skamtet ocksa kommer att uppfattas
som tecken pa »kreativitet« och integritet. Rolldistans ar ett utmarkande drag
hos flera medarbetare pa reklambyran, sérskilt bland dem i de mest prestige-
fulla positionerna.

Thomas sokte samtidigt till skolorna Berghs och Beckmans i Stockholm
och kom in pa bégge. Dessa tva skolor, samt Forsbergs, har formella namn
som andrats Gver den har studiens gang.** Men det bekymrar inte reklam-
producenterna, i deras sinnen lever skolorna sina individuella och relationel-
la liv som »Berghs«, »Beckmans« och »Forsbergs«. Thomas valde att ga pa
Berghs. Idag bor han i en bostadsratt pa Sodermalm. Dérifran cyklar han
helst till jobbet.

Intill Thomas sitter Stefan, en av TBWA i Stockholms fyra svenska del-
agare. Stefan ar ocksa art director, uthildad vid London School of Communi-
cation Arts. Innan han och nagra andra personer fick fragan om de ville vara
med och starta ett TBWA-kontor i Stockholm, hade han arbetat pad namn-
kunniga byraer som Aggeborgs och Ronnberg-McCann. Stefan flyttade nyli-
gen fran sin lagenhet pa Sédermalm till en villa i Saltsjobaden. Nar jag gar
forbi hans arbetsplats vid kreatorsbordet har han fotografier tagna i Rom
uppe pa skarmen for granskning. De ar for kladfirman Fillipa K, TBWA-
kontorets forsta nyforvarvade »lokala« kund vid byrastarten 1997. En é&gar-
kollega beskriver Stefans djupa engagemang i arbetet for detta kladbolag
med orden: »Stefan har verkligen gjort allt med Filippa K [...] Han &r Filip-
pa K.«

Mellan Stefan och Thomas sitter art directorn Fanny. Fanny &r fodd och
uppvuxen i Vasterbotten och utbildad vid Beckmans skola i huvudstaden.
Hon borjade pa TBWA som »junior-ad, det vill séga, annu ej (ansedd som)
fullard art director. Numera &r hon dock ordinarie »ad« samt ocksa »grafisk

104 juni 2008 hette dessa skolor med reklamutbildningar: Berghs School of Communication;

Beckmans Designhogskola; Forsbergs skola i grafisk design.
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formgivare«. Innan Fanny bestdmde sig for reklamyrket laste hon enstaka
kurser i medie- och kommunikationsvetenskap vid Umed universitet. Hon
har gatt en konstlinje pa folkhogskola och har antagits (utan att borja) till
kulturvetarlinjen vid Stockholms universitet. De estetiska intressena genom-
syrar Fannys intresse for klader, musik, tidskrifter och magasin. TBWA-
dgaren Jennifer menar att Fanny ar »mycket stilsaker«. Aven Fanny bor pa
Sodermalm.

Pa andra sidan det stora ateljébordet sitter Paula, copywriter och utbildad
pa Berghs, som hon sokte till med bland annat en ungdomsroman som ar-
betsprov. Innan reklamskolan funderade Paula pa att bli journalist. Hon ér,
kort sagt, en skrivande manniska. Idag har ettarige sonen fatt folja med
mamma till jobbet, han och byrahunden Pilen, som nastan &r jamngamla,
kommer att ga nagra skratt- och gratronder med varandra innan arbetsdagen
ar slut. Nar jag en gang gar med Paulas son i famnen och pratar lugnande i
vantan pa att mamma ska komma ut fran ett kundmate, tanker jag att detta
faltarbete verkligen tar manga sidor av mig i ansprak.

Yngst bland den fasta personalen ar Mikael, han ar dessutom forhallande-
vis nyanlénd till Stockholm och bor i andra hand i samma stadsdel som kon-
toret. Mikael ar uppvuxen pa Hisingen i Goteborg och har gatt en medietek-
nisk yrkesutbildning pa samma skola som Mirjam, Masters of Media. Pa
TBWA béar Mikael titeln »ateljéassistent«.

Pa samma sida av kreatorsbordet, med ryggen mot fonstren som vetter
mot Upplandsgatan, sitter art directorn »Baronen«, som egentligen heter
Jakob men vars faktiska adelstitel blivit hans vanligaste smeknamn pa byran.
Jakob har gatt i Franska skolan i Stockholm och darefter gymnasiets media-
program. Han har ingen eftergymnasial utbildning och det & han ensam om
bland TBWAs »ad:s och copys«. En deldgare pa byran sager skamtsamt men
menande till mig att Baronen och nagon till, utbildningsmassigt egentligen
kommit till firman »direkt fran korvkiosken«. Mer specifikt har Jakobs in-
trade pa TBWA sakrats av delagaren Stefan som han larde kanna pa reklam-
byran Manson & Co. Dit kom Jakob direkt efter gymnasiet for att enligt
egen utsaga arbeta som »ateljéslav, dvs. alltiallo ungefar som Mikael i
TBWA:s ateljé. Idag, vid tjugofem ars alder, &r Jakob ordinarie art director
och bor i en bostadsratt pa Kungsholmen.

Baronen och Markus, som dr copywriter och som Jakob brukar bilda
»kreativt team« med, star och diskuterar en reklamenhet ur en kampanj for
kunden SBAB (Statens Bostadsfinansieringsaktiebolag). Markus &r larar-
och lakarbarn fran Skane och atta ar aldre an Jakob. Han har hunnit tillgodo-
gora sig tva eftergymnasiala utbildningar: en civilekonomexamen fran Lunds
universitet och senare en pabyggnad i form av ett ars studier pa en av Berghs
utbildningar for aspirerande reklamkreatorer. Den kombinationen gor att
Markus senare ocksa kommer att verka i en nyinstiftad och nagot gransover-
skridande roll som »kreativ planner« pa TBWA. Senare avancerar han ytter-
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ligare till verkstallande direktor for att strax darpa bryta sig loss fran firman
och oppna egen reklambyra tillsammans med flera kolleger fran TBWA.
Markus bor i stadsdelen Birkastan tillsammans med en kvinna som ocksa
arbetar pa reklambyra i Stockholm.

Det finns likheter mellan Joakims och Markus banor genom faltet och de-
ras progression fran »kreator« till »administrator« eller mer exakt, »strateg,
och bégges senare avancemang till vd-positioner i féltet. Tekniskt sett hand-
lar likheterna om deras ackumulering av kommunikativt kapital och hur de-
ras betydande innehav av detta ar strukturerat, sérskilt i form av férdelningen
mellan kreativ respektive strategisk kompetens, men likheterna handlar ock-
sa om sociala fardigheter.

Nagot som forenar projektledare som Kristoffer, Joakim, Madeleine, Os-
car och gransoverskridaren Markus, ar deras relativt héga sociala ursprung
grundat pa foraldrarnas yrken, inkomster och utbildningsniva. Féréaldrarnas
sociala stallning och mdjligheter har for en av projektledarna under uppvax-
ten exempelvis inneburit »mycket internationella kontakter, resor och folk
hemma«. En annan understryker hur foréldrarnas livsstil, inom vad som be-
skrivs som den »dvre medelklassen«, haft betydelse for exempelvis den be-
kantskapskrets inom vilken informanten sjélv fick lara sig att »fora sig« och
som beskrivs som véldigt varierad med

alltifran riktiga tradkramare, verkligen, arkitekter och tradgardsplanerare och
sadana konstiga saker till folk som var valdigt stela och medlemmar i Sallska-
pet'® och s dr... Det tror jag var viktigt i min uppvixt. Att man fick lara sig
att umgas med alla sorters manniskor. Det gor att man fungerar pa byran, i
den organisationen och den kulturen, och med kunderna som &r en helt annan
kultur beroende pa vad man har for kunder. Det &r ju skillnad om man har
SBAB eller Vodafone eller Filippa K — det &r milsvid skillnad.

Generellt kan det sagas att projektledare pa TBWA bor forfoga dver ett an-
senligt socialt kapital, dvs. for arbetet anvandbara forbindelser och kontakter
mojliga att vid behov aktivera, samt en god formaga att ledigt och otvunget
umgas med personer i organisatoriska toppar och samhallseliter (se not 64).
Mellan Thomas och Fanny sitter Anna som &r fran Vastergétland. Anna
ar grafisk formgivare och art director. Hon &r ndra van med Fanny sedan
studietiden pa Beckmans. Den har morgonen sitter Anna och jobbar med SJs
blavita grafiska bilder pa sin Mac-skarm, vars ytterkanter ar ornamenterade
med fotoautomatsbilder pa kolleger och vanner och klistermarken och maj-
blommor i olika storlekar och farger. Anna och Jakob (Baronen) &r ett par,
och nagra vid kreatérsbordet kallar henne ibland skamtsamt for »Barones-

105 En social herrklubb med anor frén tidigt 1800-tal och med Sveriges konung som férste
hedersledamot.
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san«. Hennes syster arbetar pa Forsman & Bodenfors, en av svensk reklam-
marknads dominanter sedan 1990-talet.

Pa Forsman & Bodenfors har ocksa TBWAs copywriter Olof hunnit job-
ba en tid mellan utbildningen pa Forsbergs skola och vérvningen till TBWA.
Nér jag gar forbi kreatorshordet ser jag hur Olof ratar upp sin langa rygg
som nyss lag kutad dver bordet och datorns tangenter. Han vrider stolen fran
bordet nastan 180 grader i riktning mot Odenplan. Blicken soker sig langt
bort, bortom Hagaparken, bortom Lidingd déar han bor och Nacka dér han
vaxte upp. Kanske vandrar tankarna till &ldre brodern, art directorn och tidi-
gare TBWA-medarbetaren Hans, som numera ar bosatt och verksam pa en
reklambyra i London. Fran kropp till kropp (minns hexis; Kap. 1), med vax-
ande kunskap om vad som pagar pa kontoret, vet jag intuitivt utifran Olofs
apparition och integritetsmuren kring honom att han denna tidiga morgon &r
djupt inne i ett idéarbete med en hastigt annalkande deadline.

Olof kommer tillsammans med copywritern Paula sa smaningom att bilda
ytterligare ett av karleksparen pa kontoret.

Jag gar in i forradet och knappar in koden till »kassaskapet«, kopplar ur
min lanade Mac-dator och gar in till »plannerrummet« dar karnan av re-
klambyrans strateger sitter mellan ateljén och »internationella avdelningen.

Plannerrummet

Fyra stycken sittarbetsplatser bildar plannerrummet. Jessika har bordet bak-
om mig, hon titulerar sig antingen planner eller strateg. Det senare hors ofta-
re i samtalen med exempelvis TBWAs svenska kunder. Jessika har periodvis
ocksa fungerat som projektledare pa kontoret. Hon ar fran Dalarna, utbildad
vid Handelshdgskolan i Stockholm med kompletterande betyg fran Harvard
Business School pa amerikanska Ostkusten. Tillsammans med man och barn
bor hon i villa i Danderyd. Nyligen har familjen kdpt en BWM, men ratt ofta
cyklar Jessika den forhallandevis langa vagen in till kontoret i Vasastan. Hon
beskriver sig sjalv som »hdgpresterande genom hela skolan«. Hennes utbild-
ningsval stod mellan Kungliga tekniska hégskolan, Karolinska institutet och
Handelshogskolan i Stockholm. Innan jobbet pa TBWA var Jessika forst
»produktchef« och sedan »marknadschef« pa ett stort och valkant foretag
inom livsmedelsindustrin. Mitt emot Jessika sitter Bjorn, delédgare av
TBWASs Stockholmskontor och planner i flera av arbetsgrupperna for byrans
stora statliga kunder.

Mitt emot mig sitter Rickard, han ar liksom ateljéassistenten Mikael fran
Goteborg. Deras sociala ursprung skiljer sig dock. Mikael sager en kvall nér
vi star i en bar i forbigadende nagot om Rickard och »mamma och pappa med
lagenhet pa Avenyn, att Mikael sjalv kommer fran arbetarklassen och att
»man madrker skillnaden«. Rickard &r relativt nyutexaminerad civilekonom
fran Stockholms universitet och den sa kallade Marknadsakademien. Amnet
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for magisteruppsatsen han skrev tillsammans med tva kurskamrater var va-
rumarkning, och den eventuella kontroll en varumérkesagare kan ha over
olika anvandningar av sitt varuméarke. Till exempel hur det anvands som
attribut i populérkulturella yttringar som, sag, musikvideor och spelfilmer.

Nar jag forst kom till byran var Rickard anstalld pa prov som ansvarig for
Stockholmkontorets »researchavdelning« med den informella titeln »juni-
orplanner«. S& smaningom blev han fast anstélld och avancerade samtidigt
till ordinarie »planner«. Periodvis blir Rickard ndgot av min nyckelinfor-
mant. Det beror delvis pa att jag under perioder av féltarbetet ar kopplad till
byrans research- och plannerarbete, men ocksa pa att vi bada har farska erfa-
renheter av livet och de samhallsvetenskapliga &mnena vid Stockholms uni-
versitet. Rickard tillhor en generation reklamproducenter som under sina
utbildningar i féretagsekonomi och marknadsforing blivit bekanta med det
antropologiska kulturbegreppet. Ar det ndgot som »planners« och andra re-
klamproducenter i hans generation verkligen anser sig behdva veta allt om
for att gora »bra kommunikation, ar det »malgruppers livsstilar och subkul-
tur«. Darfor ar de ocksa intresserade av antropologens metodlada, sérskilt
den etnografiska deltagarobservationen.

Plannerns uppgift pa TBWA i Stockholm beskrivs vara att

se till att allt som lamnar byran &r relevant ur malgruppens perspektiv. Sager
vi ratt sak till ratt manniskor vid ratt tillfalle och pa ratt satt? Kommer den
planerade insatsen att uppna det nskade resultatet? | alla projektgrupper ingar
en planner for att sakerstalla detta fokus. Plannern bistar projektledaren i att
tanka strategiskt. Planner och projektledaren har ett ndra samarbete och delta-
ger bada i kundmaten, framfor allt i uppstartsfasen/definitionsfasen. De utgor
den strategiska delen av arbetsgruppen pa byran.

Om produktionsledaren, som vi sag, arbetar »under ledning« av projektleda-
ren, »bistar« plannern den forra i att »tanka strategiskt«. Darmed ar det be-
tydligt jamnare styrkeforhallandet de senare emellan (atminstone formellt)
klarlagt.

Ordningsord (som de Bourdieu namner i citatet som inleder Kap. I) och
anvisningar om relationen mellan kreatorer och strateger (de senare ar den
grupp inom administratorskollektivet som sarskilt star for spanningsforhal-
landet visavi kreatdrerna), saknas i de interna rollbeskrivningsdokumenten.
Men hur relationen kan uppfattas vid tiden for faltarbetet, av atminstone en
del kreatorer pa och kring TBWA, illustreras av en utsaga fran en inbjuden
art director under en konferensdag arrangerad av byran pa just temat kreati-
vitet: »ldag blir k&nslan ibland att det &r strategifolket som har makten«. (Jag
aterkommer till namnda konferens i Kap. 111.)
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Internationella avdelningen

Carina kommer gaende forbi mig och Rickard i plannerrummet. Hon &r pro-
duktionsledare pa internationella avdelningen dar man arbetar med TBWAs
globala kunder: Absolut Vodka, Apple, Adidas, m.fl. Carina ar uppvuxen pa
en »herrgard i Sormland« och har betyg i franska fran Paris samt i ekonomi
fran Institutet for Internationell Utbildning. Hennes steg forbi mitt bord ar
raska, bestamda och tunga. Liksom fyra andra kvinnor pa byran vantar hon
barn. Det dr nagot som firman gor en sak av i Sveriges Reklamférbunds arli-
ga publikation Byraboken (2004), dar de fem gravidas kroppssiluetter avbil-
das pd TBWA:s tilldelade uppslagssida. Pa byran klacker ndgon i samband
med tal om alla dessa samtidiga graviditeter och att »gora nagot pa det«, en
slogan som jag forvisso endast hér en gang men som ar betecknande for
kvickheten, ordlekandet och den relativt ’sexualiserade miljo” (Alvesson
och Kdping 1993, s. 192) som den svenska reklamvarlden fortfarande ér:
»TBWA — Sveriges kataste byra.« Eller som en delégare ocksa uttrycker det:
»Det &r ju trevligt att veta att vara medarbetare ocksa gor annat an bara job-
bar.«

Tidigare har TBWA i Stockholm Kkallat sig »Sveriges enda crackfria
byra«, i branschorganisationens namnda arshok (Sveriges Reklamforbund
2000a). Bagge lite busiga tilltagen kan ses som uttryck for den sarskilda
form av social libido, i Bourdieus mening, som individer som aspirerar pa ett
medlemskap i reklamvarlden pa ett eller annat satt bor bevisa sig vara besat-
ta av. | reklamproducenters fall handlar det om att vara disponerad med en
vilja och formaga att generera publicitet, att vara intresserad av det som ska-
par uppmarksamhet, kort sagt, att besitta ett intresse av att skapa intresse.

Projektledaren och chefen for de internationella uppdragen — »adaptionsupp-
dragen« — pa Stockholmskontoret, Madeleine, ar redan pa plats och sitter vid
sitt bord. Hon &r uppvuxen i Saltsjobaden, dotter till egenfoéretagande forald-
rar i kladbranschen och utbildad vid privata handelsskolan Institute Superie-
ur de Gestion i Paris, samt vid skolans filialer i New York och Tokyo. | To-
kyo traffade Madeleine sin amerikanske make, déar han arbetade pa en trans-
nationell amerikansk reklambyra. Numera bor Madeleine, maken och deras
barn i ett hus i skargardskommunen Varmdo. Darifran brukar Madeleine ta
sin Landrover in till jobbet.'*®

106 Bgrjesson (2005) har genomfdrt en omfattande studie av svenska studenters transnationella
utbildningsstrategier i Paris och New York. Aven om Madeleine tillhér en &ldre arskull, tycks
hennes levnadsbetingelser (liksom Mirjams och Carinas) stdmma vél 6verens med de resultat
Borjessons undersokning visar. N&r det géller svenska studenter i Paris konkluderas att denna
grupp ldsaret 1999/2000 inte var representativ for “svenska ungdomar i allménhet eller ens for
studenter i det svenska hogskolevisendet” (ibid., s. 81). Bland de svenska studenterna i Paris
finner Borjesson bl.a. en “dverrepresentation av kvinnor [och] barn tillhérande hogre social
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Yngst pa den internationella avdelningen &r Johanna. Hon ér, liksom Ca-
rina, produktionsledare, utbildad pd Berghs och boende p& Ostermalm. Jo-
hanna kommer ursprungligen fran Smaland. Den har morgonen, liksom de
flesta andra, sitter hon tyst och koncentrerad fullt sysselsatt med arbete for
tyska kunden Beiersdorf och dess mest kédnda varumarke, Nivea. Johanna
ansvarar bland mycket annat for kontakten med de frilansande copywriters
som hyrs in for att dversatta exempelvis tyskproducerade annonser vilka via
den internationella avdelningen pa TBWAs Stockholmkontor anpassas (»ad-
apteras«) till svenska forhallanden — spréakligt och kulturellt.

Delagaren och copywritern Jennifer berattar vid ett av vara forsta moten
att ordinarie copywriters och art directors pA TBWA i Stockholm aldrig
arbetar med adaptionsuppdragen, vilkas existens pa detta kontor féljer med
det faktum att firman ar majoritetsaigd av TBWA Worldwide och ytterst av
Omnicom Group. Dessa arbeten — anpassningar av i andra lander producerad
reklam till svenska forhallanden (samt de 6vriga sju marknader i Norden och
Baltikum som Stockholmskontoret koordinerar) — genererar namligen inga
vinster i svenska reklamtévlingar. Sarskilt inte i de tavlingar som premierar
»kreativitet«, vilket ar exakt det som ska ge Stockholmsbyran, med sina
svenska »kreatorer«, det slags erkannande som bade de sjalva och huvud-
agaren pa Madison Avenue efterstravar.!” Detta ar, atminstone inlednings-
vis, det uttalade uppdraget for TBWAs Stockholmskontor. Senare uppstar ett
lage dér detta inte langre verkar vara lika viktigt for de internationella agar-
na, atminstone inte enligt de mest tongivande kreatérerna pa Stockholms-
kontoret, vilka da forst hojer sina roster for att senare gora revolt och gradvis
forsvinna fran TBWA i Stockholm.

Varken en enskild kreatér pa TBWA i Stockholm eller byran i sin helhet
skulle kunna bli kand, &n mindre erkand, i den svenska reklamvarlden via
arbete med enbart adaptionsuppdrag. Den hér typen av reklamproduktion har
daremot skapat en betydande intéktsbas och dédrmed mdjlighet for Stock-
holmskontoret att alls producera den typ av kommunikation som premieras
vid reklamvérldens »kreativa tavlingar«. Adaptionsuppdragen har i sjélva
verket bekostat TBWA i Stockholms forsta tre-fyra ars jakt pa egna »lokala«
uppdrag och genom dem branschens och kundernas intresse for den unga
byrans kapacitet.

Nagon kallar denna kapitaloverforing for »rena Robin  Hood-
verksamheten«. Den har mojliggjort byrans initiala »kreativa« investeringar

klass [...] och studenter med hogutbildade fordldrar [...] Sammanfattningsvis kan vi sdga att
svenska studenter i Paris utgor en elit oavsett med vilka kriterier vi vill definiera denna, an-
tingen utifran skolmaéssig framgéng eller med avseende pa det sociala ursprunget” (ibid., S.
81-82; min kursivering).

107 Numera har kategorin »Internationell reklam« inférts i Sveriges Annonsorers tavling, 100-
wattaren, som dock frdmst ses som en »effekttavling« snarare &n en »kreativitetstavling« (se
nedan).

74



genom exempelvis gratisproduktioner (»pro bono«) for ideella organisatio-
ner som Bris (Barnens ratt i samhallet) eller ovanligt genomarbetade upp-
handlingsansdkningar, som den for Regeringskansliets och Socialdeparte-
mentets informationssatsning om alkoholskador, som pa TBWAs inradan
kom att instiftas med avsdndarnamnet »Alkoholkommittén« — ett varumarke
tankt att st som »garant for budskapens trovérdighet«!®,

De globala adaptionsuppdragen for lokala marknader som den svenska,
bildar séledes nagot av den internationella reklamindustrins oglamordsa bas-
produktion. Denna basproduktion mojliggor for lokala producenter att ge-
nom det finansiella kapital som sadan reklam genererar kunna bekosta pro-
duktionen av »kreativ« och »nyskapande« reklam, vilken i sin tur kan bli
premierad i tdvlingar och generera symboliskt kapital, det vill sdga erkan-
nande; nagot som efterhand ocksa kan komma att elevera dessa producenter
till upphojda lokala (och i vissa fall internationella) positioner som reklam-
varldens mest valbetalda och belénade kulturheroer, med epitet som »guru;
legend; guldkreatdr; stjarnkreatdr«. '

Receptionen, koket, lobbyn

Jag gar ut och tillbaka till den kombinerade receptionen med vidhangande
kok och bardisk. Det ar trangt och full fart pa frukostverksamheten. Framdu-
kat finns brad, fil, flingor, juice, palagg, gronsaker, frukt. Pa det kombinera-
de frukost- och lunchbordet ligger dagstidningar och tidskrifter: Dagens
Nyheter, Svenska Dagbladet, Dagens Industri, Metro, City, Expressen, Af-
tonbladet, Resumé, Dagens Media, Quo Vadis och diverse veckotidningar.
Det & morgonprogram pa stora plasmateven.

I nyheterna har rapporteringen om Irak-krisen for lange sedan dvergatt till
ett standigt inflode av depescher fran det sedan USA-invasionen rasande
Irak-kriget. Stockholms annonstavlor visar en leende utrikesminister Anna
Lindh uppklistrad infor stundande EMU-valet. Vid Odenplan &r en av affi-
scherna an sa lange utan det om nigra dagar ditskrivna ”Anna, vi saknar dig”
och blombuketten som de nysvenska torghandlarna ska komma att lagga ned
vid annonspelarens fot efter mordet pa utrikesministern (i Filippas K-butik i
varuhuset NK).

Fran det kombinerade koket ser jag projektledaren Oscar delta i ett mote i
ett av de sma motesrummen mot Odengatan. Han star vid konferensblocket
och tecknar, gestikulerar och pratar. Oscar har en civilekonomexamen fran
Stockholms universitet, han ar deldgaren Stefans yngre bror (en tredje bror
finns ocksa nagonstans i Stockholms reklamvarld). Stefan och Oscar &r lik-
som flera andra pa byran fran Nacka-Saltsjobadsomradet. Deras far &r jurist,

198 |nternt dokument.
109 | indholm 2007; Niklasson 20086.
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modern &r larare. | likhet med Madeleine, Joakim och undertecknad, har
Oscar gatt i Saltsjobadens Samskola. Jag ser inte vem Oscar talar med, kun-
den, eller vem det &r, sitter vdnd med ryggen mot mig. Men jag ser att Jenni-
fer sitter med i motet.

Jennifer och ndmnda plannern och tillika delagaren, Bjorn, bor i en bo-
stadsratt pa Ostermalm. Bjorn och Jennifer &r ett par sedan manga ar. Bagge
ar utbildade vid Berghs reklamskola. Liksom Oscar (och Jessika) kor de
BMW — deras &r av stadsjeepmodell. Sa ofta de kan spenderar Jennifer och
Bjorn helgerna i fritidshuset vid Malaren. Tva kvinnliga studenter fran
Berghs som gor ett par veckors praktik p& TBWA, menar att Jennifer ar den
framsta kvinnliga forebilden for unga kreatorer i den svenska reklamvarlden.
Hennes besok tidigare pa deras skola fick dem att vilja komma till just
TBWA for sin praktikperiod.

Verkstéllande direktdren och fjarde deldgaren, Fredrik, star vid espresso-
maskinen och gor sin morgonlatte. Han ar civilekonom, utbildad vid Stock-
holms universitet. Nu och da, berattar han, har han hoppat in som projektle-
dare eller planner i en del projekt pa byran. Férutom ekonomi, har Fredrik
ocksa last juridik nagra terminer. Han forklarar for mig en kvall pa ett tag
upp till Are™ hur juridikstudier ger studenten en grundsyn pa samhllet och
det sociala livets regelverk, som starkt organiseras kring vad det latinska
uttrycket pacta sunt servanda fangar in: att avtal géller”.

Vad ingen av oss da vet ar att just franvaron av avtal kommer bidra till att
TBWAs kontor i Stockholm, i sin nuvarande form, ska uppldsas under for-
hallandevis dramatiska former inom mindre &n tre &r. Da ska nagra medarbe-
tare Gppna egen byra och locka med sig nagra av TBWAs svenska storkun-
der och dessutom ett antal medarbete.

Men annu ar allt under kontroll. Idag har Fredrik kort in till kontoret fran
villan i Sigtuna i sin nya »SUV« av market Mercedes. Den star parkerad
precis utanfor kontoret, for han ska strax vidare till ett mote med ledarskaps-
konsulten och tidigare militaren, Leif. Fredrik har ndra kontakt med Leif och
vi andra far tillfalle att ocksa lara kanna den senare under nagra dagars obli-

10 februari 2003 akte hela byran till Are for en kombinerad konferens- och rekreationshelg.
Byrén hade hyrt en jattevilla i centrala Are by. Under detta tidiga skede i faltarbetet fick jag
darfor ett mycket bra tillfalle att umgas med mina informanter ocksa utanfor kontoret och
Stockholm. | samma stund som ledningen forsta kvallen delade ut sweatshirts i olika farger
med tryckta bulliga bokstaver pa med T-B-W-A i olika kombinationer (som en kul vink om
hur svart de var for manga utomstaende att komma ihdg akronymens ratta bokstavsféljd) —
kande jag att jag nastan drog pa mig ett “andra skinn”, en TBWA-hud. Var jag nu lite mer &n
tidigare uppfattad som en i gruppen? Ett annat viktigt tillfalle denna helg var en helkvalls
karaokesang i villans rymliga vardagsrum med 6ppen spis och fri bar, da jag passande nog
fick sjunga Like a Virgin (Madonna), tillsammans med »Baronen« och Joakim. Dessutom ett
bastubad after ski dar istéllet alla klader (med eller utan TBWA-tryck) akte av, och jag ater-
igen befann mig i samma beldgenhet som resten av gruppen.
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gatorisk internutbildning i presentationsteknik och kundpsykologi, som by-
ran arrangerar.

Vid frukostbordet sitter kontorschefen Marie som tillsammans med recep-
tionisten Therese och copywritern Paula utgor en minoritet pa kontoret ge-
nom att bo i ldgenheter beldgna “sdder om Soder” — ett uttryck som beteck-
nar boendeomraden séder om Sédermalm och vars anvandningar av stock-
holmare varierar: fran enbart geografiska till enbart kulturella. Min anvand-
ning av begreppet syftar till att betona att merparten av de reklam-
producenter i Stockholm som jag nar kunskap om under &ren som avhand-
lingsprojektet pagar — bade producenterna pa TBWA och pa andra hall i
huvudstadens reklamvarld— i mycket liten utstrackning (i jamforelse med
innerstaden och de vélbargade bostadsomradena norr, Gster och vaster om
stadskarnan) lever sina privatliv i de socialt och ekonomiskt betydligt mindre
privilegierade omradena soder om Soder. Paula och hennes man, som &r
musiker, bor dessutom i Midsommarkransen, som bland kulturproducenter i
Stockholm lange haft status som forhallandevis fashionabel kulturell stads-
del alldeles intill stadstullen — och numera &n mer gentrifierad med Konst-
facksskolan alldeles i ndrheten i LM Ericssons gamla telefonfabrik.

Att bo i lagenhet langre soderut fran Stockholm hér med andra ord till de
geografiska och socioekonomiskt betingade sallsyntheterna bland toppskik-
tet av huvudstadens population reklamproducenter.

For receptionisten Therese ar frukosten ingen stund for rekreation. Hon
later blicken fara dver allt det framdukade, reser sig hastigt och gar for att
ladda kaffebryggaren annu en gang. | hennes arbetsbeskrivning ingar att
ansvara for telefonvéaxeln, inkommande och utgaende post, enklare ekono-
miuppgifter (som kvittoredovisning), framdukning av mat och dryck till
frukost och olika typer av moten, samt ocksa inkopen av alla livsmedel och
nodvandiga kringvaror. | receptionen ska Therese vara »byrans ansikte utat«.
Dessutom vilar den av ledningen explicitgjorda uppgiften att ombesorja den
sociala trivseln i kontorets umgangesutrymmen eller, som Therese utrycker
det, »mysfaktorn«, ocksa pa henne. Ett slags generaliserad huslighet med
andra ord och en tydlig fingervisning om receptionistpositionens plats i bade
den konsmaéssiga och hierarkiska arbetsdelningen pa firman (och i reklam-
varlden).

Det ringer pa dorren. Sophdmtarna kommer samt en chauffor fran bud-
firman Ryska Posten som ska hamta nagot for leverans till webbyran Farfar
pa Kocksgatan pa Soder. Musik borjar stromma ur hogtalarna i taket ovanfor
kreatorsbordet. Latarna Work it och Gossip Folks med Missy Elliot foljda av
50 Cents In Da Club fran farska plattor med passande titlarna Under Con-
struction och Get Rich Or Die Tryin’. Nagra textrader tranger igenom
morgonsorlet: “We are the people [...] We’re in the middle of something.
We're here to stay. And we raise our heads for the colour red.” Stockholms-
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smart syntpop argang 2003 med arty duon The Knife. Solen skiner Gver
Odenplan.
Annu en arbetsdag borjar pa reklambyran.

En framgangsrik byra i tiden

Faltarbetet pA TBWAs Stockholmskontor genomfordes under storre delen av
2003. Vid denna tidpunkt dgde Omnicom och TBWA Worldwide strategiska
51 procent av byran i Stockholm. De fyra svenska delagarna, som sjalva var
aktiva pa Stockholmskontoret, dgde till lika delar resterande 49 procent.

Under det aktuella aret arbetade ett trettiotal personer pa kontoret. Pro-
duktionen involverade en rad anpassningsuppdrag (adaptioner) till svenska
(sprakliga, kulturella, politiska, etc.) forhallanden for kunder och varumér-
ken i TBWA Worldwides portfolj verksamma pa den sa kallade globala
marknaden. Utdver Absolut Vodka arbetade Stockholmskontoret med globa-
la kunder som (elektronikforetaget) Apple, (sportmarket) Adidas, (biltillver-
karen) Nissan, (kosmetikproducenten) Beiersdorf (Nivea), (dackfirman)
Michelin och (speltillverkaren) Sony Playstation.

Bland de svenska kunderna fanns som namnt kladforetaget Filippa K och
det pa amerikansk popkonst specialiserade Wetterling Gallery.

Darutover ocksa en pafallande lang rad uppdragsgivare med den svenska
staten som gemensam &gare. Aterigen, utdver Vin & Sprit AB och Absolut
Vodka: Apoteket, Skatteverket, SJ, Naturvardsverket, SBAB, AP Fastigheter
och Regeringskansliet/Socialdepartementet. Dessutom det delstatliga sokfo-
retaget 118 118, en relativt farsk bolagisering av tidigare "Nummerupplys-
ningen” inom statliga Televerket/Telia.

Raden av stora »lokala« uppdragsgivare hade dock inte alltid funnits pa
kundlistan. TBWA i Stockholm startade 1997, och flera ganger fick jag be-
rattad for mig historien om den uppforsbacke som byran hade haft de forsta
aren nar det gallde att attrahera svenska kunder. | borjan var dessa atergiv-
ningar riktade till mig, men senare kunde jag observera hur de ocksa delgavs
andra nykomlingar pa byran, och ju oftare beréattelsen berattades desto tydli-
gare blev den évergripande formen (narrativet) for beréttelsen. Dar tycktes
sarskilt nagra faktorer vara oumbarliga for att historiens poang skulle bli
gjord, a&ven om beréattelsen atergavs av olika personer, med olika ord, osv.
Dessa bestandsdelar var: Hur (1) starten gick till genom att nagra utvalda
individer fick en smickrande forfragan fran jatten pa Madison Avenue (och
har noterade bade jag och nagra informanter att de radde vissa sma menings-
skiljaktigheter mellan hur exempelvis deldgarna Jennifer och Stefan mindes
vem eller vilka individer som TBWA Worldwide och deras svenska mellan-
hander egentligen hade valt ut och tillfragat forst, dvs. vem av de utvalda
som var mest utvald); att (2) begynnelsen var full av umbaranden i sma loka-
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ler och fataliga chanser att visa vad man gick for; djarvheten (3) man visade
i sattet att uppvakta presumtiva kunder; hur (4) s& smaningom uppdragen
borjade trilla in, produktionerna blev uppméarksammade och byran vann tav-
lingar och erkénnande i vidare kretsar; samt (5) hur nya (mer angenama)
problem uppstod i samband med firmans starka tillvaxt.

Sedermera kunde jag sjalv lagga till nagra bitar: Hur avhopp, utbrytningar
eller avknoppningar slutligen gjorde att den framgangsrika byran sprack och
sakta omvandlades till en helt annan reklamfirma.**!

Som sagt bekostade de internationella adaptionsuppdragen TBWA i Stock-
holms forsta tre-fyra ars jakt pa egna, »lokala«, kunder och den svenska re-
klammarknadens intresse. Som ekonomisk garant hade de internationella
uppdragen foljaktligen fungerat som »rena Robin Hood-verksamheten« nér
Stockholmsbyran gjorde grundlaggande initiala »kreativa investeringar« i
form av ofakturerade produktioner for ideella organisationer som Bris. Nar
sadana »gratisjobb« eller »pro bono-uppdrag« sades utféras for den “goda
sakens skull” skulle det forstas i dubbel mening: for organisationen Bris
t.ex., men icke desto mindre for reklamfirman TBWA.

Att produktionen var ”gratis” betydde att den var det for uppdragsgivaren.
For reklambyran betydde samarbetet daremot ofta en betydande finansiell
och tidsmassig investering. Det vill sdga, snarare an att enbart vara en
”gava” fanns ett ytterligare intresse i denna typ av uppdrag utdver den goda
saken eller det behjértansvarda syftet.

Ett exempel pa att en sadan forstaelse av pro bono-jobbens funktion heller
inte var nagon hemlighet (eller att den i sa fall snarare var en branschens
”offentliga hemlighet™) fann jag i en enkét som tidningen Resumé lét cirku-
lera bland sina lasare i september 2008. Bakgrunden var tva ledare som chef-
redaktdren nyligen hade skrivit dar han bland annat talade om det existeran-
de “reklamhatet” (Cavling 2008a) och om reklamens forhéllande till moral
(Cavling 2008b). Néar jag en dag loggade in pa Resumés hemsida kom en
forfragan upp pa skarmen om jag ville delta i en enkat. Inledningen 16d:
“Resumés chefredaktor Viggo Cavling riktar i sin senaste ledare rubricerad
’Moral och reklam gar inte ihop” en skrevspark mot Sveriges reklamare och
hidvdar att de saknar moral.”**? Chefredaktorens asikter om att reklam och
moral inte gick ihop, och heller inte borde gora det, hade véckt reaktioner
vilka nu I3g till grund for Resumés beslut att genomfora en enkat bland sina
lasare. Grundfragan formulerades: »Har du nagonsin sagt nej till en kund
vars produkter du inte velat marknadsféra av moraliska skal?« Och om sva-
ret var jakande: »Vilken typ av produkter handlade det om? Tobak, Vapen,

111 5fr Alvesson och Képings (1993) kapitel ”En reklambyrs, dess uppgéng och fortlevnad”,
som i flera stycken beskriver en liknande empiri.
12 chttp:/fwww.resume.se/>, tillganglig 2008-09-05.
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Alkohol, Pdls/skinn, Medicin, Snabbmat, Leksaker, Bantningsmedel och
liknande.« Man riktade har helt in sig pa uppdragsgivarens produkt. Att det
”omoraliska” ocksd kunde finnas i reklamproducenternas utformning av
vilken produkt eller uppdragsgivare som helst och att det ocksa kunde adra
sig kritik och misstro (inklusive moraliska fordémanden), verkade enkatens
avsandare inte se eller vilja diskutera. | anslutning till samma observation
noterade jag ocksad det markliga forhallandet att inte en enda av fragorna
berorde den kanske framsta etiska diskussion som hade forts angaende re-
klamen de senaste aren, namligen den om reklamens bidrag till “’sexualise-
ringen av det offentliga rummet”. Den frigan hade t.0.m. fatt statsrad att
hota med lagstiftning och lett till att en offentlig utredning tillsatts (Jansson
2004; Eriksson 2004; SOU 2008:5).

Bortom dessa markligheter var det foljande fraga som fangade mitt intres-
se, bade genom sin sprakliga formulering och de forkonstruktioner och anta-
ganden som den och de tre svarsalternativen bade indikerade och implicera-
de. Man skrev:

Ar pro bono ett bra sétt att kompensera for mindre etiska uppdrag?

Ja
Nej, det handlar bara om kreativ frihet
Nej

| frdgan fanns pa en niva inbakad hela enkatens och den citerade fragans
omedelbara moraliska dimension, att det férekommer etiskt tvivelaktiga
uppdrag och att gratisarbete for behjartansvarda syften skulle kunna fungera
som en sorts gottgdrelseavgift for dessa uppdrags genomférande, eller inte,
och saledes rendera svar: Ja eller Nej. Samtidigt tydde svarsalternativ num-
mer tva — »Nej, det handlar bara om kreativ frihet« — pa en helt annan mojlig
uppfattning och forklaring till forekomsten i faltet av sa kallade pro bono-
uppdrag. Den att pro bono-uppdrag for ideella organisationer och behjartan-
svarda syften enbart (»bara«) handlade om att inom faltet ha en parallell
arena till den mer ”strikt ekonomiska”, for tillfallen att demonstrera och
konkurrera med sin »kreativa« formaga att producera reklam.***

Pro bono-uppdragen upptog under det tidiga 00-talet relativt stor plats pa
Stockholms offentliga annonstavlor. De kunde vara for ideella organisationer
som Bris, Radda barnen, Rdda korset, Stadsmissionen, Lutherhjélpen, Frals-
ningsarmén, Friends, och Situation Stockholm. For en byra som TBWA
kunde »gratisjobben« ocksa handla om samarbete med agenter fran konst-
vérlden, som konsthandlaren Wetterling Gallery. Det pekade i riktning mot

113 En liknande anordning med dubbla arenor (eller marknader) beskrivs i de svenska modefo-
tografernas varld (Aspers 2001).
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att det kanske var den kreativa mgjligheten mer &n det behjartansvéarda syftet
som lockade i sddana allianser.

Jag fragade den informant och deléagare pa TBWA i Stockholm som satt i
Reklamforbundets styrelse och ddarmed ocksa var involverad i forbundets
reklamtavling Guldaggets regelramverk, huruvida det var en nagorlunda
korrekt observation av mig att de ideella organisationerna och deras reklam-
byraer var de som mest vagade ga utanfér konventionsramarna i den samtida
reklamen.

Jo, det ligger nagot i det. Om man ska anvanda det har med reklampriser som
mattstock pa kreativ reklam, vilket kan ifrdgasattas men det ar ju en av fa till-
gangliga matmetoder, sd kan man se att de har [ideella] organisationerna [och
deras reklambyraer] “roffar” at sig alla kreativa priser i de hdr sammanhang-
en. Till den grad att Reklamforbundet till nésta ar bestamt att de ska ha en
egen kategori [i Guldagget] for de ska liksom inte forstéra mojligheterna for
de kommersiella foretagen att synas.

Hér fanns kopplingen mellan kreativitet, priser och mdjligheten att vinna
publicitet och erkannande. Samtidigt papekade delagaren att de ideella orga-
nisationernas reklam ocksa blivit konventionell genom att standigt spela pa
samma kanslostrédngar, och att de kommersiella kunderna i sin tur var éver-
drivet angsliga att stota sig med nagon enda presumtiv konsument — vilket
sammantaget gjorde att diskussionen om tavlingspriser och -kategorier fick
fel fokus, nar den »borde handla om nya satt éverhuvudtaget att gora reklam
pa«. Det senare var ocksa TBWA i Stockholms &vergripande budskap till
omvarlden: att man behdvde tanka nytt.

Det senare dr ocksa en valkand strategi for nykomlingar i olika produk-
tionsfalt, att antingen papeka att nagot helt nytt maste handa eller, tvartom,
att man bor ga tillbaka till nagot slags genuint ursprung — vilket de nuvaran-
de dominanterna, ”gamlingarna”, forlorat ur sikte.

Nykomlingars strategi gar nastan alltid ut pa att bryta mot vissa av de konven-
tioner som réder [...], men inom konvenansens ramar och utan att ifragasatta
sjalva spelet och dess regler.***

Vad som hégrade for reklamproducenterna genom dessa pro bono-uppdrag
var symboliska vinster, vilka senare, genom vinster i reklamtavlingar, upp-
marksamhet, goodwill och i slutdndan renommé och erkdnnande — kunde
vaxlas in till reguljara (kommersiella och politiska) kunduppdrag med eko-
nomiskt kapital som huvudsaklig bytesvaluta.

»Gratisarbeten« gjorda fér 6mmande samhallsfragor fungerade saledes
som ett slags konverteringsmekanism. Som ett sétt, och kanske det framsta,

114 Bourdieu och Delsaut 19944, s. 95-96.
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att infor presumtiva kunder och via reklamtévlingar gora reklam for reklam-
producenten sjalv. For de byraer som verkligen tavlade om erkannande in-
gick pro bono-uppdragen i en kompletterande ekonomisk logik.

Denna ekonomiska logik var inte ar lika omvénd eller eufemiserad som
den i konstens mer ekonomiskt “rena” véirld (Bourdieu 2000a, s. 137, et
passim; Galli 2010; Borjesson et al. [kommande]), dar den som sa att saga
séljer minst kan bli den som symboliskt tjanar mest. Reklamvérldens kom-
pletterande ekonomiska logik skapade dock anda i vasentliga delar en sym-
bolisk ekonomi av erkdnnanden mellan konkurrerande reklamproducenter
som tidsmassigt kunde skjuta upp bade deras symboliska och ekonomiska
vinster — och pa det sattet géra reklamproduktionen, i detta stycke, likartad
den mer legitima kulturproduktionen i sin egenskap av mer langsiktigt fore-
tag, dar vinsten &r resultat av inte minst en djup tidsméassig investering; en
tid som samtidigt kostar pengar.* | konstens produktionsvarld &r denna typ
av tidsmassig investering ofta ett sa ”langsiktigt foretag att det inte framstér
som ett foretag” (Palme 2008, s. 55) och erkannande nagot som mycket val
kan droja till 1angt efter en producents déd. Ars longa, vita brevis.

Med sadana konkurrensforutsattningar var det inte svart att forsta att
TBWA i Stockholm hade stor hjalp av sina utlandska stordgare och ekono-
miska beskyddare — TBWA Worldwide och Omnicom Group.

Annonsorforeningen tilldelade 2003 byran Forsman & Bodenfors special-
priset »Langsiktig varumarkesvard« for samarbetet med Fréalsningsarmén.
TBWASs pro bono-samarbete med Bris gjorde mycket (kanske for mycket)
for barnréttsorganisationens varumérke — och for TBWAs:

De kreativa framgangarna har varit manga for samarbetet mellan Bris och
TBWA. Man har vunnit bade gulddgg och diamantnyckel. Och varumarket
Bris har aldrig varit starkare. [...] Detta har emellertid inte resulterat i storre
medlemsantal eller fler givare. Tvartom, pa ett par ar har medlemsantalet
sjunkit fran 20000 till 7000. ”Det kan bero pa att varumirket blivit for starkt”,
sdger generalsekreteraren Goran Harnesk. ”Omvirlden tror att vi dr stora och
har gott om pengar. Vi brukar jamféras med Rdda korset och Radda barnen,
som &r tio ganger sa stora som oss. Det ar smickrande men samtidigt frustre-
rande.”6

115 Om detta kunde sagas vara ett arrangemang dar reklamproducenter fick lov att visa sin mer
konstnarliga sida och genom det s6ka na bade symboliskt erkannande och valbetalda uppdrag,
var en omvand situation den da konstnarligt erkanda filmare kom till reklamvarlden for att
tjdna de pengar som de inte kunde uppbringa pa annat hall. Nar dessa filmare dessutom inte
kunde “lata bli” att vara konstnérliga dven i sin reklamfilmproduktion, blev de samtidigt
belénade for detta i reklamtévlingar. Roy Andersson &r kanske det tydligaste svenska exemp-
let, uthildad vid Dramatiska institutet i Stockholm, vinnare av flera Guldlejon vid filmens
Cannes-festival och invald i den svenska reklamvérldens »Platinaakademien« (se Kap. ).
Roy Andersson har ocksa fatt ge namn at den svenska reklamfilmstavlingen Roygalan.

116 Jansson 2003.
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TBWA déremot gick stérkta ur samarbetet:

Nar samarbetet mellan Bris och TBWA inleddes for drygt fem ar sedan, var
TBWA en liten byrd med gott om tid, som kunde laggas pa engagemanget i
Bris. Med uppdraget kom ocksa byrans stora kreativa genombrott. ”Det har
varit en av nycklarna till var framgéng” [...].*"’

Att TBWA var en “en liten byra med gott om tid” var en sanning med modi-
fikation. Man var ett "litet” Stockholmskontor och man hade tid, men det var
ingen hemlighet att TBWA Worldwides och Omnicoms kapital méjliggjorde
engagemanget i t.ex. Bris. Redan i mars 2001 syntes ocksd hur TBWA
Worldwide pa fler satt stéttade Stockholmskontoret. Genom Resumé rappor-
terades da om ett stort erkdnnande for Stockholmskontoret inom konkurren-
sen for TBWA Worldwides transnationella natverk av byraer:

Nu har Stockholmskontoret utsetts till TBWA-natverkets mest innovativa
byra i Europa. [...] ”De ér forebilder for alla vara kontor i vérlden. Vi vill fa
folk att utveckla och vidga synen pa marknadskommunikation - det ar precis
vad de gor uppe i Stockholm”, sdger Rod Wright, TBWA:s Europachef med
stationering i London. Han har sjalv varit i Stockholm vid flera tillfallen och
spanat in svenskarnas jobb - och har uppmuntrat samtliga 186 byréer i natver-
ket att granska nagra av stockholmarnas kampanjer. I nétverket har vi flera
byréer som kommer upp med jobb som ar mer an en traditionell idé, som Chi-
at Day i LA och i New York, och Londonkontoret som bland annat vunnit
manga priser for Sony Playstation. Men i Stockholm gor de det har systema-
tiskt. Det &r en byrd av sin tid - och detta pa en marknad, den skandinaviska,
som har manga bra traditionella byrier”, siger Rod Wright.''®

Efter byrans ofta omvittnade harda start hade sa smaningom alltsa de »loka-
la« svenska kunderna tillkommit, de som man pa mer reguljar basis kunde
gora mer kreativa jobb for och bade vinna faltets erkannande och na ekono-
miskt overskott genom.

Ar 2003 skrev Resumé att reklamarbeten for tvé svenska statliga kunder
forarats plats i det varldsomspannande TBWA Worldwides panteon:

TBWA har borjat belona de kampanjer i natverket som arligen lyckats uppna
hogst kvalitet vad galler kreativitet, banbrytande strategi och bred integration.
TBWA Disruption Award har blivit populdr och de 221 byréerna i natverket
har skickat in hundratals bidrag. 23 kampanjer blev nominerade och slutligen
delade man ut 10 stycken guld och ett Grand Prix. [...] Samtidigt har man in-
rattat en TBWA Hall of Fame dar man beldnat nétverkets fem bésta kampan-
jer genom tiderna med titeln Classic Disruption. Dessa delades upp mellan

117 Jansson 2003; min kursivering.
118 Dalin 2001; min kursivering.
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USA (Apple och Absolut Vodka), England (FCUK och Sony Playstation) -

och Sverige, med TBWA Stockholm och SBAB.**®

Under det nya millenniets forsta ar bérjade TBWA-kontoret i Stockholm
ocksa na starka ekonomiska resultat och vann via bland annat tavlingar som
den ovan fortsatta erkannanden inom saval det svenska som den internatio-
nella reklamvarlden. Sveriges Reklamforbunds arsbok 2005 visar Stock-
holmsbyrans TBWA i Stockholms nationella fjardeplacering 2004, matt efter
byraintakt och omsattning (tabell 3).

Tabell 3. De 20 forsta av ”Sveriges 375 storsta byrder efter byrdintakt och omsétt-
ning 2004”. TBWA, samt nagra systerbyraer inom Omnicom-koncernen.

Byra

©ooNGRWDNER

10.

Forsman & Bodenfors
King
SCP
TBWA
MindShare
Stendahls
Valentin Byhr Partners
Appelberg
Grow
Intellecta Communica-

tion

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

Ehrenstrahle & Co

Go Garbergs

Citigate Gramma

ANR BBDO

Grey Sthim

Leo Burnett

Akestam Holst

DDB Stockholm
Brindfors Enterprise I1G
Faltman & Malmén

Oms. SEK

224 892 000
106 500 000
107 118 000
102 653 000
93 000 000
86 867 000
61 600 000
65 000 000
40 000 000
37 036 000

36 500 000
36 479 000
36 200 000
35433 000
34 000 000
32 811 000
32 798 000
31 860 000
28 338 000
28 700 000

Anstallda

65
24
46
32
56
39
42
42
30
35

22
24
31
32
23
40
28
30
19
22

Agarkoncern

F&B-Gruppen
WPP Group
Omnicom Group
WPP
Stendahlskoncernen

Intellecta Int.

Omnicom Group
Go Group
Incepta
Omnicom Group
WPP

Publicis Groupe
Omnicom Group

Kélla: Sveriges Reklamforbunds (2005) arsskrift Byraboken 2005/06, s. 81-90.

1% Grahn Brikell 2003b; mina kursiveringar.
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I november 2005 verkade TBWA i Stockholm ha natt en bra bit mot det mal
man hade satt upp nagra ar tidigare: Att »inom 3 ar vara det erkant mest
innovativa foretaget inom reklam & kommunikation i Sverige.« | Resumé
beskrevs TBWAs framgangar i en artikel rubricerad Nu vinner TBWA allt:

TBWA Stockholm vann 100-wattarens tyngsta pris i veckan, nar de fick ut-
markelsen Bast langsiktig varumarkesvard for sitt samarbete med SBAB de
senaste fem aren. Byradn var ocksd den mest nominerade i tavlingen och fick
flest utmarkelser sammanlagt. | farska Gunn report, baserat pa alla stora inter-
nationella och nationella reklamtavlingar i hela varlden 2005, hamnar TBWA
Worldwide pa forstaplatsen 6ver Most awarded networks. TBWA Paris med
Erik Vervroegen i spetsen & som bekant utsett till varldens mest prisade byra
de senaste tre aren i Cannes Lions. | Gunn report hamnar de pa en andraplats
med 33 vinster efter Marcello Serpas Almap BBDO S&o Paulo som har fatt 34
vinster. Ocksa 180 Amsterdam (180/TBWA) ar med pd plats nio och TBWA
Chiat Day finns pé plats tio 6ver mest belonade byréder [...] Nu aterstér att se
om TBWA Stockholm &r byran som i framtiden kommer att ge Sveriges re-
klamtavlingskungar F&B [Forsman & Bodenfors] en riktig match.**

Som ovan namnda dramatiska narrativ om reklambyraers sociala liv antyd-
de, kan det dock ga fort bade uppfor och utfor i reklamvarlden. Redan i bor-
jan av 2006, efter en intern konflikt pa TBWA i Stockholm som fatt visst
utrymme ocksa i branschpressen och som rorde relationer pa alla plan, mest
intimt relationen mellan kreat6rer och strateger pa Stockholmskontoret och
ytterst relationen mellan TBWA-kontoret i Stockholm och det i London som
koordinerade verksamheten i Europa, samt dessa tva enheters forhallande till
det globalt koordinerande huvudkontoret i New York — stod det Klart att
succébyran i Stockholms saga var all. Rubriken pa artikeln som nu istéllet
spikade fast detta faktum 16d: TBWA krackelerar (de Faire 2006¢). Nyckel-
personer pa Stockholmskontoret hade da en efter en lamnat firman och fort-
satt sina karriarer pa annat hall.'??

120 Internt dokument; min kursivering.

121 Lindholm 2005.

122 Minst en av studiens informanter kom da att arbeta med ompositioneringen av Moderater-
na till Nya Moderaterna, pa transnationella byran Storakers McCanns Stockholmskontor.
Andra gick till byréer i huvudstaden som Akestam Holst, ANR BBDO, DDB, Forsman &
Bodenfors samt den av ndgra TBWA-avhoppare nystartade byrdn Le Bureau.
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Disruption som global reklamfilosofi

Backar man forloppet nagra ar syns det att det inte gick sarskilt lang tid mel-
lan moderkoncernen Omnicom Groups uppkdp av moderbolaget TBWA
Worldwide 1993 (eller 1994, uppgifterna varierar*?) och grundandet av dot-
terbolaget i Stockholm, 1997. Dessutom foregicks “mitt” TBWA i Stock-
holm av ett annat tidigare forsok att starta ett Stockholmskontor direkt efter
Omnicoms koép av TBWA Worldwide (Pagot 1995; Melesko 1997a; 1997b).
Detta tidigare byraprojekt hade emellertid en helt annan agarkonstruktion
(eller snarare option pa sadan, fran det internationella kapitalets hall) och
fullféljdes inte som TBWA Worldwide hade ténkt sig, nér den svenska par-
ten valde att fortsitta utan TBWA och istallet bytte namn till King. Oster-
malmsbyran King var en nara och pa kontoret ofta omtalad konkurrent till
TBWA vid tiden for féaltarbetet (se tabell 3).

Sverige var med andra ord en het och eftertraktad marknad for Omnicom
Group. Genom TBWA Worldwides langvariga samarbete och succé med
Absolut Vodka &r det inte svart att forsta intresset. Stockholm var i mitten av
1990-talet ocksa pa vag mot det internationella erkannande som efterhand
kom till uttryck i reportage i magasin som Wallpaper och Newsweek, som
med sitt Stockholmsnummer vintern 2000 slog fast:

The Swedish economy, a wreck less than 10 years ago, has bounced back.
Prosperity and creativity have turned Stockholm into a Scandinavian Seattle —
a place where a new mood and new money have energized everything from
design to music. The new economy has also jolted the famous Swedish wel-
fare state, fueling a national debate over whether the economic reforms intro-
duced over the past decade went too far or not far enough. And it will cause
the rest of the world to pause and take positive notice of Sweden once
again.*

Betydelsen av TBWAs representation i den svenska huvudstaden syntes
ocksa vid TBWA Stockholms “krackelering” 2006, da moderbolagets Euro-
pachef snabbt kom till Stockholm for att dvervaka bolagets intressen. Inte
minst for att soka behalla kunderna och styra upp situationen generellt (Wil-
lebrand 2006).

Vad kannetecknade da den transnationella reklambyrajatten TBWA? Inter-
netsajten Adbrands.net specialiserade sig pa foretagsprofiler och varderingar,
dar beskrevs TBWAs framgangar, profil och position bland Omnicoms
storsta reklamfirmor med ord som samtidigt stdrkte TBWAs sjalvbild genom

128 Se t.ex. McDonough och Egolf 2003, s. 1176; Campaign (osignerad) 2002; Marshall 2000;
Pagot 1995.
124 McGuire 2000.
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anvandningen av den term som gav namn at deras rattighetsskyddade arbets-
filosofi — Disruption:

TBWA is positioned as the “alternative” network within the Omnicom group,
with a reputation for quirky or “disruptive” work. The youngest of the group’s
three global networks, TBWA expanded rapidly in the final years of the 1990s
to become a worthy partner to BBDO and DDB. The two key developments in
the growth of TBWA were its merger in the US with Chiat Day and in Europe
with Anglo-French network GGT BDDP. Advertising Age estimated revenues
of $1.1bn in 2006, making TBWA the 6th agency network worldwide.'®

Kopet av den i citatet namnda Los Angeles-baserade byran Chiat Day, gav
TBWA prestigekunden Apple som Chiat Day hade arbetat med l&ange. Bland
annat hade Chiat Day producerat en i efterhand hévdad reklamhistorisk mil-
stolpe for Apple: den Orwell-inspirerade filmen 1984, regisserad av Rid-
ley Scott och premiarvisad under just 1984 ars amerikanska Super Bowl*®,

Tillsammans med tidigare kunder som Absolut VVodka, Adidas, Nissan,
Sony Playstation och Michelin, hade TBWA Worldwide med Apple i port-
foljen en &n mer idgonfallande stark uppséttning varldsomspénnande upp-
drag. Det var nagot som Stockholmskontoret ocksa lyfte fram pa sin hemsi-
da. Att kunna visa presumtiva kunder ekonomiska muskler var en fordel, inte
minst i en bransch dar konkurser (kundavhopp, medarbetares “utbrytningar”,
m.m.) annars bade var vanliga och kunde komma snabbt. Denna typ av in-
trycksstyrning genom hanvisning till finansiellt starka &gare, fick jag tillfalle
att sjélv iscensatta ndr jag hade i uppdrag att skriva TBWA i Stockholms
ansOkan till svenska Riksbankens offentliga upphandling av kommunika-
tionsuppdrag (se Kap. V).

Med ett sjalvfortroende och idiom karaktaristiskt for reklamvarlden och
avpassat for befintliga och presumtiva kunder inom olika néaringar och sam-
hallssektorer, beskriver TBWA Worldwide fran huvudkontoret pa Manhat-
tan sin verksamhet:

TBWA creates and manages brand behavior in the modern world through Dis-
ruptive ldeas brought to life across the Media Arts landscape. Our focus is not
only to be the best advertising agency network but to be one of the most crea-
tive companies in the world. This 21st century goal is ambitious and it has
proven to be a catalyst in uniting over 11,000 people, operating in 274 agen-
cies, in 100 different countries and across 22 specialty disciplines including
Design, Digital, Retail Activation and Theatre, Sports Sponsorship, CRM,

125 <http://www.mind-advertising.com/us/towa_us.htm>, tillgénglig 2007-08-09.

126 super Bowl 4r den amerikanska fotbollsligans finalmatch, da den samlade nationella tv-
publiken i landet sannolikt &r som storst — och reklamannonspriserna som dyrast. Temat 1984,
med referens till George Orwells roman med samma namn, anvands i filmen for att peka pa
Apples utmaning av “storebror” bland datortillverkare, IBM.
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CSR and Cause Related Marketing, Custom Publishing, Mobile Utility, Event
Marketing and Brand Amplification to name just a few.'?’

TBWA sager ocksa i denna deskriptiva egenreklam att fokus inte enbart ar
att vara det basta reklambyranatverket, utan ocksa ett av de mest kreativa
foretagen i varlden.

Kreativitetsbegreppet dok upp redan under mina sonderingsmdéten med
svenska deldgarna vid TBWA i Stockholm; och parallellt med kreativitets-
begreppet ocksa effektivitetshegreppet — att »tjana pengar ocksa«. Jennifer
beskrev bade sin ursprungliga installning till »multinationella koncerner,
vilken hon sade sig ha fatt fran tidigare arbetsplatser i Stockholms reklam-
varld, och sin aktuella syn pa upplagget mellan & ena sidan Omnicom och
TBWA Worldwide, och & andra sidan TBWA-kontoret i Stockholm:

Man skulle akta sig for dem, for de dodar kreativitet och vill bara tjana peng-
ar. Det var den uppfattningen som jag var skolad i. Och det finns vél en san-
ning i det. Det hdr &r ju stora multinationella koncerner som i slutdndan natur-
ligtvis stravar efter I6nsamhet och tillvaxt — det &ar klart. Fast det ar 4ndé en
viss skillnad i hur de &r uppbyggda. Och TBWA-natverket &r ett ndtverk som
visserligen har ett antal globala kunder, men dar var uttalade uppgift inte ar att
jobba med dem utan att skapa en stark enhet har, pa nordisk basis. For det ar
en intressant marknad for natverket dnda. Jag menar, det finns mycket fore-
tagsamhet i Norden och den &r i princip koncentrerad till Stockholm. Darfor ar
det viktigt att man [TBWA och Omnicom] &r representerad har. Och man vill
vara en Kreativt stark byra, sa att saga. Det dr darfor de har valt att satta upp
det sa har. Sedan ar det sjalvklart att vi maste tjana pengar ocksa, annars sa
har vi inget beréttigande.

En komplementdr men ocksa spand relation mellan innovativ kreativitet och
ekonomisk effektivitet gjorde sig saledes tidigt kand. Pa ett nastan ordagrant
atergivet satt lat Jennifers utsaga dessutom som en genom egna erfarenheter
forkroppsligad (habitus) och aterformulerad tillagnelse av reklammannen
David Ogilvys'? lika kdnda som lakoniskt formulerade kompromisshallning
karaktaristisk for reklamproduktionens grundbetingelser: »l det moderna
affarslivet ar det meningslost att vara en kreativ nyskapare om man inte ock-
sa kan salja vad man skapar« (2004, s. 26-27).

Med andra ord foljer viktningen och vérderingen av form respektive funk-
tion en annan logik inom produktionen av reklam och kommunikation, an
den inom t.ex. konstens falt; nagot som &r av grundlaggande betydelse for
forstéelsen av striderna inom varumérkenas falt, om bland annat faststéllan-

127 <http://open.mytbwa.com/tbwadotcom/TBWA_Facts_Sheet_2010.pdf>, tillganglig 2011-
01-18.

128 Ett valkant (och erkant) namn i internationell reklamhistoria och tidigare anstalld vid
BBDO,; startade 1948 den egna reklambyran Ogilvy & Mather.

88



det av det kommunikativa kapitalets innehall och tyngdpunkt: mer kreativitet
eller mer effektivitet. Begreppsparet kreativ-effektiv kunde jag efterhand se
aterkomma pa omrade efter omrade: i reklamtavlingars bedomningskriterier,
i skolornas kursbeskrivningar, i branschpressens debatter. Det framstod som
en generisk polaritet (och komplementaritet) som det var nddvandigt att till-
agna sig och finna ett sétt att orientera sig inom for den som ville verka
framgangsrikt i denna varld. Orden kunde ibland uttalas i varandras narhet
och genom en flatning som for mig fick dem att framsta som ett slags be-
svarjande formler.

TBWASs arbetsfilosofi och reklam- och varumarkesstrategi kallades som sagt
Disruption. N&r den beskrevs for mig av Jennifer talade hon om en metod
for att »soka upp och bryta med konventioner«. | en av de minienk&ter som
jag genomforde via den interna mejllistan pa kontoret, fragade jag hur med-
arbetarna ville forklara begreppet Disruption, sisom TBWA anvénde det och
eftersom det sadllan dversattes till svenska'®. De inkomna svaren gav en bild
av hur det uppfattades:

— Disruption betyder stéra/avbryta. Pa TBWA betyder Disruption att
man genom olika innovationer som gar olika djupt in i foretaget bry-
ter konventioner och darigenom utvecklar marknaden, goér nagot
ovantat och darigenom stor eller avbryter konkurrenterna. Allt med
malet att na en storre del av marknaden.

— Splittring/sondring av konventionella metoder av anvandandet av
media och dess syfte...?

— Disruption/TBWA betyder nytankande i syfte att géra uppdragsgi-
varen mer framgangsrik.

— Avbrott av gangse regler for att nd mottagaren.

— Att forstd samhallets tankesatt, sla sonder sattet att tanka, forandra
sattet att se pa reklam (tror jag i alla fall).

For det forsta pekade de verb som anvandes i svaren for att forklara metoden
i ratt liten utstrdckning mot att den skulle syfta till att spegla samhéllet (eller

122 | likhet med andra fackbegrepp fran engelskan: »pitch, brief, copywriter, art directorc,
m.fl. De copywriters jag tillfrigade kunde med olika svenska ord forklara vad den engelska
termen »copywriter«, denoterade och associerade till »reklamskribent; reklamforfattare;
reklamtextproducent; spdkskrivare«. Men ingen lyckades forklara den engelska termens
etymologi. Samma sak géllde nar jag frgade strategerna om ordet »pitch« (se not 157).
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ens en del av det); for det andra pekade anvéndningen av verb som »stora;
avbryta; splittra; sondra«, pa en forstaelse av Disruption-metoden som ett
medel for aktiv paverkan och férandring av radande forhallanden (i olika
delar av samhallet).

Men det sakférhallandet att man inte formellt hade Gversatt termen till
svenska hade ocksa sin forklaring i TBWA i Stockholms samtidiga mycket
pragmatiska forhallande till Disruption-metoden. Hela metodens arsenal av
teoretiska och praktiska verktyg, fallbeskrivningar m.m., fanns samlade i tva
publikt tillgangliga bocker (Dru 1997; Dru 2002'%), samt pa det intranat som
»tebeveare«® runt om i vérlden kom at via personliga I6senord. Framst var
det de vid universitet och handelshogskolor utbildade ekonomerna (sarskilt
projektledare och planners) pa Odengatan, som anvande sig av Disruption
Central. Det var namnet pd TBWA-»natverkets virtuella hubb«, som fanns
pa intranatet och som fungerade som en sorts central underrattelsetjanst
(»TBWAl\Intelligence«) for reklamproducenter vérlden runt knutna till
TBWA Worldwide. Vid en forsta anblick av arsenalen marknadsforingstek-
niker i Disruption Central slogs jag av méngden grafiska forfaringssétt som
tillampades for att pedagogiskt tydliggora idéinnehall av en mangd olika
slag. Dér fanns olika typer av illustrativa hjul, stegar, klockor, trattar, fyr-
torn, gitter, termometrar och Mandala-liknande diagram, mangfargade solar
(bild 3) genom vilka metodens olika steg lardes ut. De olika stegen var inde-
lade i »zoner« kallade »Convention; Disruption; Vision; Connection, vilka
forklarades och exemplifierades. Har, tankte jag, kan en akademiker latt
sjunka ned i langvarig och djup begrundan. Vilket fantastiskt, pa en gang
hypermodernt och till synes nastan arkaiskt (tanke)system utformat enkom
for att underlatta (och helst maximera) utbyten mellan ménskliga varelser av
materiella och symboliska ting.

130 Metoden och bickerna har ocksa en publik annonssida pa
<http://www.disruption.com/index-flash.php>, tillganglig 2008-11-25.

131 sporadiskt forekommande term pé Stockholmskontoret for det globala TBWAs invénare
runt om i vérlden.
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Bild 3. Pedagogiska och estetiska arbetsverktyg fran det transnationella »nétverkets
virtuella hub« Disruption Central.

Trots de bagge metodbdckernas idgonfallande och oférsagda titlar: Disrup-
tion: Overturning Conventions and Shaking up the Marketplace, och Beyond
Disruption: Changing the Rules in the Marketplace®?, hade Jennifer dnda
inte lockats till djupare studium av Disruption-metoden. Jag fick tidigt denna
bild av Stockholmskontorets hallning visavi natverkets arbetsmodell:

Vi [pa Stockholmskontoret] har ju pa olika sétt utbyte med vart natverk, som
har varit valdigt kul for oss. Fast vi har vérjt oss lite for en massa pampiga ar-
betsmodeller och Overdrivet teoretiserande. Vi har en egen arbetsmodell som
vi har konstruerat. Men vartenda natverk har en tjusig modell med ett namn
och ett © efter, som 4r deras och som &r “den basta”, och si vidare. Det far
man ta med en nypa salt, tror jag. | TBWA-natverket finns det en som heter
Disruption. Och ett par av oss hér har &kt pa Disruption-utbildning. Det kom
en bok for nagra ar sedan och jag ska villigt erkdanna att jag inte ens har last
den. Daremot har jag blivit lite insatt i vad modellen innebér och det &r inte sa
himla dumt. Darfor att det ar en metod for att soka konventioner, for ndgon
maste man bryta mot, och Disruption letar efter de konventionerna. Det som
&r intressant med det ar att man gor det inte bara i sjalva reklamen. Reklamen

132 5om marknadsforingsgenre i egen ratt, utgor boktitlar ett intressant forskningsfalt med
intressevickande namn formulerade av allt frdn hardfora séljagenter till "ointresserade” skon-
andar och akademiker. Bjorklund (1967, s. 2) menar i anslutning till en diskussion om en
historisk distinktion mellan ”symbolreklam” (t.ex. hantverks- eller krogskyltar) och lasre-
klam” (t.ex. pressannonser) att just boktitlar i Sverige utgér en av de dldsta formerna for vad
vi numera kallar varunamn, och att den férsta annonsen i lasreklamgenren just var for en
sdrskild psalmboksupplaga av argang 1645: ”En boktitel ar att jimstélla med ett varunamn,
det &r den som sarpraglar en viss bok fran alla andra, det &r den som &r identifieringsmarket
infor den stora allménheten. Boktiteln bor dirmed ocksa ha varit det forsta *varumérke’ som
annonserats i vart land. Och boken var den forsta mérkesvaran som blev foremal for reklam”

(ibid.).
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&r en del. Att [exempelvis] alla andra bilféretag anvénder silverfargade bilar
pa snirkliga vagar, kan vara en konvention. [Men] en annan konvention kan
vara att alla dataforetag gor sina datorer i gratt. Vi kanske gor vara i lila. Sa
det kan vara dven pa produktniva. Det finns ett antal omraden som man gar in
och rotar i dér dven affirsidé och erbjudanden och sddant ingér. [...] Det
tycker jag ar en ganska kul tanke just eftersom man inte stirrar pa enbart re-
klamuttrycket. For jag tror att om man ska gora en skillnad maste man nog ge
sig in och rota lite ndrmare ké&rnan i det foretag man jobbar med, och inte bara
sitta och producera reklammaterial. Man maste in och ifragasétta lite. | boken
Beyond Disruption har vi skrivit ett eget kapitel dar vi berattar lite om hur vi
jobbar.

Boken som Stockholmskontoret deltog i inleds i vad som liknar en mark-
nadspoetisk genre, med lite profetisk stil som genom ett slags omkvaden
ringar in vad Disruption star for, och i &n hogre grad vad som karaktariserar
manniskorna (producenterna) inom TBWA. Kort sagt, vilka man vill igen-
kannas och erkénnas vara:

DISRUPTION

Det &r mer &n ett substantiv.
Det ar mer &n en bok.

Det ar mer an en process.
Det ar ett satt att tanka.

Det &r ett satt att se pa vara klienters affdrer och finna méjligheter.
Det &r ett satt att definiera hur varuméarken borde agera.

Det &r en lins genom vilken varlden borde se vart natverk.

Det ar hur alla vara byraer borde gora affarer dagligen.

Tank modigt.
Salj djarva idéer.
Skapa dramatiska affarsresultat for vara klienter.

Disruption betyder att nedmontera status quo och ersatta det med nagot nytt
och djarvt .

Det kan vara det méktigaste ting vi séljer.
Det kan vara vad varlden forvantar sig av 0ss.
Det kan definiera vilka vi ar.**

| sista strofen, och den fristaende raden ovanfor den, samlas nagra uttryck
sérskilt varda att stanna upp vid. Har &r det heller inte tal om att spegla sam-
héllet eller en skarva av det. Istéllet talas om att nedmontera det radande
(»status quo«) och »ersétta« det med nagot nytt.

138 Dry 2002, s. 13.
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Man skriver vidare att det, Disruption, »kan vara det méktigaste ting vi
séljer«, och illustrerar ddrmed vad jag har hévdat vara reklamproducenternas
viktigaste séljargument: Makt att paverka.

Raden darpa ar helt central for forstaelsen av vad som verkligen pagar
runt om reklamfirman. Den indikerar namligen att formaga att nedmontera
det radande och ersatta det med nagot nytt och djarvt, ocksa ar vad »varl-
denc, dvs. i forsta hand faltet, efterfragar (»forvantar sig«) av producenterna.

Sista raden blottar avslutningsvis viljan att bli bekraftad av samma falt, att
fa sin existens, sitt vara, igenkant och erkant.

Vilket var da det sociala félt vars krafter reklamfirman inte kunde undkom-
ma i och med att den ville tillhora det, gora succé i det, men samtidigt ocksa
skilja ut sig inom det? Genom att gora allt ratt och pa sa sétt fa godkannandet
att tillhora och kanske vinna erkannande inom faltet, blev byran samtidigt en
konstituerande del av det. Darfor kunde inte faltet for produktion av varu-
marken ségas ha paverkat forhallandena pa byran vid Odenplan enbart fran
utsidan, genom externa relationer, utan ocksa, och i en teoretiskt viktig me-
ning, fran insidan. Reklambyran TBWA i Stockholm konstituerade sjalv
genom sina yttre och inre relationer féltet i egenskap av nedsankt och for-
tingligad institution i detsamma. Medarbetarna, i sin tur, konstituerade féltet
i dess forkroppsligade tillstand. De var alla produkter och producenter av
samma falt. Vad karaktariserade da detta falt, vilka grundlaggande betingel-
ser strukturerade det? Nasta kapitel syftar till att besvara dessa fragor via
studiens forsta delfraga: Vilka externa och interna, sociala och mentala
strukturer paverkar sarskilt reklamfirmans produktion inriktad mot erkan-
nande och framgang?

93



94



I11. Kommunikativt kapital och faltet for dess
produktion

Det finns [...] inget skdl att tvivia pa effektiviteten hos vissa magiska praktiker. Men
samtidigt ser vi att magins effektivitet inbegriper en tro pa magi. Det senare har tre
kompletterande aspekter: for det forsta trollkarlens tro pa effektiviteten i hans tekni-
ker; for det andra patientens eller offrets tro pa trollkarlens makt; och slutligen
fortroendet och forvantningarna hos gruppen som konstant agerar som ett slags
gravitationsfalt inom vilket relationen mellan trollkarlen och den fértrollade &ar
lokaliserad och definierad. (Lévi-Strauss 1967/1958, s. 162)

Mellan vérldsligt och andligt

Idén om reklamarbete som en hybridverksamhet fér produktion av konst och
kommers, utgar fran en intuition som tycks vara vanlig bland nagorlunda
rutinerade konsumenter i framskridna kapitalistiska samhdéllen (dven bland
dem som i 6vrigt inte vet eller ens &r sarskilt intresserade av reklamens pro-
dukter eller producenter). Forfattarna till den aldsta av de sérskilt utvalda
reklambyraetnografier som jag tagit komparativ hjalp av, Alvesson och Ko-
ping (1993), skriver att det som gor reklamarbete sé intressant ar att verk-
samheten befinner sig i ett skarningsfalt mellan det estetiska/konstnéarliga
och det kommersiella” (ibid., s. 9). Forfattarna ser detta som en betydelsefull
aspekt av den 6mtaliga relation som rader mellan reklammakare och deras
kunder. Genom att uppehalla sig vid den estetiska/konstnarliga polen kan
Alvesson och Koping ocksa fordjupa forstaelsen for “kinslans” betydelse for
det “kreativa” inslaget i reklamarbetet, och vad den betydelsen far for kon-
sekvenser for relationen mellan reklamproducenter och kunder eller upp-
dragsgivare av annat slag. Vad forfattarna dock inte narmare undersoker ar
vad samma forhallande — att “’verksamheten befinner sig i ett skirningsfilt”
— eventuellt kan betyda for relationerna inom reklamfirman och mellan pro-
ducenter inom reklamens och varumérkenas falt.

Det gor daremot andra forskare, som beskriver en polaritet inom reklam-
vérlden mellan den estetiskt-konstnarliga flanken som befolkas av »kreato-
rer« och den kommersiella sidan med sina huvudsakligen ekonomiutbildade
»strateger«. Miller menar till och med att: ”Den viktigaste strukturella span-
ningen har [pa reklambyraer i Trinidad], liksom pa reklambyraer internatio-
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nellt, &r den mellan projektledare och kreatdrer” (1997, s. 163). Mazzarella
foljer upp och talar om den “’klassiska konfrontationen mellan kreativa och
exekutiva positioner” (2003a, s. 66). Kemper beskriver reklamarbetet som
bland annat en opposition mellan det “kreativa” och det “affarsméassiga”, det
“karnevaliska” och det “rationalistiska” (2001, s. 22). Lien (1997), som
egentligen studerat en marknadsavdelning pa ett norskt livsmedelsforetag
men via detta ocksa far inblick i bolagets reklambyrakontakter, konkluderar
att reklambyran vanligtvis ar

organiserad kring en grundldggande intern uppdelning mellan de s& kallade
kreatdrerna [...] och de sé kallade konsulterna [...] Aven om den exakta orga-
niseringen kan skifta nagot fungerar denna uppdelning som huvudsaklig orga-
nisatorisk princip i reklamvarlden varlden éver.**

Mazzarella beskriver vidare ocksé reklamindustrins ”diskurs”, som en

[...] mérklig blandning av elitistisk pedagogik och populistisk behagfullhet —

en kombination som inte borde férvana oss i en form av kulturell produktion
som mer dn nadgon annan grenslar “konstens” och “kommersens” virldar. Som
kommersiellt motiverad praktik kan inte reklamen falla tillbaka pa den sortens
hidvdanden om estetisk “autonomi” som vanligtvis gors nir det géiller de skona
konsterna och runt vilka Pierre Bourdieu konstruerat en kritisk sociologi.
Samtidigt, darfor att den handlar med bilders konkreta valuta och darfor att
den alltid &r involverad i ett projekt av langtansfull férvandling, kan reklamen
inte heller reduceras till den rent instrumentella kalkylen hos marknaden.*®

Min slutsats av Mazzarellas iakttagelse ar att just det han beskriver ger an-
ledning att vanda sig till Bourdieu och den generativa maktantropologin om
hur sociala krafter genereras och kan strukturera den typ av social ordning
som Mazzarella beskriver. Teorin skjuter namligen i hdg grad in sig pa rela-
tionen mellan handlingar végledda av egennyttigt kalkylerande och hand-
lingar kannetecknade av sa kallat ointresserat intresse, dvs. “kérlek” till stor-
heter som konst, vetenskap och religion — tva mycket olika hallningar nara
associerade med innehav och stréavan efter innehav av ekonomiska respekti-
ve symboliska tillgangar; det som Bourdieu sammanfattar med begreppen
ekonomiskt kapital och kulturellt kapital .*¢™%

13 Lien 1997, s. 51.

135 Mazzarella 20033, s. 103.

136 Begreppet ekonomiskt kapital beskrevs i Kap. | (se not 63).

137 »Kulturellt kapital” betecknar sidana sociala tillgdngar och resurser som bildning och
utbildning (information), examina av igenkant och erként slag fran likaledes igenkanda och
erkénda skolor, bred och djup kd&nnedom om genrer och vérdehierarkier inom och mellan
kulturella former som konst, litteratur, musik, religion, vetenskap, samt formaga att kropps-
ligt, mentalt och andligen behérska kulturella och kommunikativa uttrycksmedel som tal- och
skriftsprak, musikinstrument, konstnarliga redskap, kort sagt, att vara och framsta som en
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Dessutom identifierar Bourdieu en sérskild egenskap hos utvecklade falt
som Mazzarellas beskrivning ovan &r pa sparen: “en formaga att till filtets
egen logik Gversatta teman och diskussioner som importeras fran omvarl-
den” (Broady 1998b, s. 20; se Bourdieu 1992a) till faltspecifika uttryck “sa-
som [exempelvis] nar sociala eller politiska fragor transformeras till fragor
om litterér stil” (Broady 1998b, s. 20). Sadana 6versattningar kan manifeste-
ra sig som homologier, dvs. som ”likhet inom en skillnad” (Bourdieu och
Wacquant 1992, s. 106), mellan relativt autonoma falt och det omgivande
sociala rummet.

Jag har i varumarkenas félt kunnat observera en sarskild dimension av re-
lationen mellan ekonomiskt kapital och kulturellt kapital: Det konfliktfyllda
och beroendemassiga forhallandet mellan en ekonomisk etik och en konst-
narlig estetik. Denna relation producerade i sin tur en specifik hallning, etos
eller, for att konsekvent tala med Bourdieu, en habitus™® hos de producenter
som uppfattade och igenkande sadan reklam som vardefull och tillerkdande
densamma vérde som pa ett eller annat satt lyckades hantera »den eviga fra-
gan om kreativitet vs effekt« (Svedjetun 2009a; mina kursiveringar). Reklam
som var kreativt strategisk och strategiskt kreativ pa en och samma gang,
kort sagt, som frambringade ett hogst faltspecifikt uttryck.

Den spanning och grundlaggande polaritet som flera etnografer alltsa be-
skriver mellan de tva grupperna, kreatorer och strateger, ger saledes skal att
foreta en mer fordjupad undersokning av varumarkeskommunikationens
produktionsforhallanden som uttryck for en specifik faltlogik.**

Mazzarella (2003a) tar inte upp detta i sin undersckning av en fran bérjan
vasterlandsk transnationell reklambyras verksamhet i Indien — men det finns
en djupt rotad klassifikation som (inte minst) hor det moderna genombrottet i
vast till, och som bygger pa annu aldre distinktioner mellan varldsligt och
andligt, krigare och préster, bellatores och oratores (Bourdieu 1996b, s. 265-
266; Wacquant 1993, s. 24), som ar viktig for forstaelsen av varumarkenas
falt. Enligt denna historiska distinktion mellan vérldsligt och andligt och

kultiverad méanniska. Kulturellt kapital &r enligt den generativa maktantropologin den huvud-
sakliga, dominerande formen av symboliskt kapital i framskridna kapitalistiska och komplexa
samhéllen (Bourdieu 1986; Broady 1991; Wacquant 1996). Om relationen mellan ekonomiskt
kapital och kulturellt kapital, se t.ex. Bourdieu och Darbel 1991; Bourdieu 1984a; 2000a.

138 Bourdieu inbegriper i habitusbegreppet termen etos — i betydelsen “en samling objektivt
Systematiska dispositioner, praktiska principer av etiskt slag” (Bourdieu 1991d, s. 146-147);
samt ocksa Batesons (1958/1936) distinktion mellan etos och eidos (dér det forra star for
emotionell ton eller “ett system av praktiska scheman”, och det senare for intellektuell stil
eller “ett system av logiska scheman”).

1% Det ska s4gas att en del forskning gjorts ocksa av andra &n etnografer kring férhallandet
kreatorer och administratdrer/strateger (eller vad man nu véljer att kalla dem), men som mer
konsekvent intresserar sig for produktionsdimensionen strategi, budget- och effektivitetsfra-
gor (Kover et al., 1995; Hackley 2003; Hackley och Kover, 2007).
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dess utlopare, utgor ekonomi och kultur nagot av varandras motsatser. 1800-
talets producenter av vad som exempelvis uppfattades som kulturella och
konstnarliga varden kunde, i likhet med religidsa utévare som avvisar varlds-
liga virden och upprittar egna “vardesfarer” (Weber 1946/1915), etablera
sig sjélva, sin position och sin efterhand alltmer “rena” estetik och livsstil i
opposition till borgarens leverne och dominanta ideologi om marknaden som
samhdllets framsta sociala organisationsform och varde- och valstandsskapa-
re (Bourdieu 2000a).

Den moderna reklamen tog form inom ett sadant socialt tanke- och me-
ningssystem (paradigm) med sina principer for betraktande och sarskiljning,
harledda ur objektiva sociala skillnader (som den mellan innehavare av kul-
turella, religiosa och vetenskapliga intressen och tillgangar, respektive eko-
nomiska intressen och resurser) (McFall 2002; 2004). Det skedde mellan
1880-talet, som namnts, da de forsta varumarkeslagarna infordes i Sverige*
(Bjorklund 1967; Levin och Wessman 1996) och 1920-talet, da den nutida
reklambyrans prototyp slipades fram och ett reklambyravasende borjade
formeras.

I 1ander med kapitalistisk ekonomi har en del produktionsfalt under peri-
oder av 1900-talet ocksa tydligt befunnit sig pa var sin sida om en demarka-
tionslinje som separerat kultur och ekonomi fran varandra. De olika produk-
tionsvarldar som befunnit sig inom den “kulturella sfaren” respektive “nér-
ingslivet” har kommit att kdnnetecknas som mycket olika, inte minst genom
deras vasentligen skilda sprakbruk. Laddade ord fran “fel” diskurs lagda i
”fel mun” har kunnat skapa djupa dissonanser och avsmak som engagerade
och 6vertygade ménniskor i respektive varldar verkligen, fysiskt, kunnat
kanna obehag infor. Vilket handlat om forkroppsligade dispositioner som
accentuerat olika gruppers Omsesidiga relationer, dominansfoérhallanden,
dver- och underordningar. (Att t.ex. tala om vinstintresse, maximering och
affarsinstinkt inom kulturen, eller om sensibilitet, estetik och inkénnings-
formaga inom naringslivet.)

Mellan tydligt sarskiljda véardesfarer, eller falt, har emellertid ocksa nagot
av hybridformer vuxit fram, med betydande inslag av vardesatta kapitalarter
fran saval de kulturella som de kommersiella produktionsfalten. Modeska-
parnas falt ar ett sadant (Bourdieu och Delsaut 1994a), arkitekturens falt ett
annat (Albertsen 1998), reklamens och varumarkenas félt ett tredje. De utgor
alla grénsfall dar det symboliska kapitalet &r av vasentlig betydelse och dér
samtidigt ”’ekonomin’ i sndv mening inte alls fornekas i samma grad som
inom den mer legitima kulturen” (Broady 1991, s. 201).

10 | USA infordes varumarkeslagar vid samma tidpunkt som i Sverige (Coombe 1996).
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En historisk spanning

Nér svensk reklamproduktions ekonomiska historia har skrivits, har det hav-
dats att det redan fran 1920-talet forekom ett slags Gveresteticering inom
verksamheten som hotade att trénga undan det enligt vissa mest vasentliga:
“siljandets konst” (Bjorklund 1967, s. 14). Det nara férhallandet och den
inneboende spanningen mellan konst och kommers i reklamproduktionen,
kommer till uttryck i en tidigare aktiv svensk reklamman, Tom Bjorklunds**,
aterblickar, genomgang och kommentarer till den svenska reklammarkna-
dens utveckling mellan 1920-1965 (1967). Efter forsta varldskriget, menar
Bjorklund, fanns en sadan uppdamd efterfragan pa produkter att reklamen
inte kravde sarskilt mycket av sina upphovsmakare, vilket fick till foljd att
just séljandets konst glémdes bort:

Vad den svenska reklamen betraffar, hade nog ocksa den glémt konsten att
salja 1920 — om den 6ver huvud taget nagonsin hade haft formanen att riktigt
fa lara den, skulle man kanske vilja saga. En sak tycktes daremot patagligt ha
knutit intresset till sig. Det var reklamens estetik. Det pratades sd mycket da
for tiden om den konstnérliga annonsen, om den konstnérliga affischen [...]
Man har nog ocksa en viss kansla av att den stora reklamutstallningen, som pa
Gumelius Annonsbyras initiativ kom till stand i Konstakademien 1919, redan
i och med valet av utstéliningslokaler indikerade samma installning till rekla-
mens vasen. Och i det forsta stadgeforslaget for Svenska Reklamférbundet
(sedermera Stockholms Reklamforening), som bildades senare samma ar, utan
tvivel med reklamutstéllningen som néarmaste inspirationskélla, stod det skri-
vet att Forbundet skulle verka till reklamens konstnéarliga héjande, medan
man inte med ett ord berdrde dess séljegenskaper. | storsta allménhet skulle
man dock verka for dess okade effektivitet, ndgonting ratt vagt uttryckt som
tydligen ansags kunna uppfyllas genom de higre kraven pa konstnarligheten.
Det ska i rattvisans namn framhéllas att i de stadgar, som nagon tid darefter
slutgiltigt antogs, hade passusen om reklamens konstnarlighet férsvunnit.'42

Bjorklund menar att det formodligen var Svenska Sljdféreningen med sitt
faltrop ”Konstnérerna till industrin!” och tal om ”vackrare vardagsvara” som
kom att paverka och locka verksamma frn en ofta alltfor stolt konstnars-
varld” over till industrin.

Industrin borjade s& smétt komma in i den konstnars- och designperiod som
val idag [vid 1960-talets mitt] natt sin fullaste blomning. Att konstnarsinfly-
tandet skulle komma att tranga in dven pé& reklamomradet var darfor sikert
ingen tillfallighet. Sambandet med sléjdféreningsappellen fanns dér utan tvi-
vel. Och vi skall nog vara glada for det, &ven om det ibland har fort till att de

141 Bjorklund hade ett forflutet som central person inom varuhuset NK. Han var ansvarig for
dess “siljfrimjandefunktion” under nira fyrtio ar fran 1920-talet och framat, och var ocksa
aktiv i ledningen for datidens svenska reklamforbund.

142 Bjsrklund 1967, s. 14-15; mina kursiveringar.
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estetiska synpunkterna fatt gora sig alltfor breda till forfang for den kommer-
siella reklamens stora huvudsyfte, att kommunicera saljbudskap.'*

Den konstnérs- och designperiod” som Bjérklund talar om inbegrep kanske
det som kommit att kallas den kreativa revolutionen inom reklamen under
1960-talet.

I boken The Creative Revolution (Bergquist 1997) som sammanstalldes i
samband med en utstélining om just den kreativa reklamrevolutionens tid i
USA, gavs en malande bild av livet pA Madison Avenue strax innan den
konstnarliga omvalvningen, nar datidens projektledare, »kontaktmannen«
fortfarande dominerade reklamarbetet och det vetenskapliga inslaget i det-
samma betonades.

Lat oss landa i New York pa femtiotalet. Och framfor allt besoka Madison
Avenue dar reklambyraerna &g titt. Har sjod det av liv. Trots det konservati-
va och hierarkiska arbetssattet. Under byrageneralerna styrdes reklamkontona
av kontaktmannen i sina gra flanellkostymer. De var byrdernas officerare.
Livfullt blev det genom alla unga assistenter som rekryterades fran de mest
prestigefyllda skolorna och universiteten. De behdvdes for att hantera det
stdndigt véxande flodet av undersoékningar av olika slag. Research var hon-
ndrsordet inom marknadsforingen under femtiotalet. Man matte allt som gick
att mata. Fran attityder och uppfattningar om nya produkter till annonssidor-
nas lasvarden. Reklamen hade mer och mer blivit en vetenskap. For sakerhets
skull testades annonserna fore, under och efter publiceringen. Det mest avan-
cerade hjalpmedlet vid fortester var den sa kallade 6gonrorelsekameran. Med
den kunde man registrera hur blicken rorde sig da olika annonsldsningar ex-
ponerades. Experterna anvinde sig av ord som “eye direction” och ’gaze mo-

tiOn” 144

143 Bjorklund 1967, s. 14-15; mina kursiveringar.

144 Bergquist 1997, opaginerad. | romanen The Man in the Gray Flannel Suit (Wilson 1956)
skildras det konforma sociala klimatet i den amerikanska storstaden vid mitten av 1950-talet
genom en pendlande klass av parmbarare fran villafororterna, och deras undertryckta kanslo-
liv (som delvis forklaras som ett resultat av mannens obearbetade erfarenheter fran den milita-
ra tjdnstgoringen under andra vérldskriget). Manniskorna forsdker finna sig tillratta i ett kon-
sumtionssamhille pa stark frammarsch och kdnnetecknat av framstdllningen av maskiner” av
olika slag, som ska forenkla allt i den moderna manniskans liv. | den miljon utvecklas ockséa
reklam- och pr-branschen for att bade sélja de nya varorna och idéerna, och samtidigt hantera
det bangstyriga men modosamt beharskade kansloliv som genomsyrar tiden. Och sarskilt da
manniskorna i de urbana miljéerna. Den manliga huvudpersonen i romanen blir erbjuden en
plats pa en pr-avdelning. Och pr star i sammanhanget lika mycket for public reputation som
for public relations. Féretag och institutioner, men ocksa individer &r i denna och andra ame-
rikanska populérkulturella skildringar frn denna tid, synnerligen upptagna med hur de upp-
fattas, med sitt rykte (och pé det séttet inte helt olikt 00-talets positionerande av organisationer
och personer, sammanfattat i det dngsliga imperativet ”varda ditt varumérke”). Den hir andan
genomsyrar ocksa de forsta sasongerna av amerikanska TV-serien Mad Men, en berattelse
vars narrativa ramverk berattar om forandringen fran detta strikta 1950-tal (som likt alla
decennier i termer av stil alltid lever vidare ndgra ar in i det nya decenniet) till det 60-tal da
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Men nagon sida langre fram i samma bok (ibid.) kontrasteras beskrivningen
genom intradet i faltet av en historisk reklamagent som jag redan har intro-
ducerat, den numera Omnicom-dgda firman DDB, en agerande som i efter-
hand starkt kommit att férknippas med den kreativa revolutionen i reklamhi-
storiska aterblickar. Sjalvklart i de amerikanska, men ocksa i de svenska.'

Lat oss g tillbaka ett antal ar i tiden igen. Narmare bestamt till 1949. D4 satte
en liten nystartad byrd med 13 anstallda upp sin skylt pa entréddrren. Pa den
stod det Doyle Dane Bernbach. Bill Bernbach var kreatdren i trion [...] Med
vinden i ryggen formulerade Bill Bernbach lite langre fram sina egna och by-
rdns grundliggande tankar: “Det #r inte bara vad man séiger som vicker min-
niskors intresse. Det dr framfor allt sattet det sdgs pa [...] Man kan givetvis
gora ett visst intryck med hjélp av en stor annonshudget och standig upprep-
ning. Men vilket sloseri. Istéllet kan man anvénda sig av ett mycket mer prak-
tiskt och ekonomiskt verktyg — konstnarlighet. N&r man beréttar om en pro-
dukts fortjanster pa ett artistiskt satt har man helt andra méjligheter att stoppa
folk och f& budskapet att fastna i minnet. Om man nu ser reklam som en
konstart och inte en vetenskap sa behover man varken fraga eller sidga nagot
om regler for hur reklamen ska utformas. Det vore inte konst om man inte brot
mot regler. Inget minnesvart har skapats efter en formel.”4

Detta &r onekligen ett tal for konstnérlighetens plats i reklamproduktionen.
Men viktigt att notera ar att konstnarens/kreatdrens skapande verktyg fram-
halls som inte enbart mer praktiskt, utan ocksa mer »ekonomiskt«, och ett
satt att undvika »sloseri«. Det pekar pa den sarskilda och narmast generiska
sociala dimension som jag observerade i reklamvarlden. Det vill sdga den
konfliktfyllda och anda beroendemassiga relationen mellan vad jag tidigare
kallade en ekonomisk etik och en konstnarlig estetik.

Kortfattat handlade den relationen a ena sidan om intresset av att genom
reklam formera (och ibland konvertera) ekonomiska resurser via hushallning
och ett minimum av nédvandiga utgifter. A andra sidan handlade relationen

reklamproducenter och byraerna pd Madison Avenue mer och mer kommer att foretradas av
ett visst segment, the creatives. | ett avsnitt av serien liknas ocksa huvudrollskaraktaren, Don
Draper, vid ’the man in the gray flannel suit”. Draper har ett forflutet i Koreakriget, en identi-
tetsproblematik och en hel del ké&nslor att hantera genom maskering och under véalputsad yta.
145 For svenska reklamhistoriska (och reklammakarbiografiska) skrivningar se, utéver Berg-
quist 1997 och Bjorklund 1967, t.ex. Forsberg och Schumacher 1985; Blanking 1996; Ceder-
quist 2006/1997; Ekdahl et al. 1999; Hermansson 2002; Sandberg 2000; Lundgren 2005;
Funke 2011; Funke (kommande). Né&r det géller anglosaxiska reklamhistoriska arbeten kan
manga namnas, nagra av dem refereras pa olika stallen i huvudtexten (se ocksa noterna pé s.
25; samt not 184). Nagra sarskilt rekommendabla ar Ewen 1976; Fox 1975; Fox 1997; Hower
1949; Lears 1994; Marchand 1985; 1998; McFall 2002; Pease 1958; Preshrey 1929; Sivulka
1998. Se ocksa tidskriften Advertising Ages reklamencyklopedi (McDonough och Egolf
2003), t.ex. artikeln om reklamens historia, sérskilt avsnittet om 1960-talet (s. 767ff); artikeln
om DDB (s. 449ff); och artikeln om William (Bill) Bernbach (s. 165ff).

146 Bergquist 1997; opaginerad; mina kursiveringar.
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om att konstfardigt formge detta ekonomiska (eller politiska, kulturella, osv.)
intresse. Det senare betydde dock en svarrationaliserad produktionsprocess
som hade sin egen sociala utvarderings- och erkannandelogik, vilken satte
vaktarna av det ekonomiska kapitalet pa prov. Samtidigt tycktes ingen kund
eller byra som tillnorde sina respektive falts eliter, helt vaga avsta fran de
symboliska (och i slutandan &ven ekonomiska och andra) tillgangar som det
kreativa bidraget i produktionen av kommunikation &nda antogs kunna gene-
rera. Sadana symboliska tillgangar kunde legitimera manga typer av fram-
gangar och (forstarkta eller nyintagna) dominanspositioner.

Kreatrerna har sedan 1960-talets »revolution« avsevart forbéattrat sin po-
sition och sina mdjligheter att likt konstnérer och andra artister g0ra sig ett
namn, ett kant och erkéint namn” (Bourdieu 20004, s. 225). Pa institutionell
niva gallde det for ett varumarke som TBWA i Stockholm att gora sig
namnkunnigt i faltet. Att visa upp nagra berdmda kundnamn var ett led i
detta, men det som verkligen kravdes var att atminstone nagot eller nagra
ryktbara namn i form av séarskilt ansedda individuella kreatdrer knots till
byran.*#

Den spénda relationen mellan det konstnarliga och det kommersiella (»sél-
jandets konst«) hade genom sin dimension av faltspecifikt uttryck for rela-
tionen mellan kulturella och ekonomiska tillgangar, sin grund i férhallandet
mellan yrkesgrupper med olika produktionsuppgifter (“klasser av mén”, som
Durkheim och Mauss skrev [1963/1903, s. 82]). Lat oss darfor titta lite
snabbt pa titlarnas, yrkesklassificeringarnas, historiska utveckling som in-
gang till "reklamkonstnirernas” och “reklamséljarnas” relation.

De uppgifter som pa TBWA i Stockholm narmast forknippades med pro-
jektledarnas arbete utférdes tidigare av personer med olika och ibland 6ver-
lappande titlar som kontaktman, serviceman, ackvisitor (Wéarneryd 1952, s.
46; Cederquist 1978, s. 13; 2006/1997, s. 14; Korpus 2008, s. 31; Lundgren
2005).

Copywriter, hette i Sverige innan det starka amerikanska inflytandet un-
der 1960-talet (och fortfarande) reklamskribent — men sjalva arbetsuppgiften
kunde tidigare ocksa utforas av en kontaktman. Bjorklund (1967, s. 856)
anvander termen textforfattare for den skrivande yrkeskategorin. Copywri-
tern Jan Cederquist minns fran tidigt 60-tal att ”[c]opywriter var ett tufft
jobb. Fast pa den tiden hette det fortfarande reklamredaktor”, och fortsatter:

7 Den kiinda praktiken att ni framgéng genom att géra sig ett namn”, gjorde inte minst
Malinowski (1978/1922) kand genom sin ingéende studie av den melanesiska kula-ringen.
Dar utbyttes prestigefulla snackor och halsband pa ett satt som gjorde innehavarna av dem
ryktbara. Moeran (1996, s. 92ff) har talat om byten mellan japanska reklambyraer om presti-
gefyllda kunduppdrag som ett slags “vérdeturnering” i melanesisk anda; se Appadurais (1986)
introducering av begreppet “vérdeturnering”.
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”Déremot hade ordet kreativ borjat ersatta gamla osexiga svenska ord som
pahittig, uppfinningsrik, uppslagsrik och fiffig” (Cederquist 2006/1997, s.
13; min kursivering).

Bland titeln art directors svenska foregangare finns reklamtecknare och
reklamkonstnar (Bjorklund 1967, s. 857-858; Cederquist 2006/1997, s. 15).
En copywriter och en art director kunde som namnts bilda ett »kreativt
team«, och om dessa team var manga pa en byra kunde ocksa en »kreativ
ledare/chef« (creative director) utses med uppgift att vaka och ansvara for
den kreativa produktionens helhet.

Det kan lata prestigefyllt, men kreatGrernas position har enligt faltets hi-
storieskrivning inte alltid varit sarskilt ansedd. Cederquist (2006/1997) skri-
ver om forhallandena for kreatorer i Sverige vid tiden innan den kreativa
omvélvningen i USA och strax darpa ocksa i Sverige. Cederquist var da pa
Arbmans annonsbyra, som var ett slags DDBs motsvarighet i Sverige. Déar
fanns ocksa den framtida »reklamlegenden« Leon Nordin, vars inflytande pa
forandringar i reklambranschens betalningssystem (fran provision till timde-
bitering) till forman for kreatdrerna under 1960-talet, starkt forknippas med
den svenska versionen av den kreativa revolutionen (Sandberg 2000; Vaigur
[kommande]) . Cederquist skriver om tiden innan férdndringen:

Kontaktmannavaldet var kompakt. Det var kontaktmannen som stod for for-
nuftet och marknadskunskaperna. Nér jag skulle borja som copywriter kom
sektionschefen [...] in till mig med bekymrad min. ”Ar det s& klokt? Du borde
tanka pa framtiden, som reklamredaktor kan du ju aldrig bli nagot. Tank pa att
det ar fran kontaktsidan som direktionen rekryteras” [...] Och nu var jag ett
riktigt drkenot som med vett och vilja tagit ett steg bort fran karriarstege. Kre-
atorer var en andra klassens medborgare pa en annonsbyra, ett nddvandigt
ont.*®

Klart &r att den »kreativa revolutionen« inom reklamen kommit att forstas
som en avgorande segerrik period for en grupp yrkesménniskor som nu ock-
sa kunde tala om och for sig som en grupp — »kreatdrer«, och sannolikt den
period kring vilken genesen for denna branschs begynnande formeringen
som ett socialt falt ska lokaliseras. En uttolkare av omvéalvningens effekter i
Sverige sammanfattar de sociala konsekvenserna:

Den kreativa revolutionen var ett paradigmskifte inom svensk reklam. Det ut-
spelade sig mellan &ren 1964 till 1980. Under tio-tjugo ar skakade den re-
klambranschen. Den forandrade séttet att kommunicera, den foréndrade séttet
att arbeta, den stopte om branschen till oigenkannlighet. N&r striden lagt sig
hade Sverige fatt en helt ny reklambransch. Stora, véletablerade foretag med
hundraériga anor utraderades under loppet av ett enda decennium. Nya, mind-
re, kreativa reklambyrder kom i deras stille. Grovt férenklat kan man séga att

148 Cederquist 2006/1997, s. 113; min kursivering.
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den kreativa revolutionen tog reklambyraerna ur civilekonomernas hander
och dverlamnade den till den kreativa personalen, AD:arna och copywritrar-
na. De trddde fram ur en tidigare undanskymd position for att bli branschens
nya frontfigurer.*

En namnkunnig svensk kreatér summerar samma positionsférandring skade-
glatt: Projektledarna pa byrén var nu kvalificerade hjalpredor till kreatorer-
na och héll reda pa tider och pengar” (Lundgren 2005, s. 16).

Men med ett socialt falts socio-logik kunde “’segern for kreativiteten” pa
1960-talet inte vara for evigt. Jag har beskrivit ovan hur “varumérket” och
“varumérkning” (branding), av flera olika samspelande orsaker, kom att fa
en ny strategisk betydelse fran och med 1980-talet. Titeln planner fick déa en
framskjuten position och tekniken kallad positionering blev &n mer intimt
forknippad med varumérket som mer medvetet skulle positioneras, socialt
och mentalt, i relation till andra varumarken, deras dgare och konsumenter.

Positionering handlade, som titeln pa en inflytelserik bok i &mnet deklare-
rade, om “kampen om ditt medvetande” (Ries och Trout 1985).*%° Pa re-
klambyran blev det plannerns uppgift att, som det hette i TBWA Stockholms
interna rollbeskrivning, »se till att allt som lamnar byran &r relevant ur mal-
gruppens perspektiv«, och i ndmnda inflytelserika bok dér positionering var
temat tolkades allt detta med nodvandighet ocksa i sig sjalvt utifran en speci-
fik position i varumarkenas falt:

Idag &r det uppenbart, att reklamen gar in i ett nytt skede. | en era dar kreativi-
tet inte langre ar nyckeln till framgang. Nojena och leken pa sextio- och sjut-
tiotalet har givit vika for attitalets harda realitet [...] Reklam géar in i en era dér
strategi ar kungen.™*

Som synes fanns parallellt med torgférandet av tekniken »positionering«,
behovet att ocksa positionera “positionering”. Det gjorde forfattarna med
historisk referens till olika epoker i produktionsféltets utveckling. | likhet
med Ries och Trout kallar Mattelart (1991) i en genomgang av det interna-
tionella féltets omvandlingar vid slutet av 1980-talet, tiden for "The age of
the strategists” (ibid., s. 28; min kursivering). En fransk branschtidning fick
exemplifiera hur den historiska forandringen formulerades inifran faltet:

Idag &r det kreativa elementet “trivialiserat”, eller réttare sagt, normaliserat. ..
Det finns fa uppenbara skillnader, annu farre meningsskiljaktigheter mellan en

14 sandberg 2000, s. 4; min kursivering.

150 Ett tydligt exempel pd mental positionering fick jag under en intervju som jag gjorde for
ett annat forskningsprojekt, med en informationschef for svenska McDonald’s. Dér sades
firmans ambition med all sin marknadsforing vara att alltid ligga »top of mind« hos den kon-
sument som ens snuddade vid tankekategorin hamburgare”.

' Ries och Trout 1985, s. 26-27.
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byrd och en annan. A andra sidan ar annonsérernas efterfragan numera inrik-
tad pa strategi. Strategier for varuméarken och for foretag. ™

Forfattarna i bagge citaten ovan bade har och framhaller sina kunskaper om
faltets historia. Som spelare i faltet (Ries och Trout drev lange en reklambyra
i New York) beror deras och andra deltagares framgangar inte minst pa sa-
dan branschkannedom. Att ha kunskap om de historiska konjunkturerna och
framgangsepokerna for olika reklam- och marknadsforingstekniker (och
yrkesgrupper) i detta falt, ar att likna vid formaga att bemastra de manga
ismernas historia i litteréra, konstnarliga, filosofiska eller andra mer renodla-
de kulturella produktionsfélt. Att ett falts utveckling och mognadsprocess,
dess historia, i sig uppfattas vara av betydelse for deltagarna och att den
emellanat sammanstalls, dven formellt, vid exempelvis jubileer, ar ocksa en
av flera indikatorer pa att ett falt i Bourdieus mening &r i vardande och efter-
stravar, eller redan &ger, en viss autonomi (Broady 2002).'

Det blir synligt genom exemplen ovan hur konflikten mellan kreatorer
och strateger delvis forts via klassificeringar i form av yrkesnomenklaturen,
titlarna och deras vidhangande diskursiva substantiv- och adjektivformer
(kreativ; strategisk; effektiv; nyskapande, osv.) vilka historiskt, som vi sett,
har skiftat varderingsmassigt i relation till varandra. Bara i sa motto att krea-
torer och strateger gjort vad de haft att géra och kunnat gora, i faltet, och
stridit med varandra pa de villkor som faltet majliggjort och inskréankt, har
denna kamp om Klassificeringar som “beslojad” eller, mer korrekt, som
Oversatt form av kampen mellan innehavare av i huvudsak kulturella respek-
tive ekonomiska tillgangar, ocksa varit en del av en klasskamp; sarskilt mel-

152 Mattelart 1991, s. 28; mina kursiveringar.

153 | anslutning till den svenska reklamtavlingen Guldaggets 50-&rsjubileum under 2011,
pagick en sddan inventering av det svenska filtets historia i termer av “kreativ”’ reklampro-
duktion och under Sveriges Kommunikationsbyréers (tidigare Sveriges Reklamférbunds)
overinseende. | en film gjord av studenter pa svenska reklamutbildningar, bestélld av Sveriges
Kommunikationsbyraer och visad pa Guldaggsgalan i april 2011, intervjuades bland annat jag
om de kommande 50 arens forandringar inom den kommersiella kommunikationen. Att skriva
detta falts historia innebar alltsa dven att forutspa framtiden och kommande trender, behov
och tekniker (se Almer 2011).

Landskrona Museum driver sedan ett antal &r en reklamhistorisk avdelning, Rum for Re-
klam, 6ppen for reklamhistorisk forskning. Man skriver: ”Genom att studera reklam ur olika
perspektiv; kulturella, historiska, ekonomiska och sociala, skapas mdjlighet att tolka samhél-
lets utveckling. | reklamen synliggérs ofta materiella forhallanden, sociala relationer och
tankemaonster bade pa individuell niva och i vidare sammanhang. Det &r en viktig pedagogisk
uppgift att diskutera reklamens péaverkan och roll i dagens samhélle, framfor allt med barn och
unga. Rum for Reklam &r Sveriges arkiv for reklam och grafisk design, som idag finns pa
Landskrona Museum” (<http://www.landskrona.se/Landskrona-museum/Rum-foer-
reklam.aspx>), tillganglig 2011-09-29).
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lan de ekonomiska och kulturella fraktionerna inom den dominerande klas-
sen.

Man maste darfor forstd exempelvis reklamkreatorernas framgangar se-
dan 1960-talet, i sitt falt, for att ocksa forsta vad som lagt grunden for konst-
narers tillagnelse under senare decennier av entreprendrs- och varumarkes-
tankande. Det senare har i nagon man ersatt forna tiders konstnarskap kanne-
tecknat, till och med definierat, genom motstand mot all form av varufiering
av konst och kultur (Galli 2010). Nar t.ex. konstkritikern Ingela Lind disku-
terade vilken sida av Gerhard Richter — ”numera ranka[d] som en av vérl-
dens mest eftersokta konstnédrer” — som danska Louisiana-museet hade valt
att profilera i en aktuell utstélining, var det enligt Lind inte ”den abstrakte
malaren som drar fargen 6ver dukarna med meterlanga rakor och krattar
fram ett skiktmaleri som blivit [Richters] internationella varumérke” (Lind
2005). Konstnidrens internationella varumarke”!? Har syntes ett sétt att
beskriva konstnérskap dar konst och kommers flét ihop, och som erinrade
om tilltradande 6verintendent pa Moderna Museet i Stockholm, Lars Nittves,
beskrivning av ”varumarkets” gransverskridande férmaga.

I en artikel fran 2002, skriven i anslutning till Nationalmuseums och
Handelshogskolan i Stockholms varumérkesutstéllning Identitet — om varu-
marken, tecken och symboler®®, legitimerade Nittve anvandningen av be-
greppet och antydde samtidigt att tilldgnelsen av ett laddat ord fran “andra
sidan”, pa sina hall kunde uppfattas som tecken pa illojalitet, kanske t.0.m.
forraderi:

Varumarke &r ett begrepp som korsat en grans, namligen den mellan ekonomi
och konst, en grans som i varje fall pa konstens sida haft sina gransvakter.
Man kan acceptera att ett begrepp fran den ekonomiska sféren, som varumar-
ke, finns och anvands ocksa inom andra omraden eller sa kan man géra som
vissa delar av Kultursverige undvika att anvénda det ordet. Sjéalv har jag inga
storre problem med begreppet i min vérld darfor att det har den hér funktionen
i vart samhalle som orientering, igenkanningstecken, vagvisare.'*®

Kritik mot utstallningen uteblev inte, och den var uttryck for saval varumar-
kes- som marknadstankandets dkade inflytande 6ver kultursektorn. Som hér,
déar konstkritikern och filosofen Lars O Ericsson agerade gransvakt (i Nittves
mening) apropa det faktum att Nationalmuseum lat medverkande foretag i
omnamnda utstallning betala for sin finkulturella reklamplats (vilket koppla-
des till flera for forfattaren liknande exceptionella handelser):

5% Holger och Holmberg 2002; Holmberg och Wiman 2002.

1% Nittve 2002, s. 81. Nittves motpol i konstvérlden i just denna fréga, kunde sagas vara
konstndren Carl Johan de Geer, som i SVTs konstprogram Arty menade att: "Konstnérer som
jobbar med att bygga upp sitt eget varumérke lider av narcissistisk storning, anser jag. For att
undvika den diagnosen alla ni andra, ska ni sluta att titta pa reklamfilmer — och sluta lyssna pa
ord som ’Because you're worth it’”. Programmet utsdndes av Sveriges Television i mars 2007.
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Kulturhuset goér om sig till kommersiellt galleri, Nordiska museet hyr ut sig
till en spritfest anordnad av ett vodkaftretag och Nationalmuseum beter sig
alltsd som ankenaden vilken kommit pa obestdnd. Ar detta borjan till slutet
pé en offentlig kultur, en kultur som béde vénder sig till och angar oss alla?
Jag fruktar det.’*®

Oavsett om svenska konst- och kulturproducenter genom sitt anvandande av
varumarke gett draghjalp at marknadstankandet, eller om de s6kt géra mot-
stand mot det, har de haft att forhalla sig till en dominant marknadsdiskurs
som just genom sin dominans skapat forutsattningarna for sin egen marknad.
Jag har tidigare, pa annan plats (Galli 2005) anvant dessa och andra exempel
ur konstdebatten for att pavisa vad som da, 2005, fortfarande framstod som
forhallandevis kuriosa importer av marknadens lexikon till de kulturella
produktionsfalten. Idag, med det faste som varumarkes- och marknadstan-
kandet fatt inom de kanske allra flesta samhallsektorer och samhéllsindivi-
der, framstar den artikeln i sig som smakurios, med sin forvanade ton éver
utvecklingen. Nagot som kan forklaras och forstas som tecken pa hur dispo-
sitioner att varsebli och bedéma fordndras och anpassas efter de sociala be-
tingelser som betingar dem.

Kreativitet pa gransen till magi

Vid tiden for faltarbetet (2003) Iag den stora »IT-kraschen« alldeles bakom
reklambranschen. Jag fick gott om hagkomster berattade for mig fran tiden
for »IT-boomen«, den »nya ekonomin« och excesser i byra- och konsult-
varlden (se t.ex. L6fgren 2001; EImbrant 2008).

Joakim minns tiden. | ett samtal bdrjar hans tankar vandra mellan intryck
fran olika hog- och lagkonjunkturer. Han menar att det ar latt att véanja sig
vid radande goda ekonomiska forhallanden pa TBWA i Stockholm (som
ligger bra till i den uppatgdende konjunkturen) och vad de betyder for de
anstallda i termer av formaner. Unga och nyanlanda i branschen och i syn-
nerhet pa TBWA, kan latt inbilla sig att goda forhallanden skulle utgora
normen for hela reklambranschen — eller t.o.m. for hur de flesta mé&nniskor
har det pa jobbet. Joakim minns den markanta forandring som han, som
kommit in i branschen tidigare, sdg under hogkonjunkturen runt 1998-1999:

Jag blev hédpen 6éver hur vissa personer, som hade sokt sig till reklambran-
schen for att det var lite ”inne” pa nagot sitt, tyckte det var sjalvklart att man
skulle tjana s mycket pengar som de gjorde da. Det var sjalvklart att man

156 Ericsson 2002; se ocksa Eriksson 2002; Dahlqvist 2002.
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skulle fa frukost pa jobbet. De var besvikna nar det inte var en specialtarta till
trekaffet.

Stefan, Alexandra och Jennifer beskrev »IT-boomen« med inslag av bévan
men ocksa viss tillbakalangtan. Jag tolkade det som att man i nagon ut-
strackning vantade pa att nagot liknande skulle handa igen, pa att pengarna,
energin och de roliga kunderna ska komma tillbaka. »Det var en spadnnande
tid«, som Fredrik behdrskat sammanfattade »festen«. De goda tiderna hade
ocksa inneburit ett uppsving for den »kreativa reklamen«, nar riskkapitalet
flodade och konkurrensen hardnade. Men nu, efter en tid av allman ekono-
misk lagkonjunktur, en hel del konkurser i branschen och en féltets tillnykt-
ring och aterkallande till mer »struktur, strategi och ordning« i produktionen,
hade tillrackligt manga av TBWAs kreat6rer hunnit blivit missndjda med
vad man uppfattade som strategernas alltfér stora dominans inom kundupp-
dragen.

En strukturerande liten ritual pa byrakontoret var varje ny veckas inledande
»mandagsmate«. Det brukade hallas pa morgonen vid niotiden i stora konfe-
rensrummet och leddes vanligtvis av Fredrik eller ndgon annan av kontorets
svenska deldgare. Mdtet fungerade som ett slags sondering av nuldget: »vad
ar pa banan; vad ligger i pipen?« (som idiomet 16d), nar det géllde ett antal
pagaende processer: kundproduktioner, nya presumtiva kunduppdrag (»new
biz«) och »pitcher« — ett slags presentationstavlingar mellan utvalda byraer
om uppdrag utlysta av en kund.*s” Det kunde ocksa vara nagon av de regulja-
ra arliga reklamtavlingarna som hade Oppnat sin inlamningsperiod for tav-
lingsbidrag, slappte sin nomineringslista eller kallade till galafest och prisut-
delning. Reklamforbundets tévling »Gulddgget«, Annonsorféreningens och
Dagens Industris »100-wattaren«, samt internationella tavlingen »Cannes
Lions« var de mest internt uppmarksammade tavlingar pA TBWA under
2003.

Mandagsmotet kunde ocksa behandla bemanningslaget och ekonomiska
resultat. Ibland presenterade arbetsgrupper sina nya kundkampanjer eller
berattade om resultat fran méatningar av olika slag av redan lanserade pro-
duktioner, eller om nomineringar i tdvlingar — ofta till de andras 6ppna entu-
siasm, valvilja och applader. | latt kontrast till detta stimningslage, fanns
emellanat ocksa en hallning mot varandra under mandagsmotena som kunde
sammanfattas som hjartlig men ocksa lite ra. Jag kunde uppfatta den nar
exempelvis ndgon annan an ledningen tog till orda om, ség, en forbattring av

157 pg engelska forklarar Moeran (1996, s. 43) samma spréks term »pitch«, som den anvénds i
den japanska reklamvérlden, och internationellt, som en ”competitive presentation”. Den
svenska o6versatta pluralformen for pitch var vanligtvis pd TBWA »pitcher«, men jag har
ocksa hort »pitchar« (vilket pd TBWA snarare var verbformen for nar en kund utlyser en
tavling om ett reklamuppdrag, en byraupphandling).
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nagot pa kontoret och kanske samtidigt luftade ett inslag av kritik. Genom
skamt, antydningar och skratt korrigerade da garna nagra medarbetare den
som tagit plats, for att, som jag uppfattade det, positionerna skulle hallas och
ingen fa forhava sig. Lite som i en skolklass — som uttryck for jantelag.

Men dar fanns ocksa nagot annat som kunde forklara korrigerandet inom
gruppen. En vilja att infér varandra och omvarlden vara och framsta som en
mer jamlik och mindre internt konkurrensdriven byrd &n manga andra, en
demokratisk och »platt organisation«. »Vi &r nastan som en familj«, som en
kvinnlig kreator sade till mig i faltarbetets borjan. Tva andra informanter
intygade ocksa att jamfort med andra byraer som de hade jobbat pa i Stock-
holm var det »ovanligt lite skvaller pa den hér byran«. En av mina faltan-
teckningar fran tredje dagen pa byran lyder:

X borjade prata med mig. Vi kom in pa konflikter. Hon menade att det &r
markligt lugnt pa denna byra och sade att »folk ar raka mot varandra«. Men
enligt henne hettar det visst ocksa till ibland. Jag undrar varfér hon beréttar
detta for mig, just nu, nar Y fyller ar och vi firar henne pa kontoret med fika
och glass pa eftermiddagen.

Jag uppfattade efterhand uttryck som »platt organisation« som mer eller
mindre medvetna effekter av firmans strategiska forsok att varumarka och
positionera byran som jamforelsevis chosefri, sund, jamlik, lite modernt
folklig och framforallt inte »skrytsam« — ett karaktérsdrag som bland annat
Jennifer menade kénnetecknade betydande delar av reklamvarlden.

Till exempel beslutade TBWA i Stockholm redan fran bérjan att byran
inte skulle ha en sa kallad creative director, och att »oppositioner« skulle
tillampas. Vid oppositioner skulle allt kreativt idéarbete i de olika arbets-
grupperna utsattas for kollektivets beddmning (och eventuella erk&nnande)
innan forslag presenterades for kunder. Detta visade sig ocksa kunna galla
strategiska »forstudier« m.m. Da talades det om »strategisk opposition«.
Jennifer, som liksom Stefan bade var en av fyra svenska delagare i firman
och kreator, forklarade for mig:

Mainga reklambyrier har en “kreativ chef”, och det tror jag kan fungera bra pa
sina stéllen dar det ar en valdigt bra kreativ chef. Men det kan ju ocksa bli den
dar killen som man inte vagar sdga sin innersta mening till for att man ar radd
att man ska... ”Oppositionerna” fungerar bra eftersom vi har haft dem dnda
frén borjan och for att alla som har borjat jobba har p& nagot satt har tagit dem
som en sjalvklarhet. Jag tror att det &r betydligt svarare att implementera, spe-
ciellt om man har en hierarki bland kreatorerna dér nagon ar liksom lite... Vi
underkastar oss oppositionen lika mycket, oavsett vem det &r som presenterar.
De forsokte tillampa det hiar pA TBWA i Paris, men det gick &t helsike. Det ar
oerhort hierarkiskt dar.
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Jennifers sambo och deldgarkollega Bjorn, var helt 6vertygad om hela
TBWA i Stockholms mer jamlika forhallanden. Nar jag arbetade med upp-
giften som jag hade fatt att projektleda och forfatta TBWAs ansdkan och
anbud till Riksbankens upphandling, ville banken ha namn pa byrans nyck-
elpersoner i den tilltdnkta arbetsgruppen. Bjorns spontana reaktion nér jag
fragade vilka personer vi skulle framhalla, var en tvekan infor hela frage-
stallningen: »Men vi haller ju fram kollektivet, nastan sa man skulle kunna
kalla det kommunism.«

Det féljande handlar pa ett satt om det motsatta. Att det faktiskt existera-
de hierarkier p& TBWA i Stockholm och att det var en effekt av forhallanden
i det sociala falt som byran var en konstituerande del av. P& kontoret fanns
en elit som utdver dgarna formades av sarskilt tva konkurrerande (men kom-
plementdra) hierarkier, socialt manifesterade genom grupperna »strateger«
och »kreatorer«.

Vid ett mandagsmaéte pa sensommaren fick vi veta att byran skulle ha en
intern konferens kommande manad pa temat »Kreativitet pa gransen till det
magiska«. Alla var valkomna att komma med forslag pa gasttalare att bjuda
in. Konferensen skulle ta en hel arbetsdag i ansprak. »Pa kvallen, fick vi
veta, »blir det annat, vi kommer komma hem sent, ta med varma klader (och
ett glatt humor)«.

Den aktuella dagen tog merparten av byrans anstallda tag fran Stockholms
centralstation till Katrineholm och det intilliggande Hotell Statt, d4r konfe-
rensen skulle dga rum. V&l framme tog vi plats i en sal som var som ett stor-
re seminarie- eller klassrum med langa bordsrader i vilka alla satt framvanda
mot en talar- eller presentatdrsplats med sedvanlig konferens- och motestek-
nologi (whiteboardtavla, konferensblock, projektor, m.m.). Vi hangde av oss
friluftsjackorna. Det var ovant att se alla kladda i sa pass fritidsbetonade
klader: jeans, tjocka tréjor och gymnastikskor, i de flesta fall.

Fredrik inledde med att hélsa alla vdlkomna och sdga att denna dag mar-
kerade avstampet for ett nytt fokus for firman. Han fortsatte med en betrak-
telse over sin egen forstaelse av reklambyraarbetets villkor. Verkstéllande
direktoren forklarade att TBWA var den forsta reklambyra som han hade
arbetat pa och att han kommit till den via Jennifer som han hade lart kdnna
pa en annan Stockholmsbyra, dar han varit kund, i egenskap av chef pa tv-
kanalen MTV Europe. Detta jobb pd MTV lamnade han for att ansluta sig
till Jennifer, Stefan och nagra till som hade pabdrjat uppstarten av det aktuel-
la TBWA-kontoret i Stockholm.

Jag lamnade ett flott internationellt jobb med fin titel och kom till Kungsgatan
54 i Stockholm, TBWA:s forsta kontorslokal pa tva rum. Jag fattade ingen-
ting. Det var “’kreativa briefer” och “kontaktrapporter”. S& smaningom forstod
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jag att kreativitet” var viktigt [...] Men hur skulle vi sélja oss? Jag insag att
vi maste ha ”strategier”.

Fredrik summerade sin insikt om olika faser i byrans arbete och utveckling
med en formel som han ritade upp: »kreativitet + strategi = forsaljning.« Han
fortsatte med att forklara hur byran ocksa hade genomgatt en fas som han
kallade »processer«. Fasen innebar olika satt att utveckla, formalisera och
effektivisera byrans samarbeten med kunder och den egna personalen.

Men nu hade byran alltsa kommit till en ny punkt i sin utveckling: »Nu
vill vi verkligen fa visa var kreativitet«. Denna nya fokusering kallade Fred-
rik samtidigt: att ga »tillbaka till rétterna«. Det betydde att ga tillbaka till det
uppdrag som byran fran bérjan hade haft frin TBWA Worldwide, och som
Jennifer berattat om for mig vid vart forsta maéte: att for TBWA Worldwide
»vara en kreativt stark byrd« i Stockholm och Norden. Saledes var detta
ocksa ett slags aterkallande till den ursprungliga ordningen fran ledningens
sida.

Anledningen, forstod jag senare, var dubbel, dels var det det namnda ur-
sprungliga uppdraget som skulle uppfyllas, men minst lika mycket betydde
det namnda missnojet bland nagra av byrans »kreatorer« som upplevde sig
arbeta alltfor mycket i »strategernas« skugga. Viss kritik, om &n i skamtsam
ton hade ocksa kommit fran kreatorer utanfér men nara staende byran, vilka
tyckte att TBWA hade borjat upprepa vissa framgangsrika kreativa manér.
Dessutom syntes liknande papekanden ocksa i kommentarfalten till artiklar
om TBWA pa Resumés hemsida. Men da i mer raljerande och syrlig ton.

Dessa olika tecken pa missnoje namnde inte Fredrik i sin inledning. Men
jag hade snappat upp dem genom olika samtal pa byran. En av kreatorerna
med stark position pa firman, Markus, tyckte till exempel att det pa senare
tid, med en del nya rekryteringar, hade blivit »mer och mer advokatbyra
over reklambyran«, och klassificeringen advokatbyra var inte slumpmassigt
vald. Med den kunde Markus och senare ocksa andra karaktarisera en viss
stil och smak som absolut inte var den man ville skulle associeras med
TBWA i Stockholm.

Fredrik fortsatte: »Men kreativitet, vad ar det for nagot? [...] Det internatio-
nella arbetet &r kul, bra, vi har roliga kunder. Men det &r det lokala och det
kreativa som vi ska rikta in 0ss pa nu.«

For detta avstamp till ny fokusering hade ledningen bjudit in tva gaster
och tillika kreatorer; dels en verksam och valkand art director — har kallad
David — med forflutet pa flera (er)kanda Stockholmsbyraer, bland annat Pa-
radiset (senare uppkopt av DDB och Omnicom). Dels Jan Cederquist, nagot
aldre an David, och den i svensk reklam genom tiderna kanske mest premie-
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rade »kreatéren«, rdknat i antal vunna gulddgg och andra hedersbetygelser:
copywriter, byragrundare och Platinaakademiledamot (se nedan).'

Gasterna var bédgge ombedda att dela med sig av och diskutera sina erfa-
renheter av »kreativitetens« villkor inom reklamproduktionen.

»David och Jan har gjort samma resa som vi«, menade Fredrik. De hade
liksom nagra av de aldre kollegerna pa TBWA upplevt de historiska kon-
junktursvangningarna i branschen och med dem skiftande betoningar pa
»kreativitet« (nyskapande, innovation, idéer) och pa »effektivitet« (strategi,
affarsnytta, resultat). Lika viktigt var att de ocksa hade erfarit hur enskilda
reklamfirmor, internt, hade genomgatt och hanterat de faser som Fredrik
inledningsvis hade skissat.

En intern kamp mellan struktur och kreativitet

Art directorn David fick inleda, han rubricerade sin presentation: »ldéernas
vikt.«

David: Vad é&r det for strukturella problem vi har idag? Faktum &r att de pro-
blemen gar tillbaka nagra ar tiden, till nar vi borjade ta betalt for produktioner
och inte idéer. Vi fick storre krav fran kunderna pé bevis pa att reklamen fun-
gerade. Och vart svar pa det blev att i storre utstrackning anvinda retorik,
planning och strategi. Idag ar det darfor mer struktur an idéer som vi séljer.
Det ar “effektivisering” hit och sékerstéllning” dit som krdvs av oss. Kunder-
na kréver bevis, statistik, med mera. Och allt detta vinner dver idéerna. Det
hér ar mer av ett strukturproblem &n ett lagkonjunkturproblem, och vi maste
I6sa detta problem sjalva.

Vad vi ocksd maste tanka pa ar att vi har fatt konkurrens av andra spelare i
och med IT. Men ocksa av designforetagen. Detta i kombination med snack
om “ordning och reda” i produktionen. Och s har vi mediebyrderna ocksa,
som koper medieutrymmen i forvag. Jaha, vad ska vi gora da, ska vi bara fylla
i, eller?

Idag blir kénslan ibland att det ar strategifolket som har makten.

En kund vill ju ha néagot tillbaka for pengarna och det &r idéer som ger det-
ta: kreativitet och idé. Men vad &r kreativitet och idé?

158 Jan Cederquist avled i juli 2009. Hedersomnémnandena i branschpress och annorstades var
talrika. Ingressen till den artikel som férst informerade om handelsen i Resumé (Fagerlind
2009) 16d: ”En av branschens riktigt stora reklamskapare har gétt bort. Mannen, reklamgurun,
forfattaren och musikern Jan Cederquist har avlidit vid 72 ars alder”. Texten fortsatte: “Han
har under aren vunnit flera kreativa utmarkelser, bade nationella och internationella. Jan
Cederquist har plockat hem platinadgg och 20 gulddgg...” (Fagerlind 2009). | kommentarfél-
tet till samma artikel skrev vannen och kollegan Lars Falk, som arbetat med Cederquist pa
annonsbyran Arbmans: “Ingen har betytt mer for mitt eget skrivande dn Jan. Han visste vad
jag sokte om det vi holl pA med. Han var ute efter detsamma, det som *ingen annan har en
aning om’, varken de som administrerar reklam, koper reklam eller kritiserar den; ndmligen
hur det gar till, egentligen” (mina kursiveringar).
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Vi borde till exempel argumentera mindre och inspirera mer. Att inspirera
och lara kunden hur det kreativa fungerar, inte minst for att fa kunden att vaga
ga utanfor mallarna.

Stefan: Det dar att lara kunden &r svart nar man sitter med marknadschefen.
David: Men ni ska anda till 70 procent tala om idéer och mindre om strategi,
retorik, etc.

Jennifer: Det &r besvérligt att tala med kunden om det som verkar lite flum-
migt, det som &r lite magiskt. Men det har fungerat. Med Alkoholkommittén
till exempel.

Fredrik: Till stor del jobbar vi ju i trygghetsbranschen. Det &r viktigt for oss
att kunden gar hem och sover gott. 90 procent av reklamjobben ar ju anda
bortkastade pengar.

Jakob: Precis, folk [marknadschefer, m.fl.] &r ju rddda for att forlora jobbet
[om de gor for vaghalsiga saker].

David: Ja, men inte bara kundens marknadschef &r rddd och gor efter mallen.
Vi gor det ocksé. Det &r en kamp internt mellan struktur och kreativitet.
Stefan: En kreativ idé hojer sig dver logiken. Ta Budweiser-filmen ”What’s
up?”. Hur fan tdnkte dom?

David: Plannern har blivit ett sjalvandamal, projektledarens hogra hand.
Kerstin: Vi talar ju samma sprak som de [kunden och marknadschefen] vill
hora.

David: Samtidigt méste vi forstd hur det ar som kunden blir radd: marknads-
chefen ténker ofta “det hir 4r cool, men om jag ska std for det [infor min sty-
relse]...” D4 blir det plotsligt lite laskigt.

Stefan: Det dar, det ar det viktigaste! Det dar ar huvudet pa spiken.

Jennifer: Nar jag satt i juryn till [internationella reklamtavlingen] Cannes Li-
ons kollade jag upp juryordféranden fran [amerikanska] byrdn Wieden +
Kennedy. Jag var inne pa deras hemsida. Dér talar han i en minut om vad som
ar viktigt for deras byrd. Han skiter i det strukturella, det ekonomiska, etc.,
och fokuserar bara pa det kreativa.

Kerstin: Det &r ju ndstan ett skdmt att bara tala om strategi.

David: Men vi talar om tva saker har. Dels det interna pa byran. Dels det som
ska sélja.

Stefan: Det intressanta ar nar planners och projektledare brinner for samma
saker som kreatorer mer sjalvklart gor.

Oscar: Ja, vi talar s& mycket med képaren pé koparens sprak.

Paula: Ibland kanns det som att man maste maskera det kreativa.

David: Men man kan ha lite olika trix. P4 [reklambyran X] kladde jag ibland
“ner mig” medvetet ndr det var presentation. D& var det l4tt att sen plocka po-
dng... for man borjade liksom hérnere (handgest). Det ar viktigt att ha lite
”star quality”, att tillimpa vishet, eller metaforer, klokhet.

Bjorn: Den nya lokalen som vi ska flytta in i, den ska sdga nagot om byrén
nu.

David: Ja, for idag sitter vi ju i arkitektkontor och ser ut som advokater.
David: Men aven presentationer for kunder blir till 80 procent uppdateringar
av strategi och sen blir det “roliga timmen” med lite pannéer pa slutet.

David: Vi ldr oss ju s& mycket genom att harma. Men med nya idéer ar det
tvartom. Och det har handlar om att képa och sélja idéer. 1déer vander pa sa-
ker. Vi maste gora pa ett annat satt; anvanda metaforer, och psykologisk kun-
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skap. Vi tenderar att forsoka vetenskapliggora reklam tills det att den forsvin-
ner. Vi borde istéllet kalla konsumenterna [kundens malgrupp] for vara fans.
Stefan: Vi glémmer att det &r show.
David: Ja! Vi ar ju i underhéllningsbranschen. Ta det hdr med till exempel
klader, hur man reagerar pa det.
Stefan: Vi maste fa vara som trollkarlar som vet pa forhand vad som kommer
att hiinda... Att vi har en nistan magisk férmaga.
Fredrik: Jag har ju varit i underhallningsbranschen. Och dar repeterar man i
sex manader, boséatter sig dar for att fa till det. Om vi nu skall halla forestall-
ning da maste vi gora nagot at det hallet.
Kristoffer: Men det finns anda en skepsis hos kunden. Jag minns nar TBWA
kom till SJ [nar Kristoffer arbetade for SJ]. Efter fyrtiofem minuter fattade jag
plotsligt vad det var de pratade om. Men végen dit, det var otédckt... (skratt).
Jennifer: Det var jag (skratt)!
David: Jag tror att vi ar daliga pa att presentera for kunderna. Vi ar alla lite
radda for att upptrada.
Bjorn: Och sa sager vi att kunderna ska vaga upptrada genom reklamen; nar
vi sjalva sitter dar som advokater.
David: Jag brukar beskriva er som att ni ar en byra med plattform. Detta gor
hela skillnaden. Andra byréer har modeller och de visar ”case”, sen &r det inte
sd mycket mer. De ar som politiska partier som tappat vérderingar och vad *vi
star for”. Det blir bara sakfragor. Image i varorna sjalva till exempel, genom
design, har storre effekt &n reklamen. Vilket &r konstigt, for det &r ju reklamen
som ska bygga image. Men da &r vi tillbaka till svarigheten att sélja idéer.

Vad vi séger &r mindre viktigt &n hur vi séger det.

Séllskapet brot upp for lunch. Stdmningen var god och bland dem som jag
satt med i matsalen fortsatte diskussionen. Men den tog inte upp nagra sar-
skilda aspekter av det som David lyft fram, snarare var det samma samtal
som dagligen fordes pa kontoret kring hur man gor, eller borde géra, anting-
en betraffande nagot moment i arbetet eller hela produktionsprocessen, in-
klusive hur kunden, trender, konventioner och annat skulle hanteras. Jag
minns att jag, Markus och Kristoffer under lunchen sérskilt talade om vad
Markus kallade »latt energi«, vilken han tyckte borde kénneteckna bra re-
klam och god kommunikation. Den latta energin var emellertid ingen latt
kommunikationssak att producera, den handlade snarare om tung sakkun-
skap och ett gott handlag. Jag tankte att det kanske liknade det ideal som
fanns i den akademiska vérlden som kannetecknen for yttersta professiona-
lism hos larda. Det vill séga hur individer som var djupt besuttna pa kultu-
rellt kapital hade férmaga att kommunicera bildning genom en forkroppsli-
gad “naturlighet”, som l&tt buren kunskap.
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Kreativitet — har kommer mystiken in
Vil tillbaka i konferenssalen inledde Jennifer med att retoriskt fraga:

Och varfor har vi bjudit hit Jan? Ja, egentligen ar det Raouls fel (skratt). Raoul
fragade oss tidigare vilka reklambdcker som hade gjort intryck pé oss och som
vi kunde rekommendera. Boken jag namnde var Ord till Salu®>®, dar Jan ar en
av forfattarna.

For den som mot formodan inte redan visste det, ndmnde Jennifer hastigt
Cederquists meritlista fran 6ver trettio ar i reklamyrket. Hon beréttade ocksa
att Joakim och Lars pd TBWA tidigare hade jobbat pa Cederquists och Lars
Halls valrenommerade byrd, Hall & Cederqvist. Sa gick ordet till nestorn
och »reklamlegendenc.

Jan: Er belagenhet just nu &r att ni har gatt frin att vara en liten “hot” byra till
att bli etablerade. Jag ska borja med en mycket enkel modell. Ni vet det har,
men jag vill visa att jag ocksa vet (skratt).

Modellen ritades upp pa tavlan och innehéll nagra nyckelord.

Jan: Vad har vi for verktyg? — vi har strategi och planning
Vem ska vi nd? — malgruppen
Var ska vi gora detta? — 1 medier av olika slag

Jan: Det hédr kan man skaffa sig en mangd olika slags grundlaggande och for-
djupade kunskaper om och dra logiska slutsatser av. Men fragan ar: Hur ska
vi gora detta?

Genom kreativitet — ett mycket val anvént ord, och har kommer mystiken
in. Jag har kommit fram till att ingen manniska pa denna jord vet hur reklam
fungerar. Vi ror oss har i hur det méanskliga medvetandet fungerar. Och det
gor det sa forbaskat kul! Om vi visste hur man blir framgangsrik, skulle ju alla
bli det. Det skrivs tusentals bocker, gors massor av filmer etc., varje ar, men
vilka lyckas och varfor? Varfor blir nagra latar hits? Vad ar x-faktorn i det
som lyckas? Det ar ratt kul att det finns en bransch som latsas som om den
visste. Men ingen kan saga precis vad det var som gjorde att det lyckades.'*
Men man kan hitta smé pusselbitar, fa en antydan.

Det hér ska jag prata lite om.

159 Cederquist et al. 1978.

160 Tankegangen i detta stycke — tillsammans med Fredriks inpass under Davids session om
att nittio procent av reklamjobben ju anda ar bortkastade pengar — bér kopplas till resone-
manget i bokens Inledning (s. 27) om taleséttet i den svenska och internationella reklamvarl-
den kring reklamens maleffektivitet och makt att paverka: >’ Hilften av de pengar jag anvin-
der for reklam &r bortkastade, och det vérsta &r att jag inte vet vilken hélft”” (Ogilvy
2004/1963, s. 60), och mer generellt om hur en del menar att ”ingen vet hur reklam fungerar”
(Cederquist 2006/1997, s. 315).
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Cederquist forklarade att det som kunskaper och logiskt tdnkande, tillsam-
mans med kreativitet, bidrar till att skapa ar idéhojd. Eller, som han summe-
rade hela tanken: »planning och kreativitet behovs.«

For att exemplifiera vilken skillnad idéhdjd kunde betyda i ett sammanhang
dar kommunikationen blir mer effektiv genom kreativitet (och kénsla), tog
Cederquist (vilket han gjorde flera ganger under anforandet) hjalp av illu-
strerande anekdoter, bade fran den egna verksamheten och fran vandringshi-
storier bland reklamproducenter som forr eller senare nar en i en eller annan
form om man vistas tillréackligt l&nge bland dem.

Till exempel den om den blinde mannen som far lite hjalp av en férbipas-
serande copywriter, och som kan lyda ungefar sa har:

Det var en stralande vacker vardag i New York City och manniskorna strom-
made ut fran kontorsbyggnaderna och in i Central Park for att njuta en stund
av solen under sin lunch. Vid en av ingangarna till parken stod en blind man
med en tiggarmugg i ena handen och en skylt i den andra, pa vilken det stod
»I’m blind«. Kontorsfolket med sol i blick tog ingen stdrre notis om den blin-
de. S& kom en copywriter forbi, han frdgade mannen om han fick lana skylten,
skrev sedan nagot pa den och skyndade vidare in i parken. En stund darpa bor-
jade lunchflandrer stanna till vid den blinde for att l1&gga en slant i hans burk,
nagra tog sig ocksa tid att byta nigra ord med honom. P4 skylten stod nu »It’s
springtime and I’'m blind«.**!

Jan: Den enda végen ar via hjartat. Det gar inte att enbart ga via hjarnan.
Men vi bor ocksa undvika att saga allt. Risken ar annars att jag inte far nagot
alls sagt. Man bor lamna ett gap, ndgot som lasaren sjalv far fylla .

Cederquist ritade tre figurer for att forklara.

Jan:

(En hel cirkel) — Har sdgs allt, det vill sdga hir sdgs for mycket.
(En halv cirkel) — Hir ségs & andra sidan lite for lite.
(Tre kvarts cirkel) — Har far mottagaren sjalv fa fylla i sista biten.

161 | likhet med talesattet om den halva bortkastade reklambudgeten (se not 160) horde och
laste jag denna historia om den blinde mannen éterberéttas flera gdnger. Sannolikt forekom-
mer den i nagon av de mest kollektivt lasta anglosaxiska reklampublikationerna i faltet. Under
rubriken ”En sann historia”, hittade jag den sa sent som 2011 pé en reklamblogg:
<http://www.minegoestoeleven.com/2011/02/06/en-sann-historia/#more-2372>, tillganglig
2011-06-16.
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For att gora den typen av jobb dar mottagaren tillats att sjalv fylla i kravs mo-
diga kunder som litar pa byran. Fega kunder &r som ett monster att ha att gora
med. Ni vet, stora kunder med manga skikt av manniskor [flera informanter
skrattar igenkdnnande]. Dar man tréaffar en chef som ar radd fér en annan
chef... osv. Men aven sma kunder kan vara radda. Det finns fortfarande lite i
var nationalkénsla att inte sticka ut. Overallt finns det radda manniskor och de
&r jobbiga. Rédsla handlar aldrig om nuet. Radsla gor livet trist. Litet. Det
onskar man inte ens sin vérsta fiende. Jag har haft kunder som har satt sitt
jobb pa spel for att fa igenom sin vilja. De bésta kunder jag har haft ar de som
varit modiga.

Paula: Men nar du [Jan] gor presentationer for en kund, jobbar du ockséd med
strategi och sant?

Jan: Ja, ibland &r strategi battre, ibland idé. Det blir lite konstig pedagogik det
har, kanner jag, att allt kan vara hursomhelst — men s &r det.

Harifran gick Cederquist vidare till att i mer allménna ordalag tala om rela-
tioner med kunder, och pa den egna byran, och vilka ménskliga och psyko-
logiska drivkrafter som ar aktiva och underbygger foretagande.

Jan: Vad &r egentligen ett foretags uppgift? Ar det att tjana pengar?
Foretag ar manniskor! Manniskorna i foretag och organisationer avgor allt!

Cederquist tog hjalp fran psykologin for att forklara manniskors drivkrafter.

Jan: Sigmund Freud talade om lust (eller libido) som var framsta drivkraft.

Alfred Adler talade om makt. Att det var viljan till makt som var den viktigas-
te drivkraften. Han talade om ”mindervirdeskomplexet”.

Viktor Frankl lyfte fram mening som det viktigaste for ménniskor. Han var en
fantastisk man, jag bevistade en av hans foreldsningar. Den verkliga drivkraf-
ten ar stravan efter mening. Makt och lust ar temporért, vi kommer alltid till-
baka till ndgon form av elande. Men, sa Frankl, om man har en mening sa be-
héver man inte kdmpa hela tiden. | koncentrationslagret brann han av tanken
att memorera sin avhandling, som han visste var viktig. Den meningsfulla
uppgiften gjorde att han Gverlevde.®2

Tillampat pa foretagets verklighet skulle detta da vara:
Lust = Vinst

Makt = Marknadsandelar
Mening = Vad man vill bli ihdgkommen for

162 Jag vet inte om denna trio av tankare &r vanlig att anfora som ett vedertaget sétt att koppla
samman drivkrafterna lust, makt och mening. Gérdenfors (2006, s. 11) skriver t.ex.: "Psyko-
logerna talar om viljan till makt och viljan till lust. Men viljan till mening &r minst lika stark”,
darefter anfor Gardenfors ocksa just Viktor Frankl.
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Vinsten &r syret for foretaget. Men &r meningen med livet att man ska andas?
Det ar med foretag som med manniskor — det &r meningen som &r allt. Titta
pa lkea. Har ni sett bilden pa forsta Ikea-varuhuset? 1 Smaland, en liten grus-
viag. Vad har gjort Ikea stort? Kamprad hade tanken att vi ska hjélpa de
ménga ménniskorna att skapa ett vackert hem”. Det gav det en mening. Och
jag tror att man kan oversatta detta till reklamvarlden. Byratyp nummer ett ar
den som ofta startas med malet att na snabb vinst. Mycket energi laggs pa att
ragga jobb. Bra medarbetare kostar. Men de som bara vill ha hog 16n &r kan-
ske inte sa bra i langden. Forr eller senare leder detta synsétt till konkurs. By-
ratyp nummer tva dr den som startas utifran lusten att skapa mening. Gora na-
got bra for kunden, kanske t.0.m. for ménskligheten, ja, ni forstar vad jag me-
nar. | langden leder denna grundfilosofi till kvalitet.

Paula: Men maste man borja med mening?
Jan: Det finns nog en universell lag som sager att man maste ge for att fa till-
baka.

Just nu haller jag pa att slutféra en bok, om synkronicitet.'> Om att vara pa
ratt plats vid ratt tidpunkt. Det &r Carl Jungs begrepp. Han talade om “me-
ningsfull slump”, att det finns energifalt som stracker sig langt utanfor vara
skallar. Jung menade att det kollektiva medvetandet fungerar i ett kollektivt
falt. Det tycks vara sa att vissa saker strommar i tiden.

”Inte vérldens alla arméer kan stoppa en idé vars tid har kommit”, som
Victor Hugo skrev.

I klinisk psykologi har man isolerat ndgot som kallas existentiella djup-
strukturer. Det &r 12 stycken.

doden
mening
identitet
kroppen
hem/rotter
kérlek...

Ja ni forstar tanken (och har man problem med dessa djupstrukturer mar man
inte bra som ménniska).

Om en reklamkampanj lyckas rora vid nagon av dessa djupstrukturer ar den
nastan domd att lyckas. De hér djupstrukturerna ar som kontrabasar som lig-
ger dérute i landskapet och bara véntar att bli knappta pa.'** Deras toner &r sa
djupa att deras resonans paverkar alla.

Till exempel nér vi gjorde den forsta yoghurtreklamen pa 70-talet. Arla var
kund till oss. Det hade gott daligt lange for dem. Vi laste ndgonstans ndgot om
Kaukasus, att folk levde lange dér och sa vidare — idéer kan komma var som
helst ifrdn. Teamet kom hem med fantastiska bilder och tankar. De hade
druckit en massa vodka, etc. Gamla ménniskor var hyllade dér till skillnad
fran har. Kampanjen rullades ut. Plétsligt hade forsaljningen okat med 1000

163 Cederquist 2005.
164 Se ocksé Cederquist 2006/1997, s. 318.
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procent. Allt var som forr med yoghurten — férutom reklamen. Man hade, tror
jag, berdrt en existentiell djupstruktur.
Det ar meningslost att forsoka na hjartat via hjarnan.

Bjorn: Vi har talat tidigare idag om hur struktur och ordning och reda riskerar
att ta over...
Jan: Ja, fragan &r hur man ska jobba med det kreativa; eller med sin “kontakt
med faltet”.

Den sa kallade kreativa reklamen pa 1960- och 70-talen, da trodde man pa
att slappa 16s friheten. Men det finns ett sufiskt uttryck som séger att disci-
plin foder frihet”. Man maste hitta en balans mellan struktur och kreativitet.
Vi har att géra med ndgot oforklarligt. Reklam och manskligt medvetande ar
ett mysterium — men ett roligt mysterium.

*

Diskussionen mellan informanterna kring »kreativitet« och w»strategi,
»struktur« och kunders och reklammakares olika slags hindrande »radslor,
fortsatte under mer eller mindre hela den fortsatta kvéllen. Oscar, Joakim
och andra var eld och lagor, patagligt upplyfta av samtalen och menade att
jag nu verkligen fatt nagot att tanka pa. Att det egentligen kanske hade réackt
med bara de hér forelasningarna for min del, istallet for den langa tid jag
ditintills hade tillbringat med dem. Jag tolkade detta som att nagot verkligt
viktigt och kanske avslgjande fullt ut hade kommit i dagen under de forega-
ende timmarna. Och jag uppfattade informanterna ocksa aningen stolta i
relation till mig 6ver den forhallandevis hoga akademiska niva som Ceder-
quists presentation hallit med referenser till tankare, filosofer och veten-
skapsman.

Under en sprakande vacker solnedgang, en klar och smakylig hostkvall
(»varma klader«) for vi efterat i hyrd buss fran Katrineholm ut till den sérm-
landska herrgarden Beckershof, dar kréaftfiske i sjon Tisnaren tog vid. Efter
nagra timmar till sjéss och pa en 6 med brasa, dricka och tilltugg, blev det
kraftmiddag i herrgardens lusthus, innan vi bussades hem i natten tillbaka till
huvudstaden. Jag kénde att den dagens insamlade empiri skulle ge mitt pro-
jekt en rejal skjuts framat. For det som hade avhandlats under dagen, visste
jag att jag redan hade mangder av annat material ocksa kring. Men sa har
tydligt och kondenserat hade inte t.ex. de sociala positionerna, de mentala
representationerna och diskursen kring kreativitet och strategi (struktur, ef-
fektivitet, osv.) framstatt tidigare.

| det féljande ska jag ta konferensdagens ansats till min utgangspunkt for
att fordjupa analysen av vilka interna och externa, sociala och mentala struk-
turer som sarskilt paverkade TBWAs produktion och inriktning mot erkan-
nande och framgang.
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Konstituera(n)de maktférhallanden och
meningsrelationer

Pa ett 6vergripande plan hade de bagge inbjudna kreatérerna med sin narva-
ro, radgivning och positiva omdomen “vilsignat” och berdomt TBWA och
deras nya fokus och strategiska aterkallande till de kreativa »rotterna«. En
majligen smalare vég till framgang med tanke pa manga klienters krav och
budgetdisciplin och struktur, men definitivt den mer korrekta vagen enligt
kreatorerna mot en kvalitativ, langsiktig och meningsfull produktion av re-
klam, varumarken och kommunikation.

Av nagra senare samtal att ddma om vad som varit mest intressant i Ka-
trineholm, framholl firmans planners séarskilt Davids anférande och diskus-
sionen i dess anslutning. Det ansags mest relevant pa grund av de praktiska
exempel som dar framholls, och for de rad som getts for byrans fortsatta
utvecklingsarbete.

Cederquists anforande upplevdes ha varit en stark yrkesfilosofisk injek-
tion, levererad av en av de riktigt stora i branschen. En som verkligen hade
overblick och erfarenhet i 6vermatt att dela med sig av.

For mig gav Cederquists tankar ocksa ett utmarkt prov pa en vanligt fore-
kommande nyfikenhet och metod som jag ofta reagerade pa, bade pa TBWA
och senare hos andra verksamma i reklamvérlden: det att soka konstruera ett
slags tillimpbar forstaelse, mening, och realistisk “’street smartness”, kring
bade reklamvarlden och dess omvarld med hjélp av ett brett och eklektiskt
hopplockat instrumentarium av idéer, begrepp, teorier och erfarenheter. | den
meningen var reklammakaren pa ett for mig 6verraskande sétt tusenkonstna-
rens, brikolorens, om inte motsats sa mindre reglerade kusin eftersom briko-
I6rens “instrumentella universum ir slutet och spelregeln gar ut pa att
han/hon alltid anpassar sig efter ’vad som finns ombord’” (Lévi-Strauss
1983/1962, s. 29). Reklammakaren kunde istéllet i princip plocka ombord
vad som helst, dessutom kunde de mest dominerande spelarna bryta eller
andra spelreglerna om de trodde att det kunde fa den kommunikativa skutan
att segla battre.

Ta det har med »energifalt«, »kollektivt medvetande«, »kollektivt falt«
och »djupstrukturer«. Cederquist anvande de begreppen i anslutning till re-
klamproducentens uppdrag fér sin kund. | det avseendet var sarskilt den
senares »malgrupp« den som reklamproducenten férmodades mer effektivt
kunna na genom sin »kontakt med faltet« och for uppdraget relevanta »djup-
strukturer«. Men i sin allméngiltighet handlade »energifaltet« och »djup-
struktur« forstas lika mycket om gemene reklamproducents och byras kon-
takt med sitt eget priméara falt, varumarkenas félt, och de djupstrukturer som
dar far saker att handa och pa sina sérskilda och strukturerade satt.

I den meningen kunde Cederquists anforande sagas ha tillhandahallit nag-
ra nycklar for TBWA-medarbetarnas och antropologens fordjupade forstael-
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se av det som i Fredriks och Davids presentationer framstod som mer sjalv-
klart, oproblematiskt och doxiskt (se ovan s. 26ff).

Den inbjudna gasten David, med forflutet inom flera framgangsrika
Stockholmsbyraer, menade att det rddde »en kamp internt mellan struktur
och kreativitet« och vidare att »idag blir kénslan ibland att det &ar strategi-
folket som har makten«. De utsagorna gav tillsammans med andra, och aho-
rarnas reaktioner pa dem, for det forsta tydliga indikationer pa en subjektivt
upplevd maktrelation inom reklambyraer och i faltet i sin helhet. For det
andra visade utsagorna att det for de narvarande fanns ett vedertaget klassifi-
kationssystem som gjorde maktrelationen begriplig och tillhandhdll ett me-
ningsfullt satt att tala och tanka om detta dominansférhallande genom en
uppsattning sprakliga verktyg. Det vill siga, vardeladdade ord och begrepps-
par som inte enbart var igenkdnda men ocksa just tillerkanda vissa varden
inom den uppfattade »kampen«. Varden som varierade beroende pa var an-
vandarna var relationellt placerade i den sociala strukturen mellan en este-
tisk/konstnarlig/symbolisk pol dar laddade ord som »kreator; kreativitet; idé;
form, magisk« flockades, och en kommersiell/ekonomisk pol dér laddade ord
som »strateg; strategi; struktur; effektivitet; resultat; nytta« var mer vanliga.

Sammantagna visade diskussionerna i Katrineholm att det existerade en
spraklig marknad med bade en efterfragan och en tillgang pa begrepp och
begreppspar specifikt avsedda for att tala om och hantera en upplevd (och
for en del problematisk) verklighet. Sa langt verkade kommunikationen fun-
gera val mellan David och TBWAs medarbetare som jag sag och hérde félja
med till synes problemfritt i hans resonemang. Sa langt hade ocksa grunden
for detta satt att tala om och uppfatta TBWAs situation och nya arbetsfoku-
sering lagts av byraledningen, genom Fredriks deklaration av firmans nya
(eller snarare nygamla) fokus pa kreativitet, och genom hur denna term rela-
terades till det andra huvudelementet, strategi, i vd:ns formel fér generering
av forsaljning.

Konkurrerande hierarkier

Min forstaelse av spanningen i det rum som var majligt att teoretiskt kon-
struera mellan en symbolisk pol och en ekonomisk pol, byggde pa slutsatsen
att det var relationen mellan individerna och grupperna bakom klassifice-
ringarna »strategifolket« och »kreatdrerna«, som diskussionen i Katrineholm
framfor allt handlade om. For det var i dessa tva gruppers yrkeskunskaper
som firman igenkande sina frdmsta resurser att tillampa i arbetet med att
utveckla och trimma firman och varumérket TBWA i Stockholm till en posi-
tionering som stark kreativ, men ocksa strategisk och vinstgenererande re-
klambyra, i Sverige och inom TBWA Worldwide.

Anda kom valdigt lite pa konferensen att egentligen handla om den inter-
na kampen mellan denna byras tva producentfraktioner, som genom sina
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respektive hogst varderade tillgangar och egenskaper samlade hos séarskilt
nagra individer, tillsammans med byraledningen bildade firmans Gversta
sociala skikt — byrans dominerande elit. Snarare omriktades och projicerades
missndjet under konferensen mot kunden och sarskilt kundens marknads-
chef.

Det ofta spanda forhallandet mellan reklambyra och kund &r ett kant och
val utforskat omrade. Inte minst Alvesson och Koping (1993) gor denna
relation till ett framtrddande och forklarande tema i sin studie. Men som
namndes i kapitlets inledning &r det samma spanningsfyllda relations under-
liggande verklighet i termer av kapitalfordelning mellan tva rivaliserande,
men komplementéra, yrkesgrupper inom reklambyran och varumarkenas falt,
som sérskilt ligger under lupp hér.

Dessutom var det signifikant att det var Fredrik som genom sin talhand-
ling tillkannagav vad medarbetarna nu skulle fokusera pa. Han var utbildad
civilekonom och hade tidigare, vilket han nu framhéll, innehaft en »interna-
tionell chefsposition«. Utifran sina tillgangar och egenskaper kunde Fredrik
emellanat rycka in och agera projektledare eller planner, han var kort sagt
byrans chefsstrateg. Som deldgare och verkstallande direktor var han Stock-
holmskontorets ansvarige infor TBWA Worldwide, Omnicom Group och det
internationella kapital som byran fortfarande var beroende av. Genom sin
inledande personliga betraktelse i Katrineholm 6ver de egna lardomarna av
reklamvarlden, byrans arbetsprocesser och faser, personifierade Fredrik den
alldeles sérskilda position i byrans hierarkiska struktur varifran firmans nya
inriktning ytterst avgjordes. Aven om »det kreativa« nu lyftes fram, var det
for att det var strategiskt viktigt ur forsaljnings- och effektivitetssynpunkt.
Det var kort sagt de som var i besittning av bolagets dominerande (interna-
tionella och finansiella) kapital som beslutade att det nu var tid for »det krea-
tiva« att uppvarderas. Det fanns nu ett dkat intresse och aterigen en marknad
for kreatdrernas kunskaper och véarden.

Kreatorernas taktik att fora fram dessa tillgangar blev tydlig i Katrine-
holm. Inte minst genom tal om kreativitet som: »det lite magiska; vi som
trollkarlar som vet pa forhand vad som kommer att handa; vi har en nastan
magisk formaga; kreativitetens mystik.«

Diskussionerna i Katrineholm visade hur relationen mellan de tva elitfrak-
tionerna och deras kunskapsomraden, som vi, for att variera sprakbruket lite
kan kalla konstfardig innovation (»kreatfrerna«) respektive affarsmassig
planlaggning (»strategerna«) — i huvudsak avhandlades indirekt och via en
diskurs baserad pa en spraklig gemenskap runt en uppsattning meningsfulla
ord som standigt var i omlopp pa byran och i faltet: genom yrkesnomenkla-
turen, yrkesrelaterade samtal och dokument, produktionshedémningar, kon-
torsindelning och inredning (»ateljén; kreatorsbordet; plannerrummetc),
branschpressmaterial, intresseorganisationernas kommunikation, reklamtév-
lingarnas premieringskriterier, reklamskolornas kursbeskrivningar. Ordens
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betydelse som markdrer, som ordningsord, for de tva sociala fraktionerna
kunde skifta nagot med de aktuella situationerna i vilka de anvandes, men
ordanvandarnas generella interaktion strukturerades forst av deras egen posi-
tion inom den egna gruppen och darefter i relation till styrkeférhallandet
mellan de tva grupperna.

Som exemplen fran konferensen i Katrineholm visade anvandes de har
orden pa ett bade oppositionellt, komplementart och émsesidigt forstarkande
satt:

— argumentera mindre och inspirera mer

— mer struktur &n idéer

— tala [mer] om idéer och mindre om strategi

— en kamp internt mellan struktur och kreativitet

— skiter i det strukturella, det ekonomiska etc., och fokuserar bara pa det krea-
tiva

— nér planners och projektledare brinner for samma saker som kreatdrer

— planning och kreativitet behovs

— ibland &r strategi béttre, ibland idé

— man maste hitta en balans mellan struktur och kreativitet

Nedan syns en rudimentar men askadliggorande taxonomi av nagra av de
vanligen férekommande orden inom diskursens bagge fraktioner. Aven ord
har tagits med som inte hérdes i Katrineholm, men som férekom i vardagen
pa byran i sattet att systematiskt klassificera ord som hemmahérande i ende-
ra klassen. Klasserna &r medvetet konstruerade med kontrastering som me-
tod for att synliggra, men som alltid med denna metod finns risk att skillna-
der inte bara 6verdrivs och eventuellt blir till oéverkomliga dikotomier; fara
finns ocksa att klassifikationssystemet, som konstruerats som en abstrakt
modell av en diskursiv verklighet, sakta glider 6ver till att bli ocksa “’deras”,
informanternas, verklighetsmodell.*®® Det 4r alltsa inte tanken med modellen
som jag helt uppenbart har konstruerat utifran min privilegierade placering i
rummet och mitt speciella forhallande till objektet: namligen (1) att sjalv inte
vara lika djupt investerad i det observerade sociala spelet; och (2) pa bekost-
nad av att informanternas levda erfarenheter satts inom temporér parentes.
Tanken ar istallet att lyfta fram regelbundenheter i informanternas praktik
som bildade ett ménster, en struktur utifran och inom vilken (tal)handlingar
genererades. Struktur och agens blev genom modellen ouppldsligt férenade,

185 Detta ar det centrala i Bourdieus valkanda kritik av Lévi-Strauss “objektivism” (Bourdieu
1990c, s. 38-39). (I sarskilt tre bocker utvecklar och samlar Bourdieu sin kritik mot ensidig
betoning pa endera “objektivism” eller ”subjektivism”, samt vikten for all kunskapsproduk-
tion av att forsta betydelsen forskarens placering i rummet och relation till sitt objekt [Bour-
dieu 1977; 1990c; 2000b]).
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relationella, nédrmast en foljd sin egen forbindelse.**® De observerade hand-
lingarna kunde genom modellen fa en tydligare riktning och orientering i
forhallande till rummets kraftlinjer och poler. De tva klasserna i taxonomin
ska heller inte lasas som ett slags synliggdrande av en strukturellt rigid (bi-
nar) opposition. Forhallandet mellan orden, och mellan ordanvandarna, var
dynamiskt och situationellt, men det var ocksa relationellt grundat pa den

underliggande och historiskt institutionaliserade sociala uppdelningen mel-

o

lan tva “klasser av man[niskor]”: strateger och kreatdrer.

strateg kreator

effektiv kreativ

strategi idé

struktur kreativitet

planner copywriter/skribent

projektledare

art director

administrera kreera/skapa
administrator kreatur
planning inspiration
resultat form
strukturera formge
modell stil
argument metafor
hjarna hjarta
rationell magisk
retorik kénsla
advokat underhallare
revisor trollkarl
konsult konstnar
bevis mystik
sékerstéllining innovation
konventionell nyskapande
affarsnytta konst

sélja skapa

hard sell soft sell
kréng svang

Annonsorforeningen (Sv. Annonsorer)

100-wattaren

Reklamforbundet (Komm)
Guldéagget

168 Har finns anledning att pdminna om den franska vetenskapsfilosofiska tradition som Bour-
dieus samhallsvetenskap till stor del bygger pa, den sa kallade historiska epistemologin, dar
en centralgestalt menat att det #r “relationen som séger allt, som bevisar allt, som innehaller
allt[...] objekten flyter samman med sina relationer s till den grad att objekten sjélva for oss
bor framsta som funktioner av relationen” (Bachelard i Broady 1991, s. 375).

124



Handelshdgskolan Beckmans

Berghs Forsbergs
civilekonom humanist
statistik/kvantitet kvalité
mervarde tonalitet
affarsdrivande konstnarlig
internationell/global nationell/lokal
plannerrummet ateljén
ekonomi kultur

Upprattandet av dessa tva kategorier av klassificerade och klassificerande
termer, titlar, uttryck och institutioner blev ett séatt for mig att soka forsta
informanternas forkroppsligade och invanda forstaelse av sin varld. Deras
sinne, genom bade fornuft och kénsla, for spelets regelbundenheter och deras
sétt att orientera och uppfdra sig dar. Med hjélp av taxonomin och den socia-
la distinktion och uppdelning som var dess fundament, kunde jag konstruera
en modell av den djupverkande struktur som genererade en kollektivt delad
och grundlaggande princip for betraktande och sérskiljning som sa mycket
pekade pa var aktiv i informanternas och deras kollegers sociala mikrokos-
mos. Principen, nar den val var inlard eller, snarare inkorporerad, underléatta-
de den sociala navigationen inom en varld av klassificerade och klassifice-
rande individer, grupper, byraer, reklam, tavlingar, skolor.

Fler omedelbara framtradelser for den dubbla lasningen

I den vardagliga verksamheten pa reklambyran tog sig den sociala verklighet
som har analytiskt beskrivits som en tvafaldig objektiv ordning, konstituerad
av maktrelationer och meningsrelationer, givetvis mer sjalvklara uttryck
genom informanternas satt att vara, gora, tolka och forsta, kort sagt genom
deras modus operandi.

Nedan foljer nagra exempel fran samtal forda pa byran som illustrerar hur
interaktionen pa TBWA i Stockholm maste forklaras och forstas via det falt,
det ”samhaille” som byran och dess grupper och individer var nedsénkta i
och darmed konstituerade en del av. Den vdrlden strukturerade informanter-
nas tankar och sprak pa ett satt som erinrar om Durkheims och Mauss redan
anforda slutsats kring primitiv klassifikation: ”Samhéllet var inte enbart en
modell som den klassificerande tanken foljde; det var dess egna indelningar
som fungerade som indelningar for klassifikationssystemet” (1963/1903, s.
82).

I det forsta exemplet berattar en projektledare (PL) for mig om sin karridr i
yrkeslivet och reklamvarlden. Vi sitter ensamma i ett av de sma motesrum-
men med fonster mot Odengatan. Runt omkring oss ar det full aktivitet pa
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kontoret. Projektledaren har fatt en stund 6ver och vart samtal kretsar kring
projektledarens sociala ursprung och yrkeskarriar, som jag ar nyfiken pa.
Mitt i samtalet refererar informanten till ett ”bevis™:

PL: Nu ska jag beritta en “hemlighet”. Sé javla spannande. Jag gick till en
astrolog. Sveriges mest kdnda. Men oerhért oflummig och jakligt héftig. Han
gor det har for foretagsledare och andra jattestora personer. Han fick forst
mina uppgifter om var jag foddes och nar, exakt pd minuten. Av det sa gjorde
han en utrdkning var stjarnorna stod och sedan pratade han i tre timmar. Jag
fick det inspelat pa band. Han beréttade (jag hade inte sagt nagot) exakt hur
mina foraldrar var, hur de har haft det, vilka problem och sa vidare. P& prick-
en! Sa berattade han om mig och sade att jag — nu pratar vi ju om mig, darfor
blir jag lite sjalvcentrerad har — var unik. Darfor att jag har lika mycket en
stark kreativ &dra som en stark administrativ &dra. Och att det var helt unikt!
Raoul: Vad drog du for slutsatser av det?

PL: Jo men, da &r det inte sa konstigt att jag har utbildat mig och jobbat tidi-
gare som copywriter (jag ville ju bli forfattare ndr jag var yngre) och att jag
samtidigt [numera] trivs jattebra med att vara projektledare.

Att den har projektledarens sammansattning av talanger var »helt unik,
sager nagot om det naturliggjorda antagandet och distinktionen mellan indi-
vider med »kreativa« respektive »administrativa« formagor hos denna in-
formant och samtidigt det f&lt inom vilket den klassificerade och klassifice-
rande projektledaren tédnker och talar. Eftersom kreatdren (inte minst
»stjarnkreatoren«) dar kan ses som »skapare«, »trollkarl«, begavad med
sarskilt kansliga formagor, kanske t.o.m. lite »magiskax, blir det langt ifran
sjalvklart att hon eller han ocksa kan vara en administrator, en tids- och bud-
getkalkylerande projektledare och strateg.

Nedan berattar en art director (AD) ungefér en vecka innan konferensen i
Katrineholm om sitt missndje med »kreatdrernas« situation — i relation till
»administratorerna.

AD: En sak som jag har ként pa sista tiden ar att det kdnns som om kreatorer-
na kommer i sista hand. Det &r liksom skitviktigt nar man ska anstélla projekt-
ledare eller planners, da jéklar ar det fullt pddrag. Men en ny copy, det kan
man vénta med skitlange. Eller en ny ad. Eller man kanske skulle behéva en
till ad-assistent. Men det &r inte lika viktigt liksom. Inte for att jag tycker att
det verkar vara sa bra pa King [reklambyrd] men en grej som ar véldigt bra
dar &r att de verkligen satsar pa att ha manga bra kreatérer. De &r ju fler krea-
torer &n administratdrer. Det ar vi inte hdr. Och det kan jag tycka &r fel balans.
Det ar ju anda det vi héller pa med. Vi séljer ju idéer.

Jag tror att bade Jennifer och Stefan 4r medvetna om det hér. Vad man tar
betalt for och sd vidare. Jag s&g en prislista, och jag och Jakob reagerade nar
vi tittade pa den. For ndr de [TBWA] tar betalt fran kunder... timpriset...
Vem [av oss] ar det dd som har hogst..?
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Raoul: Ja, nu har ju plannerna gétt om projektledarna.

AD: Jalll Vilka &r det som kostar mest i timmen, det ar planners och projekt-
ledare. Jag kan liksom inte fatta varfor det ar sa.

Raoul: Och da &r det kanske inte sa konstigt att de ocksa fa dgna mest tid at
uppdragen.

AD: Jag tycker det ar jattekonstigt. Daremot kanske inte ad:n och copyn ska
fa mer i timmen, men man kanske skulle ha lika mycket. Och produktionsle-
dare ocksa. Jag kan tycka att alla ska kosta lika mycket i timmen, det tycker
jag &r en schysst signal. Det kanske dr lite val demokratiskt (skratt), men...
[...] Det kinns sa konstigt att olika personer kostar olika mycket for kunden i
timmen.

Raoul: (skratt) Ja, nar du siger det pa det sattet.

AD: Da kan ju kunden ténka: ”Ja, men da skiter vi i den grafiska formgiva-
ren.” Hur kan de vars arbete ar att gora den produkt som kunden faktiskt vill
ha i slutdndan, varderas lagre an de som gor strategin? Jag tycker att det &r
vansinn... jattekonstigt!

Raoul: Du satter ju fingret pé en viktig punkt.

AD: Och de tjanar ju battre ocksa (skratt)! De tjanar ju battre 4n oss.

Raoul: Vilka?

AD: Projektledarna — det tycker jag ocksa ar fel (skratt).

Raoul: Ar det for att det &r jobbigt att ha kundkontakt [som &r projektledarnas
ansvar]?

AD: Jag vet inte (skratt).

Raoul: Har de storre social kompetens, eller (skratt)?

AD: Jag tror faktiskt bara att det ar sa enkelt som att projektledare ofta kom-
mer fran samma bakgrund som kunden. Projektledare har ofta en hogskoleut-
bildning. Och da &r de vana att fa en viss 16n, ocksa om de hade haft ett annat
jobb. Sedan tror jag ocksa att det ar lattare att svélja for kunden, det &r
genomgdaende. De vet till exempel att Jessika varit marknadschef pa [...] och
det liknar det som de sjdlva sitter pa. D kan de ténka att ”det &r realistiskt att
hon kostar si och s& mycket i timmen, for det skulle jag ocksa gora, om min
16n delades upp i timmar”.

Raoul: Jaha, som en sorts solidaritet i ekonomkretsen (skratt).

AD: Ja. [Forstéller rosten och latsas vara kunden] ”Men de dar flummiga [kre-
atorerna], de tycker vi andé ar s dyra. Hur kan det kosta s& mycket bara for
att sitta och komma pé négonting i ett rum och rita lite med en penna, hur kan
de ta s& mycket for det i timmen — det kinns jitteotryggt.”

Lika upproérd som denna art director men mindre skdmtsam var en annan
kreator en fredagskvall nagra veckor efter konferensen i Katrineholm, da vi
var ute med ytterligare nagra kolleger fran kontoret och tog ett glas efter
jobbet. Samtalet och stdmningen var redan lite uppjagad Over ett kundjobb
som tycktes ha kort fast, nar kreatéren i fraga vande sig mot mig och sade
karnfullt: »Det ar kreatérer mot administratorer.«

Fran plannerhall kunde ett visst forsvar horas efter konferensen Gver det

faktum att det strategiska arbetet kommit att dominera det kreativa. Jag
overhorde en av byrans planners (PLR ) gora féljande, pa en gang rationella
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och lite angerfulla summering infor for en av dgarna inne i plannerrummet
efter Katrineholmsdagens kritik:

PLR: Det &r en nddvéandig process det hér. Det &r tes, antites, syntes. Det kre-
ativa och det strategiska. Det var ju s& kul att géra de hér grejerna sa det bara
rullade pa i ett valdigt tempo.

Avslutningsvis, en viktig informant under féltarbetet var Isak, en internatio-
nellt kand svensk fotograf och konstnar som ofta var pa byran. Isak hade
deltagit i TBWAs uppbyggnad av varumarket Filippa K och fotograferat
globala kampanjer for exempelvis ett svenskt vitvaruféretag och ett valkant
amerikanskt jeansmarke. Fotografens och tva tidigare TBWA-medarbetares
reflektioner 6ver TBWAs karridr och framgangar i Sverige gav mig en val-
behdvlig relief till Gvriga utsagor och observationer som jag fangade pa kon-
toret. Isak hade en liminal position pa byran. Han var fri att betrakta och
kommentera livet dar relativt obegrénsat och utan mer riskabla insatser inve-
sterade an en viss lojalitet mot de personer, inklusive nagra agare, som be-
trodde honom med egna nycklar till kontoret och som han umgicks med
privat och tyckte mycket om.

En sen fredagskvall pa kontoret var bara jag och Isak kvar samt Pernilla
som holl pa att packa ihop infor helgen vid sitt bord i skrivbordsraden. Jag
hade lange bett att fa gora en lite mer formell intervju med Isak och nu blev
det av. Vi tittade pa hans bilder och talade bland annat om reklamvarldens
forhallande till konstvarlden. Isak hade uppdrag i bagge, liksom i modevarl-
den. Jag fragade och Isak gav mig sin syn pa TBWA i Stockholms position i
den svenska reklambranschen. Han menade att den busiga yta som ofta
namndes nar byran kom pa tal (att man t.ex. beskrev sig i Reklamforbundets
Byraboken som »Sveriges enda crackfria byra« eller gjorde en slogan at
tidningen Nojesguiden som 16d »Béttre dn bajs« [se nedan]) aldrig riktigt
hade motsvarats av TBWA-varumérkets internationella image, som fullstan-
digt seri6s global reklambyra.

Isak: TBWA har otroligt stora kunder. Aven i Sverige. Som Apoteket. Dar
kan man inte man gora sa utflippade saker. Byran &r ju en valdigt konservativ
byrd i sin profil. De &r inte kanda for att gora galna saker. Darfér kommer sto-
ra kunder som SJ och Apoteket hit. Trygga, stora uppdragsgivare som vill ha
hog kreativitet. Det finns en valdigt hog kreativitet inom den har byran. Bade
inom projektlederiet och... HOg kreativitet som bygger pa en valdigt djup
strategi. For den har byran jobbar ocksd valdigt strategiskt — med varumar-
kesbyggen. Sé det ir inte en friga om “dagspressannonser och harschampo
ena dagen och filmjolk nista dag”. Har handlar det om l&ngsiktiga uppbygg-
nader for foretagen [...] Hér 4r det mer “fora fram etablissemanget”. Stora
“corporates”. Corporate identity”” och profil. For Apoteket till exempel.
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Pa olika nivaer kunde det saledes i byralivet rada en konkurrens mellan be-
grepp, hierarkier och de sociala grupper vars sarskiljning och relation funge-
rade som indelningar for ett klassifikationssystem. Det blev helt tydligt en
dag som den i Katrineholm.

Men det radde ocksa en komplementaritet mellan polerna. Det verkade
atminstone de som varit med i gamet langst vara dverens om. Det behovdes
»bade planning och kreativitet«. Bade »hog kreativitet och djup strategi.
Just anvandningen av adjektiv som gav spatiala bestamningar at kreativitet
respektive strategi var ocksa indikativ for uppfattningar om dessa tva storhe-
ter. Det strategiska kunde utgéra kommunikationens arkitektoniska, ratio-
nellt byggda fundament, dess »djupa« struktur, medan det kreativa bildade
konstruktionens fasad med tilltalande utsmyckning, lockande former och
kommunikativt dekorum. Det ansags ocksa sarskilt intressant nar strateger,
»planners och projektledare brinner for samma saker som kreatdrer mer
sjalvklart gor«. Att konkurrensen var ett meningsfullt socialt spel, med hdga
insatser for informanterna, stod utom tvivel. Féregangare hade t.o.m. gjort
revolution for det de trodde pa (kreativitet), vilket sedan refererades till i
artionden darefter; dven av dem som ville formulera ett aterkallande till ord-
ningen via den andra storheten, strategi. Vad jag daremot inte kunde obser-
vera i varumarkenas falt var ett ifragasattande av reklam, varumarken och
kommunikation i sig, att dessa foreteelser inte skulle vara meningsfulla. Inte
heller att faltets konkurrensspel skulle kunna handla om nagot annat an det
som pa nagot satt kunde hanforas till ndgon av de tva polerna (kreativitet—
effektivitet; kreatdr—strateg, osv.). En eventuell ny revolution skulle med
andra ord sannolikt inte handla om spelets vara eller icke vara, aldrig om
spelet i sig, utan om de sociala divisionerna inom faltet och med dem divi-
sionerna forbundna kommunikativa resurserna:

Faktum &r att de partiella revolutioner som oupphdrligen &ger rum inom félten
inte ifrdgasatter spelets grunder, dvs den grundldggande axiomatik som ar det
fundament av trosforestallningar som hela spelet vilar pa.**’

Principen om forhallandet mellan strategi och kreativitet informerade ocksa
stallningstaganden i den aktuella fragan om vad TBWA i Stockholm var och
ville vara for slags byravarumarke. Hur den skulle »positionera« sig i det
“rum av mojligheter” (Bourdieu 2000a, s.239ff; 2005a, s. 110ff) som faltet
for tillfallet erbjod. En sen eftermiddag pa trottoaren utanfor kontoret pa
Odengatan, nér jag och Joakim diskuterade att det for tillfallet var valdigt
stokigt pa byran (med hundar och gratande barn just den dagen), formulera-
de den aningen frustrerade projektledaren ett grundldggande stéllningstagan-
de i detta mdjligheternas rum: »Antingen ar man ett konstnarskollektiv eller

167 Bourdieu 19924, s. 45.
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sa dr man en byra som drivs affarsmassigt — man maste valja.« Allt pekade
pa att Joakim mer eller mindre reflexartat formulerade sig genom att tillampa
sin kansla for spelets mojligheter med hjalp av ord, forestéllningar och vér-
deringar som kunde placeras in i den konstruerade klassifikationsmodellen.
Informantens eget stallningstagande var Klart, det var det senare alternativet
som gallde for TBWA. Sadana meningsyttranden och stéllningstaganden
placerade jag i analysen in vid den punkt i den sociala strukturen varifran
utsagan hade uttalats, och varifran den fér mig var tvungen att forstas. Aven
om personen Joakim hade bdrjat sin bana som art director och kreatér, var
hans titel och position nu projektledare och strateg, och det var genom den
disposition som den nuvarande positionen aktiverade i honom som stéll-
ningstagandet »affarsmassigt« gjordes, och i relation till positionen kreator
och stéllningstagandet »konstnarskollektiv«. »Man maste vélja, som Joa-
kim sade.

For analysen gjorde modellen féljaktligen en vasentlig del av arbetet for min
forstaelse av informanternas delade mentala varld, den “andra ordningens
objektivitet” (Kap. 1). Min slutsats var att denna objektivitet, pa diskursiv
och mer eller mindre reflekterad niva, var ndgot som producenterna i huvud-
sak hade tillagnat sig som tyst, implicit kunskap. Den hade blivit inforlivad,
forkroppsligad, genom utbildningar och ackumulerade erfarenheter i re-
klamvarlden; sarskilt via den erfarenheten att just genom sina utbildningar,
titlar och positioner sjalva redan vara klassificerade och dérmed inplacerade
i faltets sociala struktur, den férsta ordningens objektivitet” (Kap. I).

Forbindelsen mellan sociala strukturer och mentala strukturer gav pa det
sattet ett illustrativt exempel pa en korrespondens — pa gransen till symmetri
— mellan de tva objektiva ordningarna inom tesen om en tvafaldig social
verklighet.

Den klassifikatoriska och sociala atskillnaden mellan strateger och kreato-
rer var, utdver de Ioneskillnader som diskuterades i en av intervjuerna ovan,
en effekt och funktion av den statistiskt ojamlika fordelningen av kommuni-
kativt kapital mellan grupperna (i termer av volym och struktur pa innehavet
av denna typ av tillgang; se bild 4, nedan). Distributionen av denna féltspeci-
fika resurs organiserade i stor utstrackning saval faltets som byraernas rela-
tionella och hierarkiska sociala struktur.*

TBWA Worldwides strategi var att under sitt namn och med en uppsatt-
ning kapitalstarka individer kunniga om framfor allt svenska sociala och
kulturella forhallanden, bilda ett lag (ett bolag) for gemensamma anstrang-

168 K over et al. (1995) har i normativt syfte intresserat sig for talet om »kreativitet« och »ef-
fektivitet« i reklamvarlden i avsikt att forbattra reklamens verkan. De menar, men enbart i
forbigaende, att “traditionella definitioner av kreativitet och effektivitet reflekterar byréers
och kundorganisationers struktur lika mycket som ndgot annat” (ibid., s. 36).
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ningar att na framgang och erkannande utifran en gemensam reservoar av
kreativa och strategiska resurser.

Sarskiljande tillgangar och egenskaper mellan strateger
och kreatorer

Men vilka tillgangar och egenskaper lag egentligen fran bérjan till grund for
delningen mellan »strateger« och »kreatdrer« pa byran och i faltet? Vad var
det som den svenska ledningen, de utlandska &garna, kunderna och faltet,
egentligen varderade hos de bagge grupperna och dessutom vérderade olika?

Jag kom fram till att den mest relevanta faktorn — darfor att den var mest
diskriminerande och saledes nodvandig for att karaktarisera grupperna — var
deras utbildning. Det framkom vid en sammanstalining av undersokningens
olika rundfragor (enkater, mindre opinionsundersokningar, intervjuer) och
informanternas cv:s. Strategerna (projektledare, planners, verkstallande di-
rektor) hade genomgatt utbildningar med huvudsaklig inriktning mot mark-
nadsforing och ekonomi. Kreatérerna hade i sin tur utbildats i &mnen och
formagor mer associerade med kulturell produktion: konstnarlig ledning (art
direction), forfattande (copywriting), konstnarlig gestaltning (formgivning,
design).

For att testa om det alltfér mycket var min teoretiskt beflackade blick som
alltfor snabbt laste in en enkel och tydlig distinktion mellan ekonomi och
kultur har, gick jag till Arbetsférmedlingens (davarande Arbetsmarknadssty-
relsens) hemsida for att forst undersoka om de olika reklamyrkena alls fanns
beskrivna dar, och i sa fall hur de var klassificerade. Genomgangen befaste
min bild: kreatOrstitlarna “art director” och “copywriter” klassificerades
under kategorin ”Kultur, media, design”, medan strategtitlarna ”’planner”” och
’projektledare pa reklambyra” Klassificerades under bade ”Forséljning, in-
kop, marknadsforing” och ”Administration, ekonomi och juridik”.1%

De laroséten dar strategerna hade forvarvat sina kunskaper var (som art
directorn i intervjun ovan menade) i storre utstrackning universitet och hog-
skolor'™, &n de skolor dar kreat6rerna i huvudsak fatt sin traning. Beckmans
skola fick visserligen hogskolestatus under 00-talet men hade innan dess,
liksom fortfarande Berghs och Forsbergs (och Hyper Island) mer karaktar av
yrkesskola.

Sex av de sju informanter som hade l&ast vid hogskola och som hade en
sammanhallen utbildningsexamen var strateger. Den enda kreat6ren bland de

189 <http://www.ams.se >, tillganglig 2004-06-17.

70Tl exempel Stockholms universitet, Lunds universitet, Handelshdgskolan i Stockholm,
Harvard Business School, Institute Superieur de Gestion (Paris).

131



sju, Markus, hade dessutom en civilekonomexamen vid sidan av sin copyw-
riteutbildning.

Effekter av den grundlaggande och generativa principen for betraktande
och sarskiljning i faltet (kreator/strateg, kreativ/effektiv) syntes ocksa i det
relationella rum som reklamskolorna bildade, det framgick vid ett studium
av kurskataloger och hemsidor. | anslutning till férelasningar som jag inbju-
dits till kunde jag i samtal undersdka om principen for betraktande och sé&r-
skiljning hade tillagnats redan under de forsta arens av produktion av nya
producenter pa reklamskolorna. | samtal med sistaarsstudenter pa Berghs
School of Communications kreatdrsutbildning — »Reklam — art direc-
tor/copywriter« (2 ar) — fragade jag vilka, om nagra, man ansag sig vara i
storst tavlan med pa skolan. De blivande kreatérerna menade att det finns en
konkurrens av en sérskild sort mellan kreatorer (de sjélva) och strateger, dvs.
de som gick utbildningen »Marknadskommunikation« pa skolan. Man sade
att den ena gruppen hévdar att den lar sig »kreativ strategi« (strategerna)
medan den andra lar sig »strategisk kreativitet« (kreatdrerna). En snabb titt
pa utbildningsbeskrivningarna i Berghs kurskatalog bekréftade uppfattning-
en. Den planterades i sjalva verket redan inom de fyra forsta raderna:

Malet med utbildningen &r att utveckla din kreativitet, bade i sjalva hantverket
och i din analytiska och strategiska formaga. Sammantaget far du de verktyg
som behdvs for att stadkomma stark integrerad kommunikation.*™

Att vara strategisk som kreator och kreativ som strateg, 4r ett maste om man
ska lyckas i en varld dar allt redan ar gjort och dér idéer och l6sningar maste
vara engangsartiklar for att fungera.'’

Nyckelordens formelliknande tilldmpningar, vandningar och flatningar slog
t.o.m. igenom i skolans egenreklam. Ar 2009 fanns féljande rubrik pa en
liten annons for skolan: »Strateg, kreator, kreateg eller stratdr?«, och vidare
i annonstexten:

P& Berghs kan du utbilda dig till art director, grafisk designer, produktions- el-
ler projektledare, copywriter, marknadskommunikatér, informatér, webbstra-
teg eller webbkreator. Vad du an valjer sa kommer du till en speciell skola.
Speciell for att vi utbildar bade kreatérer och strateger under samma tak

71 Utbildningen »Reklam — art director/copywriter«
<http://www.berghs.se/22/sv/Reklam_art_director_copywriter>, tillgdnglig 2008-10-06; mina
kursiveringar.

172 Uthildningen »Marknadskommunikation«
<http://www.berghs.se/24/sv/Marknadskommunikation>, tillganglig 2008-10-06; mina kursi-
veringar.
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(&ven om vi inte gillar uppdelningen; alla moment &r kreativa, alla moment &r
strategiska).'”™

Inte minst pekade dessa “ordlekar” pa en social verklighet dar polariteten
mellan kreatorer och strateger existerade och dar behovet av att bagge grup-
perna forstod och i viss man beharskade varandras doméaner ocksa var reell
(dven om man inte, som Berghs skrev, »gillar uppdelningen«). Skolans re-
klamtext visade ocksa genom listningen av yrkestitlar som webbstrateg och
webbkreator, att polariteten och komplementariteten mellan kreatorer och
strateger och principen for deras betraktande och sarskiljning géllde mer
generellt i féaltet. Att den bertrde fler discipliner an enbart reklamen. Det
kunde jag ocksa observera vid de tillfallen da jag foljde med arbetsgrupper
pa TBWA till webbyréaer och designbyrder som var dess samarbetspartner i
olika kunduppdrag, nar folk fran pr-byraer och mediebyraer kom till méten
pa Odengatan 79, eller nar jag botaniserade pa natet. Yrkeskategorierna och
uppdelning »kreatdr — strateg« verkade i det ndrmaste vara universell i va-
rumarkenas falt.

Att Beckmans skola anvande sin hdgskolestatus for att framhalla sin di-
stinktion i forhallande till de narmaste konkurrenter i reklamskolefaltet,
framgick av presentationen pa hemsidan. F6r om Berghs gjorde en sak av att
vara speciell »for att vi utbildar bade kreatérer och strateger under samma
tak, sa tillampade Beckmans den narmast motsatta strategin:

Beckmans linje for reklam och grafisk design ar Sveriges enda reklamskola pa
hogskoleniva — kand for sin hdga grad av kreativitet och konstnéarlig frihet. |
utbildningen ingar grenarna konstnarlig gestaltning, teori, illustration, mark-
nadsforing & kommunikation, samt fria 6vningar. | forhallande till andra re-
klamutbildningar s& lagger Beckmans reklamlinje betydligt storre vikt pa
konstnarligt skapande och generell kreativ traning. »Var utbildning ar ovan-
ligt konstnérligt inriktad och idébaserad i forsta hand«, sdger [...], en av hu-
vudlararna vid reklamlinjen. »Schemat &r spéckat och det &r véldigt mycket
som studenterna ska hinna lara sig under tre ar.«

Det forsta aret gar mycket ut pa att fa studenterna att hitta fram till sina egna
individuella uttryck och att finna sin roll inom gruppen — att »lara sig att bli
Beckmansstudenter«, som [lararen] formulerar det.*™

Har poangterades alltsa flera ganger det kreativa och konstarliga inslaget,
och det gjordes i relation till andra reklamutbildningar vilka underforstatt
foljaktligen lade storre vikt vid ndgot annat (som »marknadsforing«). Ord
som »konstnarlig frihet« paminde ocksa i hog grad om skrivningar kring

173 Ur annons for Berghs School of Communication i Nojesguiden 2009, nr. 3, s. 3; mina
kursiveringar.

174 <http://www.beckmans.se/utbildningar/reklam/>, tillganglig 2007-09-21; mina kursive-
ringar.
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utbildningar pa konsthogskolor. Skrivningen: »att lara sig att bli Beckmans-
studenter« pekade ocksa mot en medveten kultivering av kreatérens disposi-
tioner.

| ett enskilt samtal med Olof pd TBWA var jag nyfiken pa hans utbildning
till copywriter pa Forsbergs skola, och vilken disposition den kunde ha ristat
in i honom; jag styrde darfor samtalet at detta hall:

Raoul: Som copywriter, vad kan du sdga om din utbildning, hur I&r man sig
skriva copy, vad innehaller en sédan utbildning?

Olof: Forsberg, forsta kursen, vi var forsokskaniner. Valdigt lite regler om
skrivande. Knappt nagonting

Raoul: L&r man sig strategi?

Olof: Ja, men inte pd Forsbergs. Det var valdigt lite regler dverhuvudtaget
vilket var bade positivt och negativt. Om man ser till Forsbergs och Berghs s
&r det rena rama motsatserna. Berghs har ju blivit alltmer strategiinriktat. Och
det finns fordelar och nackdelar med det.

Raoul: Hur fungerar strategiupplagget for en copywriter, vad ar det man riktar
in sig p& d&? Ar det hur man ska ga frdn det plannern har jobbat fram till att
gora text av det?

Olof: Nja, Man lar sig strategin [som tagits fram av strateger och kund] som
nagonting man sjélv [som copywriter] maste kunna. Det & mer s&. Sen ar det
ju sa att det blir allt viktigare for en kreator att ha koll pa det dar och faktiskt
kunna tanka strategiskt. Samtidigt som det blir allt viktigare for projektledare
att kunna tinka kreativt. [...]

Raoul: Men om man jamfor med en ekonomiutbildning, dar jag inbillar mig
att man har vissa kunskapsomraden som man ska beta av, finns det sadana
ocksa inom en copyutbildning? Inte vet jag, kanske grammatik, retorik?

Olof: Jag vet inte om de laser sana saker pa Berghs. Jag menar det forutsatts
val ganska mycket att man kan sant. Det ar svart med reklam 6verhuvudtaget
[nér det galler utbildning]. Vi hade t.ex. inga tentor, inga betyg. Och det hade
varit helt ointressant ocksd, kan jag kéanna, vad en larare tycker om... Det
finns inget ratt och fel. Jag fick ett fruktansvért fult diplom nér jag gick ut
Forsbergs. [...] Men det ar svart att jamfora med en ekonomiutbildning, for
dar finns det valdigt strikta regler inom alla omraden. Det finns det ju faktiskt
inte har. Det finns verkligen inget ratt och fel. For sa fort man forsoker formu-
lera nagra overgripande tankar kring reklam fér vad som fungerar och vad
som inte fungerar... S& fort man har formulerat ndgot som att: ”Det hér fun-
kar; baserat pa erfarenhet vet vi det; de hér ramarna kan man hilla sig inom”, i
samma stund bdorjar alla tinka: "Hur kan vi g& utanfor den hir ramen”. Jag
kan inte komma pa négra... Jo, det finns vil kanske nagra saker, men da
kommer man pa en sd generell niva att det blir klyschigt. Som att “Reklam ska
berdra” — och det ar ju sjalvklart. Men djupare &n s kan man inte ga, tycker

jag.

Samtalet pekade bland mycket annat intressant pa den sociokulturella aspek-
ten att den sokande till reklamskribentutbildningen forutsattes kunna en hel
del om (det svenska) spraket och dess verkningsmedel, retorik t.ex. Det vill
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sdga, ett matt av (svenskt) kulturellt kapital i form av sprakligt bemastrande
skulle redan innan utbildningen ingd i den s6kandes kompetenser. Forutsatte
inte det i sa fall ocksa ett ratt snavt definierat socialt ursprung?

Efter samtalet med Olof drog jag mig till minnes ett citat av DDB-
grundaren och den kreativa revolutionens stora copywriternamn, Bill Bern-
bach, som jag hade last pa DDBs hemsida: »Rules are what the Artist Bre-
aks«. Det, om nagot, verkade i alla fall Olofs reklamskola ha inpraglat i ho-
nom. Vad Olof i dvrigt hade lart sig genom att ga en kreativ utbildning var
svart att utreda i ett samtal. Vad jag sannolikt behévde gora var att fa se hans
»mapp, en typ av portfolio som kreatdrer vanligen hade och kontinuerligt
uppdaterade med sina bésta arbeten. Det var kutym att nar sa kravdes ga runt
till byraer och »visa mapp, for att fa nya uppdrag och eventuellt anstéllning.

En icke obetydlig sak med Olofs utbildning var emellertid att den tid och
de ekonomiska medel som den hade kostat honom (eller hans familj), funge-
rade som en investering, en insats, vilken i form av en forsta utdelning hade
gett honom ett utbildningsbevis, ett diplom, dvs. ett litet kommunikativt
startkapital i institutionaliserad form som legitimerade honom till vidare
deltagande och tavlan i faltet.

Det fanns en rad satt att visa sitt intresse for (illusio), sin tro pa (doxa) och
lojalitet till spelet i varumarkenas félt. En investeringssatsning av ett annat
slag &n utbildning som kunde komma ifraga senare i karriaren nar, t.ex. Olof
blivit anstalld pa en reklambyra, var deltagande i sa kallade pitcher. Som
namnt var pitcher en sorts presentationstavlingar mellan utvalda byraer om
uppdrag utlysta av en reklamkdopare. Eller sa kunde investeringssatsningen
goras i form av deltagande i myndigheters upphandlingsprocesser av kom-
munikationstjanster. Det vill sdga ett slags offentliga pitcher. Insatsen i
egenskap av investering i dessa aktiviteter 1ag forutom pa illusio-niva (som
intresserat och lustfyllt deltagande) ocksa pa nivan for de nara relaterade
aspekterna tid och pengar. En reklambyras eventuella ersattning fran kunden
for kostnader i samband med deltagande i en pitch, var en aterkommande
fraga i faltet och nagot som branschorganisationerna Reklamforbun-
det/Sveriges Kommunikationsbyraer och Annonsorforening/Sveriges An-
nonsorer med jamna mellanrum presenterade nya ldsningar och Overens-
kommelser kring (senast hosten 2011; se Fredlund 2011).

En snarlik men mycket mer omtalad form av erlagd insats for att vinna
erkdnnande och kommunikativt kapital i kommunikationsvérlden, var de
reguljara reklamtavlingarna. Dér kostade deltagande ocksa byran tid och
pengar, inte minst under inldmningsprocessen som betydde att ta medarbeta-
re fran andra viktiga arbetsuppgifter for att 4gna dagar at att vélja ut, pakete-
ra och sénda in alster att tdvla med. Dessutom var sjélva deltagandet i t.ex.
Guldaggstavlingen ocksa behaftat med avgifter per insant tavlingsbidrag och
reklamenhet. Till det tillkom kostnader i samband arbetsgruppens eller hela
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firmans nérvaro vid prisutdelningarnas galakvallar. Ytterligare en kostsam
insats i reklamspelet var forstds de omnamnda pro bono-uppdragen. Och
med Omnicom Group och TBWA Worldwide i ryggen kunde TBWA i
Stockholm i relativt stor utstrackning, som namnt, képa sig den tid som sa-
dana insatser kostade.

Men kreativitet, vad ar det for nagot?

Ett problem som blev tydligt i Katrineholm och som lag inom temat att van-
da tillbaka till de kreativa »rotterna«, var hur kreatérer pa en nu valkand och
erkant »kreativ reklambyra« som TBWA, skulle kunna fortsétta att hdvda sin
kreativa formaga och ta betalt for den i en tid da »struktur«, »marknadsche-
fer« och »strategifolket« sades ha »makten«. Informanter och géasttalare un-
der konferensdagen gjorde olika forsok att forklara fordelen med det kreati-
va. Men ett slags oforklarlighet kring vad kreativitet var for nagot tycktes
aterkomma. Verkstallande direktéren Fredrik undrade till exempel: »Men
kreativitet, vad ar det for ndgot?« Den inbjudne ad:n David fragade: »Men
vad ar kreativitet och idé?« Och Jan Cederquist konstaterade: »kreativitet
[&r] ett mycket vélanvént ord, och har kommer mystiken in.«

Cederquist var den som gick langst i att soka forklara det férment ofor-
klarliga och mystiska i reklammakarnas eventuella kommunikativa lyckokast
da ett budskap landar helt ratt via psykologiska »djupstrukturer« och »ener-
gifalt«.

For socialantropologen och studiet av reklamproducenterna sjélva, 1ag det
narmare tillhands att i forsta hand soka forklaring och forstaelse for det som i
reklamvarlden kallades »kreativitet, i reklamvarlden sjalv. Det vill sdga, i
det sociala falt dar producenterna befann sig. Har fann jag det fruktbart att ta
fasta pa informanternas sprakbruk i sammanhanget och sarskilt anvandning-
en av termer som »mystik«, »magi«, »trollkarlar«'®. De termerna kopplade
jag till hur kreativitetsbegreppet anvants inom konsten och estetiken, med
inspiration fran religionens varld.

En som hade erfarenhet av bade konstens och reklamens varldar var
konstnaren och tidigare lararen och rektorn vid Berghs reklamskola, William
Easton, sedermera chef for Tensta Konsthall. Nar Easton blev intervjuad i en
brett upplagd artikel om reklamvarlden, rubricerad En religion for var sam-
tid (Carlberg 2001), och dér kritiserade drag som han menade gav uttryck for
reklammakares pretentioner pa att vara och uppfattas som konstnarer, tange-
rade reklamskolerektorn (och konstnaren) nagot som ocksa beror konstruk-
tionen av den “riktiga” konstndren. Easton menade att: »Det finns alldeles

17 Thornton skriver utifr&n erfarenheter vid en brittisk reklambyra, att planners, i brist p& en
bittre analogi, kan ses som industrins intellektuella. Kreatorerna”, fortsétter hon, “ar trollkar-
larna [the magicians]” (1999, s. 63).
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for mycket pomposa ord inom reklamen. Ta det hér uttrycket kreatorer till
exempel. Den enda kreator jag kan tanka pa ar Gud« (ibid.; min kursivering).
Vad som da inte vdgdes in i sammanhanget var vad kreativitetsbegreppet
ocksa betytt inom den mer “rena” och legitima konstnérliga estetiken. Bour-
dieu menar att nagon borde skriva om

den rena estetikens historia och till exempel visa hur de professionella filoso-
ferna importerat begrepp till konstens omrade vilka ursprungligen utarbetats
inom den teologiska traditionen, framfor allt forestdllningen om konstndren
som en “skapare”, begavad med en né&stan gudomlig egenskap som kallas
“kreativitet”, han som formar skapa en “andra natur”, en “annan varld”, en au-
tonom varld sui generis.*™

Forestéliningen om kreativitet som ett slags kreatorens sjélvgenererade
“gva” fanns ocksd bland reklamproducenterna. En deltagande observation
ledde mig in pa ett spar mot hur den ansedda »stjarnkreatéren« kunde forstas
bortom de korthuggna svar som jag fick om att hon eller han besatt vissa
speciella och sallsynta kvaliteter, hade kansla for farg och form, sprakets
nyanser och verkningar. Observationen gjordes en eftermiddag pa reklamby-
ran under ett mote, en »strategisk opposition« pa en varumarkesstrategi som
tagits fram for en av TBWAs kunder. Bade den sarskilda arbetsgruppen som
jobbade med uppdraget och nagra andra, framfor allt strateger och planners,
var med. Uppdragets planner, Bjorn, hade gjort sin dragning av strategin och
flera narvarande hade kommenterat, undrat och inte riktigt gett sitt fulla gil-
lande. Hur skulle man ga fran strategi till kreativ idé? Motet hade gatt i sta
och alla borjade bli rejélt eftermiddagstrotta i det latt syrefattiga lilla motes-
rummet. Sa borjade copywritern Olof att sammanfatta vad han hade forstatt
av det Bjorn hade presenterat. Det lag namligen pa Olofs bord att sa sma-
ningom omformulera strategin till reklamtext. | ett forsta skede skulle i det
hér fallet en text skrivas for internt bruk i kundforetaget. Syftet var att sporra
kundens medarbetare till att anamma den nya varumérkesstrategin. Olof
pratade pa och diskuterade kring olika grepp och hur man skulle kunna gora.
Han tycktes prata lika mycket med sig sjalv som med oss andra. Efterhand
hittade han mer och mer en tankelinje som han verkade gilla, holl fast vid
och utvecklade. De nédrvarande vid motet tycktes samtidigt piggna till. De
borjade stracka pa sig, synbarligen intresserade. Nar Olof nadde slutet pa sin
utldggning utbrast ovéntat plannern Jessika: »Nu blev det energi i det hér!«
Trottheten hos gruppen verkade med ens som bortblast. Alla tycktes gladare
och lite lattade. Nu sag man en mojlig vag att fortsatta arbetet. Uppgifter
delegerades och motet avslutades strax darpa och alla hastade vidare till sitt.
Just da forstod jag inte vad som hade hant. Vad var det Olof hade sagt
som hade skapat »energi« och fatt gruppen att sd synbart piggna till? Jag

176 Bourdieu 20004, s. 418-419; min kursivering.
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forstod dock att de andra pa matet, som kollektiv, hade forstatt nagot och
samfallt kant att: »Det dar var riktigt bral« Nagot hade blivit sagt, igenkant
som vardefullt och tillerkant varde av gruppen, och Olof sdgs som den som
snillrikt hade genererat den vardefulla 16snhingen.

Efterhand som jag sjalv blev mer och mer involverad i arbetet och livet pa
byran och sjalv borjade fundera, till en borjan utan vetenskaplig
(sjalv)reflektion, pa olika typer av losningar pa kommunikativa problem —
borjade ocksa jag uppskatta de »smarta idéer« som jag ahdrde och bevittnade
vid inte minst de »kreativa och strategiska oppositionerna«. Nar jag dessut-
om forstod att det var min gradvisa integrering i gruppen och mina disposi-
tioners forandring som 1ag bakom min 6kade forstaelse, forstod jag ocksa att
den energi som ibland frigjordes och som fick producenterna att ”gé igdng”
(ibland &ven pa mina idéer) var en socialt genererad energi. En effekt av ett
kollektivt arbete. »Kreativitet«, i denna grupp, var sadan energi som den
sjalv alstrade och som medlemmarna i den darfor ocksa hade de ratta dispo-
sitionerna att uppfatta och uppskatta, varsebli och vardera. Vad Olof hade
gjort, var att sarskilt val tillagna sig och aterformulera gruppens gemensam-
ma sociala energi i form av en »losning pa ett kommunikativt problemx.
Senare skulle jag se det intréffade som ett tydligt uttryck fér hur en individ
val forvaltade och anvénde sig av gruppens tillerkdnda och av individen
inforlivade anseende och position, hans eller hennes kommunikativa kapital.

”Kapitalet”, skriver Bourdieu, “ér ett socialt forhdllande, dvs. en social
energi som varken existerar eller producerar sina effekter annat &n inom det
falt dar det produceras och reproduceras” (Bourdieu i Broady 1991, s. 182)
Den hogt vérderade tillgang och egenskap i reklamvérlden som kallas “’krea-
tivitet”, kan med Bourdieu och Mauss forstds pa ett satt som paminner om
forstaelsen av hur magikerns krafter genereras:

Om vi kan visa att det inom hela magins domén hérskar krafter liknande dem
som verkar inom religionen, s kommer vi ddrmed att ha visat att magin har
samma kollektiva karaktar som religionen [...] Vi kommer att std infor tanken
att dessa individer endast tillagnat sig kollektiva krafter.””

”Men vem skapade skaparna?” frigar Bourdieu (1992b) med en parafras pa
Mauss fraga ”Vem gor trollkarlen?” (ibid., s. 74). I vart fall maste svaret bli
att “’subjektet” bakom tron pa reklamkreatorens skapande formagor &r det
sociala falt som producerade nagra av reklamproducenterna till att bli just
»reklamskapare« och »reklamkreatorer«.'”®

77 Mauss i Bourdieu och Delsaut 1994a, s. 82.

178 | detta sammanhang syns hur Bourdieus faltgrepp ocksé &r en forfining av det mindre
elaborerade faltbegrepp som manga foregangare tillampat: t.ex. Lévi-Strauss (se citatet i detta
kapitels inledning), och Turner (som jag anférde i Inledningskapitlet); férutom de i angrén-
sande discipliner, som Lewin (1951).
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Ur denna skara utvalda odlades sedan ytterligare nagra sérskilt unika och
exklusiva producenter fram som med tiden ocksa kunde ta plats i det svenska
reklamféltets eget panteon — »Platinaakademien« — dar de samlades som
forarats ett av faltets mest prestigefulla priser, ett »platinadgg«, som Sveri-
ges Reklamforbund (Sveriges Kommunikationsbyraer) delade ut i anslutning
till sin arliga tavling Guldagget. Sedan prisets instiftande 1975 och fram till
2001 hade det tillerkants fyrtio kreatorer av olika slag, tva som titulerats
»copywriter och strateg« och enbart en med titeln »projektledare« (Bengts-
son 2002, s. 50). Under de 36 ar som Platinaakademien existerat (1975-
2011) har enbart tva kvinnor blivit invalda.

Den svenska reklamens alkemi kan i séllsynta fall foradla guld till platina. Ett
antal arliga guldagg kan plotsligt forvandlas till ett evigt Platinadgg. Det in-
traffar nar en sarskilt utvald person blir upphdjd och invald i Platinaakademi-
en, svensk reklams egen Hall of Fame. Denna person skall, som det heter,
”starkt bidragit till reklamens och formgivningens kvalitet och utveckling i
Sverige.” Det har inneburit att Platinaakademiens ledamoéter av tradition ar
krezi\;[gjrer, dvs. art directors, copywriters, designers, fotografer och illustrato-
rer.

Beskrivningen ovan kan ge sken av att det till dominerande del enbart var
kreatorer som ackumulerar kommunikativt kapital. Sa &r inte fallet. Men
kanda och erkénda kreatorer var definitivt de som inom svensk reklam fram-
for allt gjort sig namn som stora »reklamman« i under de senaste 40-50
aren.*®

Kapitalet och rummet

Men om det kommunikativa kapitalet var kopplat till sitt specifika produk-
tionsfalt, hur kunde det da skapa effekter ocksa utanfor det, det vill séga,
bland olika malgrupper i det sociala rummet eller, med vardagssprak, det
offentliga rummet”? | strikt mening ar det en empirisk fraga och ett pro-

7° Ur bokserien Bel6nad svensk reklam (Sveriges Reklamférbund 2000b, s. 154).

180 K anda och erkanda reklamkvinnor ar emellertid en betydligt senare foreteelse om man
bortser fran det verkliga undantaget (som bekréaftar regeln om den historiskt manliga domi-
nansen), Sofia Gumalius, som startade och drev en av landets forsta och genom tiderna stors-
ta byrd, Gumalius Annonshyra. Sofia Gumeelius 4r ocksa ett bra exempel pa den nara kopp-
lingen mellan kommunikativt kapital och person, som géller i faltet generellt, och som under-
byggt den historiska konventionen att (i likhet advokatkontor, finansinstitut och manga andra
bolag) anvanda personnamn, eller akronymer for dem, som firmanamn (ocksa i de méanga fall
dar grundare och namngivare avlidit eller salt, blivit uppkopta och lamnat sin firma). Gumee-
lius Annonsbyra var aktiv mellan 1877-2008 (Winblad 2011; Esbjornsson 2008; Jérgensson
2002).
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blem i sig att utforska. Jan Cederquist kallade fragan »x-faktorn« och bérja-
de besvara den med en motfraga: »frigan dr hur man ska jobba med [...] sin
kontakt med faltet«. Borjan till ett svar inom den tillampade teorin hér &r att
det existerar korrespondenser och homologier mellan falten i det sociala
rummet. Ett falt ma besitta en relativ autonomi att bestdmma vissa delar av
den interna befdls- och beloningsordningen, men det betyder samtidigt att
det ocksa fortfarande &r relativt beroende av sin omvarld. | varumarkesfaltets
fall avsag det senare mest kritiskt det grundlaggande beroendet av betalande
kunder och uppdragsgivare, men ocksa av regeringars och lagstiftande riks-
dagsmajoriteters beslut i reklamrelaterade fragor. Till och med nar det galler
de mest autonoma falten menar Bourdieu att hur

frigjorda de kulturella produktionsfalten an ar fran externa patryckningar och
krav &r de genomsyrade av de omgivande féltens tvingande nddvéndighet, den
som handlar om den ekonomiska eller politiska vinsten.**

Varuméarkenas falt och det kommunikativa kapitalet var forstas ocksa helt
avhangigt en annan grundldggande forutsattning: existensen av ett med om-
varlden fungerande sprak-, symbol- och kommunikationssystem. En bety-
dande del av den erkdnda kommunikativa kompetensen (kapitalet) bestod i
formagan att beharska olika symbolsystems nyanser och toner och att kunna
anpassa dem for olika kunder och deras malgrupper.

N&mnda korrespondenser och homologier mellan félt gallde inte minst
mellan de produktionsfalt och konsumtionsfélt som befolkades av individer
och grupper som formats under liknande existensbetingelser och darfor i
mycket delade samma smak, samma begdr och “talade samma sprak”. Den
typen av korrespondens kunde jag uppfatta inslag av mellan bolag och va-
rumarken som Filippa K och Apple och deras respektive malgrupper. Enkelt
uttryckt: Ju mer nyckelindivider hos kunden, reklambyran och malgruppen
liknade varandra i statistisk och sociologisk mening, desto enklare och batt-
re, mer friktionsfritt tycktes kommunikationen mellan dem fungera (minns
formeln: “jag vet att du vet att jag vet” [Hannerz 1982, s 59]). Grundaren av
bolaget Filippa K var sjalv i denna mening rétt mycket en ”Filippa K-tjej”.

Filippa Knutsson sjalv utstralar sitt varumarke. Det &r pafallande markligt
men efter en stund ganska logiskt att en person kan forkroppsliga ndgot man
koper. Hon ar helt enkelt Filippa K-tjejen.*®

Den relativt hoga samhalleliga position ifran vilken reklamen som produce-
rades pa Stockholms »elitbyraer« talade till sina budskapsmottagare och som
gav reklamen en viss auktoritet — inte minst karismatisk sadan — verkade

181 Bourdieu 20004, s. 315; min kursivering.
182 Seppanen 2004.
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dessutom kunna fa en del reklamkonsumenter som levde under helt andra
existensbetingelser &n reklamproducenterna, och deras kunder, att ocksa
attraheras av reklamen. Sannolikt var detta delvis ett utslag av en strévan att
vilja ta sig “uppat” i samhéllet och darfor en disposition att soka tillagna sig
nya lampliga vanor (se Kap 1V). | den meningen kunde det kommunikativa
kapitalet bestd ocksa av en férmaga att agera fortrupp, avantgarde eller, som
Stefan uttryckte det i Katrineholm: »Vi maste fa vara som trollkarlar som vet
pa forhand vad som kommer att handa. [V]i har en nastan magisk formaga.«

Professionella reklamproducenter och kommunikatérer har darfor alltid
forst att orientera sig inom den existerande korrespondensen i det sociala
rummet mellan sociala strukturer och mentala strukturer

[...] mellan den sociala véarldens objektiva indelningar — sarskilt i termer av
dominant och dominerad i de olika félten [rik-fattig; man-kvinna; gammal-
ung; hetero-homo; osv.] — och principerna for betraktande och sarskiljning
som agenterna tillampar pa den.'®®

I nasta led har producenterna dessutom att pa ett mer raffinerat satt, férhalla
sig till den sociala differentieringens effekter pa individers och gruppers
(familjer, klassfraktioner, yrkesgrupper) smak, dvs. deras system av scheman
for varseblivning och vérdering (habitus). Dessa systematiska satt att uppfat-
ta och bedéma formas I6pande efter individernas och gruppernas levnadsbe-
tingelser och sociala position i relation till individer och grupper i andra po-
sitioner i det sociala rummet. Ett slags social kontroll mellan grupper sker
sérskilt inom “rummet av livsstilar’, dar gruppers praktiska livsmonster har
en formaga att fungera som distinktionstecken i och for uppratthallandet av
sociala skillnader och avstand (Bourdieu 1984a, s. 171; 1994, s. 299).

Né&r mina informanter gjorde allt detta — orienterade och forholl sig till
detta komplex av sociala uttryck och tecken — kunde jag ocksa observera hur
det kommunikativa kapitalet kom till uttryck i en av sina olika existensfor-
mer: som forkroppsligad tillgang och egenskap synliggjord genom den av
faltet varderade tillgangen och egenskapen att klassificera, allt tankbart, men
i synnerhet relationerna mellan varor, varumarken och manskliga varelser.
Det extensiva klassificerandet blev en ingang for mig till forstaelsen av re-
klam som en »partsinlaga«, det vill sdga, som en ’skrivelse” formulerad
utifran en bestamd position i klassifikations- och klasstrukturen. For, som
Bourdieu, skriver: I verkligheten ar agenter saval klassificerade som klassi-
ficerare, men de klassificerar i 6verensstimmelse med (eller beroende av) sin
position inom klassifikationer”’(Bourdieu 1987b, s. 2). (Mer om producen-
ternas klassificerande i Kap. 1V; och om »partsinlaga« i Kap. V.)

183 Bourdieu i Wacquant 1992, s. 12.
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Né&r det géller forbindelser mellan varumérkenas produktionsfalt och varu-
markenas konsumtionsfalt bér man heller inte forbise att manniskors percep-
tioner och smak ocksa formats av den symboliska makt att paverka kognitiva
strukturer som deras liv under daglig exponering for massreklam lett till.
Sven Lindqvist, som har hallit ett kritiskt 6ga pa svensk reklam under manga
ar (i branschhistoriska verk refereras regelmassigt till “stridsskriften” Re-
klamen ar livsfarlig, fran 1957), skriver forhallandevis oférsonligt i en re-
cension av boken Reklam. Den goda kraften (Boisen 2004) om just rekla-
mens péaverkan pd ménniskors dispositioner over tid: ”Aktuell reklam har
alltid varit anpassad till den mentala miljoférstéring som tidigare reklam
astadkommit” (Lindqvist 2004).

En ackumulerad reklamexponeringshistoria existerar tva ganger i en tva-
faldig social verklighet: dels reifierad i institutioner, dels forkroppsligad i
méanniskor. Reklamens sociala historia blir ocksa, av forstaeliga skal, &n mer
accentuerad i reklamens och varumarkenas eget produktionsfalt via de ’min-
nesbanker” som dess institutioner (branschorganisationer, branschpress,
historieskrivning, museiarkiv och utbildningsinstitutioner) bildar, och genom
de individuella vittnesmal som de finns gott om, aven i form av reklampro-
ducenters publicerade lardomar och hagkomster.

Utover de principer for betraktande och sarskiljning som bildar en vasent-
lig del av en sorts nationell grundhabitus i t.ex. ett land som Sverige, delar
manga (men sjélvklart inte alla) en ofta vastdominerad global referensram
for allehanda konsumtionsomraden: fran mat och musik, till politik och
estetik. Pa detta satt kan befintliga korrespondenser mellan reklamproducen-
ter och reklamkonsumenter ocksa forstas. Darifran gallde dock som sagt for
reklamproducenterna att gora specifik research och bestamma varje konstru-
erad malgrupps mer unika smakpreferenser (se Kap. 1V).

I praktiken kom dock mer av enskilda reklamproducenternas introspek-
tion och kansla av ratt och fel i forhallande till olika malgrupper att styra
mycket av den kommunikativa produktionen. En viss sociologisk okunnighet
tycktes ocksa laras ut i marknadsforingskonstens akademiska teoribdcker.
Dar kunde jag emellanat konstatera en viss social marginalism (kanske t.0.m.
naivitet) representerad infor hur smaker och preferenser antingen bor forstas
som “naturliga” sociala skillnader eller som konstituerade och aktivt upp-
ratthallna via olika sociala mekanismers arbete (inklusive varumarkesfaltets
egna ambitioner att paverka smaker, behov, osv). Ett exempel fran reklam-
studentlitteraturen far illustrera:

184 Exempelvis Blanking 1996; Cederquist 2006/1997; Cederquist et al. 1978; Falk 1997;
Serner et al. 2002; Haglof 2002; Boisen 2004; Lundgren 2005; Holmstrom et al. 2008; och
Hower 1949, Ogilvy 2004/1963; 1983; Reeves 1961; Toscani 1995.
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Marknadssegmentering ar naturligtvis en konsekvens av att marknaden inte ar
homogen i sin efterfragan. Om alla bilkdpare hade samma varderingar, sa
skulle alla képa samma bil. Men gudskelov ar vi sa olika, att flera varianter
och marken kan konkurrera om marknadens gunst. Varje segment efterfragar

sin produkt, sina varianter och varje marke soker sitt eller sina naturliga seg-

ment. ”Kaka soker maka”.*®

Nej, marknaden &r inte homogen, men “naturliga” korrespondenser finns
mellan differentierade sociala skikt och den kaka som i vart och ett helst
later sig smaka. Ergo, tycktes laroboken séga, lar dig vad som (redan) &r
naturligt for manniskor i olika sociala klasser, och forse dem med rétt sorts
(symboliska) kakor. Inte att dessa klasser &r arbitrért konstruerade och kon-
soliderade via legitimerande historiska och symboliska naturliggdranden,
eller att deras inbdrdes hierarkiska och vertikala ordning kan férandras — inte
minst med ledsagande hjalp av normativ kommersiell kommunikation, som
likt politikens bruk av kommunikation syftar till att »flytta perceptioner« —
nagot som den politiska propagandans strateger val kanner till:

I politiken #r “att siiga, att gora”, det vill saga, det &r att f& manniskor att tro
att du kan gora det du sager och i synnerhet att fa dem att kanna igen och er-
kanna principerna for betraktande och sérskiljning [di-vision] i den sociala
varlden, de slogans som producerar sina egna bekraftelser genom att produce-
ra grupper och, darigenom, en social ordning.'®®

Om Olofs val mottagna foéreslagna kommunikationsldsning vid den »strate-
giska oppositionen« ovan, skulle vara effektiv ocksa i receptionen hos den
externa malgruppen for det aktuella kundféretaget, var vid det beskrivna
motet en fraga for senare kontemplation. Men nér detta val blev aktuellt
gallde det emellertid att pa allvar fanga upp och paverka de ratta dispositio-
nerna ocksa hos denna budskapets slutmottagare. Nar alla led i »trollkarlar-
nas« produktionsritual stimde och deras “fortrollande reklam” (Bourdieu
2005a, s. 24) korresponderade med mottagarnas dispositioner, skulle den
»magiska« effekten uppsta. Det var den utlovade effekten som TBWAs kun-
der kopte nér de betalade for de kompetenser som reklamproducenterna
sinsemellan tavlade om och med i egenskap av tillgangar, kommunikativt
kapital, mojligt att konvertera till kundfakturor. Det var den resursen som
kunderna var villiga att betala for, d&ven den budgethalft som de enligt ovan
namnda talesétt kanske redan visste var bortkastad.

185 Lindh 1983, s. 10.
18 Bourdieu 1991, s. 190; min kursivering (“slogans” dock kursivt i original).
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De enskilda producenter pA TBWA i Stockholm och pa annat hall som &gde
stor tilltro i féltet, hade ett gott anseende, uppbar status och god renommé
och som oftare &n andra tilldelades priser, utmarkelser och heders- eller for-
troendeuppdrag inom féltet — beddmde jag, som sagt, hade ett mer betydande
innehav &n andra av den art av symboliskt, kommunikativt kapital som var
specifik for deras falt for produktion av varumérken. De producenterna hade
i storre utstrdckning &n andra “gjort sig ett namn” bland andra producenter.
Den kommunikativa kapitalarten var knuten till och kénnetecknades av det
som faltets dominerande producentgrupper vid tidpunkten igenk&dnde som
vardefullt och sjalva uppskattade. Den betecknade en igenkand och séarskilt
erkdnd kommunikativ kompetens.

Det ar inom en sadan definition av vad som kan fungera som symboliskt
kapital som det perspektiv ryms vilket gér det mojligt att tala om en “antro-
pologi om hur sociala krafter genereras”, med andra ord en generativ makt-
antropologi: Det var faltets producenter som i formandet och vérderandet av
sitt ackumulerade arbete, sin sociala energi, alstrade de knappa sociala till-
gangar vars konkurrensstyrda distribution organiserade gruppens relationella
struktur och sociala ordning, dess hierarkier och polariseringar. Det var
dessutom gruppen sjalv som formade denna symboliska kapitalarts priméara
marknad, och forst dérefter reklamkunderna (och efter dem: konsumenterna,
medborgare, medlemmar, valjare, osv.). Detta av det avgorande skélet att de
varderade tillgangar och egenskaper som det kommunikativa kapitalet var en
sammansattning av, ocksa existerade i forkroppsligad form bland gruppens
individer, ndrmare bestdmt som deras system av dispositioner (habitus). Des-
sa dispositioner utgjordes av de individuella reklamproducenternas formaga
att varsebli och vérdera, uppfatta och uppskatta kapitalet i form av specifika
tillgangar och egenskaper hos innehavarna av det. Pa sa satt skiljde sig inte
varumarkeskommunikationens falt fran andra relativt autonoma produktions-
falt som ocksa har sina specifika symboliska kapital: det litterara faltet, det
vetenskapliga faltet, det politiska faltet. Aven ekonomiskt kapital forutsatter
att manniskor bade kanner igen och erkanner, dvs. tror pa, kapitalets varde,
for att det ska fungera som medium for utbyten och ackumulering av egen-
dom och makt.

I en mening kunde analysen ovan ocksa leda till att se reklamproducen-
ternas uppdragsgivare och deras malgrupper ur perspektivet att de senare
utgjorde reklamproducenternas publik. Den inbjudne art directorn David
hade i Katrineholm pekat i den riktningen och foreslagit att: »Vi borde istél-
let kalla konsumenterna for vara fans.« Dock en livsnodvandig publik, utan
vilken inga reklamproducenters vara och existens kunde uppratthallas. (At-
minstone inte i faltet i det tillstand som jag erfor och forstod det.)

Copywritern Olof hade med sin utbildningssatsning pa Forsbergs skola skaf-
fat sig ett litet kommunikativt startkapital. For faltet var det heller inte ovik-
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tigt att veta att Olof var bror till den tidigare valkénde art directorn vid
TBWA, Hans, som nu gjorde karriar i Londons reklamvarld. Sociala forbin-
delser i termer av tillgdngar kunde i reklamens varld, liksom i andra sam-
manhang, fungera som en konverteringsvaluta (socialt kapital) nar utbildning
skulle omséttas till arbetstillfalle och anstéllning. Att ha koppling till ett re-
dan igenként och, dnnu battre, erkant namn i form av en person eller en insti-
tution var séllan en nackdel. Som framgick av husesynen i Kapitel Il hade
flera informanter ndra anhdriga och partners (férutom vanner) i samma
bransch. Jag noterade ocksa att en del bekanta familjenamn kunde &terkom-
ma for personer och institutioner (byraer namngivna efter sina grundare) i
vitt skiftande hierarkiska positioner i féltet (Jorgensson 2002).

Det kommunikativa kapitalets existensformer

Sa smaningom skulle exempelvis Olofs kommunikativa startkapital cka med
hans anstéllningar vid forst valrenommerade firmor som Forsman & Boden-
fors och TBWA och de eventuellt prestigegivande kunduppdrag han dar
skulle komma att arbeta med. Sadana framgangsrika kunduppdrag skulle da
kunna omvandla det genom skoldiplomet institutionaliserade utbildningska-
pitalet till ett objektiverat, mer fast existenstillstand i form av inkasserade
tavlingspriser: kanske ett »kycklingstipendium, en »guldnyckel, ett »guld-
agg, ett »guldlejon« och mojligen i slutet av en lang och framgangsrik kar-
ridr, ett »platinadgg« (for att enbart ndmna en skérva av alla nationella och
internationella reklamtavlingspriser). Sadana priser forevigades bland annat
genom fysiska diplom, statyetter, bocker (med namn som »Bel6nad svensk
reklam«, »Guldaggsboken«, »Kreativa byraer«), fotografier, filmer. Dessut-
om kunde omnamnanden i branschpress och arsbdcker utgivna av Reklam-
forbundet (Komm) och andra tunga institutioner i féaltet, samt reklamhisto-
riska verk, ocksa objektifiera det kommunikativa kapitalet och ge det ett mer
bestandigt historiskt symbolvérde.

Andra delvis objektiverade, delvis institutionaliserade former av kommu-
nikativt kapital kunde férvarvas genom exempelvis ett inval till Reklamfér-
bundets eller Komms styrelse. Det kunde ocksa vara att bli inbjuden som
ledamot av olika tavlingsjuryer, och efter manga sadana uppdrag kanske
erbjudas fortroendeuppdraget som ordférande for en hel tavlingsjury i, sag,
Guldéagget eller Eurobest®’. Det senare betydde att kreatéren (eller strate-
gen), av féltet och gruppen producenter (kolleger och konkurrenter) ytterli-

187 sy Europe’s Creative Advertising Festival and Awards [...] Eurobest is organised by the

same team that is behind the Cannes Lions International Festival of Creativity, Dubai Lynx
and Spikes Asia, bringing more than 55 years of experience organising world-class events for
the advertising and creative communication industries« (<http://www.eurobest.com/about/>,
tillgdnglig 2011-10-02).
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gare en gang hade blivit bedémd och erkénd sitt hoga varde. Denna gang for
det speciella syftet att sjalv beddma och erkanna alla andra, inklusive juryn,
som kollektiv, genom hedersuppdraget att agera hela gruppen reklamprodu-
centers inkarnerade smakdomare.

Ett stort antal medarbetare pa TBWA i Stockholm hade som namnt utbil-
dat sig pd Berghs, Beckmans, Handelshogskolan i Stockholm och andra
ekonomiska institutioner vid landets universitet. Kreatorer och strateger pa
firman forelaste ocksd om TBWAs idéer om reklam och genomforda kund-
kampanjer pa nagra av skolorna, sarskilt pa Berghs och pa »Handels«. Pa sa
satt gjorde de ocksa reklam for sig sjdlva, eller som en av strategerna
beskrev ett besok hos Handelshogskolans studenter: »Vi gor en show for
dem.« Under féltarbetet fick jag tillfalle att tala med praktikanter fran bade
Berghs och Handelshégskolan som tillbringade allt fran nagra dagar till nag-
ra veckor pA TBWA. Nér reklamproducenterna gjorde sadana “performati-
va” framtridanden som det pa Handelshdgskolan, nar de presenterade idéer
infér kunder och andra, ndr Jan Cederquist och art directorn David talade i
Katrineholm och enligt manga av ahorarna verkligen visade prov pa kreativ
begdvning (som nar Olof gjorde sin summering pa strategimétet), kunde jag
observera det erk&nda kommunikativa kapitalet i en annan av sina existens-
former: som forkroppsligad tillgang och egenskap. Andra sammanhang da
den inkorporerade tillgangen kunde iakttas var i skrift eller grafisk form. De
som bast behérskade textforfattandet forfogade Over ett brett spektrum av
skrivgenrer och sociala sprakstilar, och kunde i princip »spokskriva« for
vilken kund som helst. Som bevis pa faltets uppskattning for sadana egen-
skaper tilldelades tva av informanterna pa TBWA ett ar Dagens Nyheters
m.fl. dagstidningars pris »Guldskrift«: ”For att uppmuntra det skrivna ordet
och inspirera till hogre stilistisk kvalitet och spraklig kreativitet i svensk
reklam” (Sveriges Reklamforbund 2003, s. 298).

Sprakligt kunde nagra av strategerna pa byran verkligen excellera i aka-
demisk och teknisk terminologi medan de framsta kreatdrerna foretrddesvis
verkade rora sina mottagare genom ké&nsla och patos. (Historien ovan om
den blinde mannen och copywritern i Central Park, formedlade en glimt av
detta.) Nar jag jamforde ett samtal som det med copywritern Olof (ovan),
med de som jag hade med strateger pa byran och dér jag fragade de senare
om vilka verktyg de méjligen anvéande fran sina utbildningar pa handelssko-
lor och universitet, var det lattare att fa mer handfasta, allméant kanda teore-
tiska modeller for marknadsundersokningar och marknadsféring namngivna:
AIDA(S)-modellen; Grow-modellen; Porters femkraftsmodell; Swot-analys;
Prism; Mosaic. Till dessa kunde dessutom allehanda varumarkesteorier och
sadana patenterade modeller laggas som enskilda bolag och koncerner holl
sig med: exempelvis TBWAS »Disruption«.

Skillnaderna i hur kreatérer och strateger formadde tala om, visa upp och
dessutom fa andra att forsta deras kunskapers varde — inte minst av kunder
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och deras marknadschefer och varumarkesdirektérer, med sina sarskilda
dispositioner olika stamda och mottagliga for att forsta vardet av gruppernas
respektive kunskaper — var ett uttryck for kreatorers och strategers mycket
olika mojligheter att lagra sina framsta kapitaltillgdngar. Det ekonomiska
kapitalet, i vilket kinnedom om ekonomins funktionssatt och sétten att ma-
nipulera detta ingar, var enklast att lagra, inte minst for att dess varde agde
en mer universell forstaelse. Det faltspecifika kommunikativa kapitalet var
svarare att uppratthalla det ackumulerade vérdet pa, sarskilt nar kapitalets
struktur dominerades av »kreativa tillgangar«. Det tydde inte minst Davids
presentation i Katrineholm pa (»vi borjade ta betalt for produktioner och inte
idéer«). Darfor behévde det kommunikativa kapitalet manifesteras pa flera
satt, och i saval objektifierad som institutionaliserad och forkroppsligad
form.

Hur var det da med fordelningen av ekonomiska varden mellan strateger och
kreatorer, mellan deras kunskaper och kommunikativa insatser? Som redan
ndmnts tog TBWA i Stockholm mer betalt per timme for strategernas arbete
an for arbetstimmar utforda av kreatdrerna. Genom denna vardering kunde
de forras kunskaper och férmagor pa ett satt saigas dominera de senares. En
forklaring bland »kreatdrerna« till detta var alltsa att »strategerna« och kun-
dernas representanter, ofta marknadschefen, hade liknande handels- och
ekonomiutbildningar och darmed talade ett sprak som kundernas styrelser
kande igen och var beredda att betala mer for att hdra och se, an »kreatorer-
nas« motsvarande presentationer. Detta var samtidigt inte nagot unikt for
detta produktionsfalt, utan en generell foreteelse i ett samhalle dér arbets-
marknaden vérderade ekonomiska kunskaper hdgre dn exempelvis humanis-
tiska och konstnérliga lardomar och féardigheter.

Néar det gallde relationen mellan strateger och kreatorer i termer av 16n
kom Reklamforbundets arliga sammanstallning av sin loneenkat ater till
anvandning. Har kunde titlarnas och gruppernas relation undersokas pa
branschniva. | enkaten listades ett femtontal befattningar. Den enda kategori-
indelning som gjordes var dock den dar kon stalldes i forhallande till 16n. Sa
gors regelmassigt sedan 2006 i Sveriges Reklamférbunds (Sveriges Kom-
munikationsbyraers) statistik. Hittills har det visat pa betydande I6neskillna-
der mellan kénen. Man dominerar i antal i de hogst betalda befattningarna,
och méan har generellt ocksa hogre 16n an kvinnor i samma befattningar.

Bland jobben med htg inkomst, som planners och projektledare, r den kvinn-
liga andelen anstallda runt 45 procent. Trots det ar I6neskillnaderna stora — i
vissa fall mycket stora. En manlig projektledare drar in 47 000 kronor i snitt —
medan en kvinnlig dito far noja sig med 39 000.*%

188 Schori 2010b.
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Min egen, kanske aningen primitiva men pragmatiska, metod att gora bruk
av siffrorna for mina syften att forsta loneforhallandena mellan »strateger«
och »kreatorer«, blev att indela och jamfora trion »art director; copywriter;
creative director« med trion »planner, projektledare, vd/byraledare« (jag
antog att en verkstallande direktor/byraledare sannolikt hade nagon form av
ekonomisk kannedom och avl6nades for att ta ekonomiskt ansvar). En sadan
jamforelse visade att den senare kategorin, strategerna, som just kategori, ar
for ar mellan 2005 och 2007 hade ett l6neméssigt Gvertag gentemot den for-
ra, kreatorerna, som kategori — med en skillnad pa femtusen kronor i méana-
den. Men som i fallet nar produktionsledare och projektledare jamfordes i
Kapitel 11, visade ocksa denna senare jamfarelse att maxlonen for respektive
befattning kunde skilja betydligt i forhallande till befattningens medelldn.
Bast betalda »vd/byraledare« i Reklamforbundets lonestatistik for 2005 tja-
nade 200 000 kronor i manaden, medan medellonen for samma befattning
lag runt 47 000 kronor i manaden. Den bast avlonade »copywritern« samma
ar inbringade 170 000 kronor i manadslon, medan medellénen for reklam-
skribenterna 1ag pa drygt 38 000 kronor. |1 Resumés »Loneligan«, med de
hdgsta inkomsterna bland svenska reklamproducenter toppade en »chefstra-
teg« listan 2005 med en till Skatteverket deklarerad arsinkomst pa drygt 4,9
miljoner kronor.®

Om vi tinker i termer av “samhéllselit” betyder forstds hog 16n inte det-
samma som stort inflytande eller betydande samhéllelig makt. Men reklam-
branschpressens — forvisso partiska — bedémning av de bést avlonade re-
klam-, pr- och varumarkesproducenternas maktposition i Sverige, som fore-
vandning for att sammanstélla den sa kallade Loneligan, gav anda en indika-
tion om paverkansmojligheterna for »eliten« bland reklam- och pr-byraer
samt mediebranschen (journalister, mediedgare, redaktorer, osv.) sedda ut-
ifrdn den journalistgrupps perspektiv som dag for dag foljde manniskorna
och handelserna i varumarkenas falt:

Man kan ifrégasatta poangen med en l6neliga. Verkligen. Uppgifterna ar gam-
la, hamtade fran 2002 ars taxering av 2001 ars inkomster, och de innehéller
méangder av felkallor; bolagsforsaljningar och avgangsvederlag kan se ut som
I6nelyft ena aret och som loneras aret efter. Men, det ar den enda offentliga
statistik som finns éver inkomsterna hos en elit, mediemakthavarna, byréle-
darna och ndgra av Sveriges tyngsta “agendasiittare” alla kategorier. S&
tacka for att vi trycker den vartenda ar.*®

189 Uppgiften hamtad fran den osignerade artikeln *S& mycket tjanar reklamfolket” (Resumé
2006), <http://www.resume.se/nyheter/2006/12/06/sa-mycket-tjanar-reklambyr/>, tillgdnglig
2007-07-31.

190 Resumé (osignerad) 2003.
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Kapital och livsstil

Innehaven av de olika dominerande kapitalen, kommunikativt kapital och
ekonomiskt kapital, fick ocksa sina effekter pa hur de bada grupperna — stra-
teger och kreatorer — levde sina liv p& och utanfor byran. Som husesynen
runt byran (i Kap. 1) antydde var det exempelvis vanligare att strateger bod-
de i villor medan kreat6rer (90 procent av dem) snarare bodde i l&genheter —
garna pa Sodermalm®®, Den minoritet bland strategerna som bodde i lagen-
het — gérna bostadsratt p& Ostermalm — dgde eller hade tillgéng till fritidshus.
Delvis hade dessa boendeskillnader med alder att géra, men an mer med
inkomst och framfor allt den karriarmassiga och finansiella planeringshori-
sont som det ekonomiska kapitalet mojliggjorde. 90 procent av strategerna
var over 30 ar, jamfort med 55 procent av kreatérerna. Det betydde att de
forras tid att etablera sig i yrkeslivet hade pagatt langre. Fler strateger an
kreatorer hade barn. Fler strateger an kreatorer dgde bil. Bilmarkena strate-
gerna foredrog var tyska och arsmodellerna av senare slag. Bland de fa krea-
torer som hade bil kunde jag se en dragning at bade aldre modeller och mér-
ken som associerades med nagot slags kulturellt véarde: en fransk Citroén
(modellen ”paddan”) eller en amerikansk stationsvagn. Dessa senare var
dessutom billigare &n strategernas nyare Volvos, BMWSs och Mercedes
Benz. Fler kreatorer an strateger visade ocksa intresse for cyklar, av mer
eller mindre fashionabelt slag. Nagot som kunde forklaras av innerstadsbo-
endet, den yngre aldern, popularkulturintresset, men ocksa av deras position,
inkomst och forhallandevis kortare ekonomiska planeringshorisont.

Till den konstaterade sarskiljande faktorn utbildning, kunde jag ocksa
foga en intressant foreteelse som jag emellertid inte fick mojlighet att folja
upp och kontrollera ordentligt. Det visade sig namligen nér jag tittade pa
informanternas sociala ursprung, att det inom gruppen strateger var Gver
hilften som hade en fordlder som var ”direktdr” (av ndgot slag), medan det i
gruppen kreatorer var 6ver hdlften som hade en fordlder som var ”larare” (av
nagot slag). Forhallandet var dessutom det omvanda om jag sokte efter larare
bland strategernas foréldrar (1 st.) och direktorer bland kreatdrernas foréldrar
(1 st.). Som sagt, av dessa uppgifter ska inte dras nagra vidare slutsatser,
men de var heuristiskt intressanta, inte minst med tanke pa att saval ekono-
miskt kapital som kulturellt kapital gar i arv. Det skulle kunna ligga till
grund for en formulering och undersokning av en hypotes om forhallandet
mellan socialt ursprung och nedarvt kulturellt kapital i anslutning till det som
Olof menade — att man som reklamstudent redan nar man sokte till en co-
pywriteutbildning som den han hade genomgatt, forvantades beharska sprak-

191 Infor 2001 &rs Guldaggstavling konstaterade Resumés granskning att juryns 57 medlem-
mar mest bestod av »unga man fran Stockholm« (Lindholm 2001). (Det vill séga, de bodde i
Stockholm vid tillfallet, men hade inte nédvéandigtvis alltid gjort det.) Darut6ver att: »Av 45
Stockholmskreatorer bor 31 i innerstaden« (ibid.).
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liga verkningsmedel och retorik, kort sagt, besitta en god (framfor allt
svensk) spraklig kompetens, dvs. det kulturella kapitalets fundament. (Olofs
bégge foraldrar var akademiker: ingenjor respektive larare.) Vilken betydelse
kunde detta ha for reklamskolornas sociala rekrytering, och vidare bran-
schens sociala sammanséttning?

Fler kreatorer &n strateger var dessutom inflyttade till huvudstaden fran
olika delar av landet, vilket exempelvis betydde att projektledare, som i flera
fall kom fréan relativt hogt socialt ursprung, genom sin uppvéxt och levnads-
bana samlat pa sig ett betydande innehav av socialt kapital i form av forbin-
delser och anvandbara kontakter, vanner och bekanta, vanners vanner, be-
kantas bekanta, osv., i och kring den huvudstad som s& mycket av reklam-
verksamheten centrerades till. Som i Mirjams fall, som ndmndes ovan, dar
hon »av en slump« fatt hora av en bekant som arbetade pa en reklambyra pa
Riddargatan p& Ostermalm att ett designkontor i samma hus »behdvde en
tjej« (se Kap. I). P4 samma sitt kunde vélplacerade” projektledare via kon-
takter nas av informationen att ett visst bolag var pa vag att upphandla kom-
munikationstjanster, langt innan detta formedlades via exempelvis tidningen
Resumé. Nagra regler mot den typen av “insiderinformation” finns inte i
manga sociala falt utdver det finansiella.

Aven om kreatorernas inkomster som kollektiv betraktat var lagre 4n de
stockholmsfodda strategernas njot de forra desto mer synligt av sina anda
relativt valbestallda liv och karriarer i reklambyravarlden. Deras konsumtion
kunde stundom vara ratt sa idgonfallande. Nagot som de sjélva ocksa pape-
kade genom att ofta skamtsamt tala om att man maste »unna sig« (vissa ut-
svavningar) och att sjalvreflexivt tala om sig sjalva som »nouveaux riche«.

Genom en mangd kéllor som cv:ar, enkater, samtal, intervjuer och
TBWAs hemsida sammanstdllde och jamférde jag informanternas utbild-
ningsniva, branscherfarenhet, kunduppdrag, juryuppdrag, tavlingspriser,
branschpressomnamnanden, dvs. sadant som faltet igenkande som vardefullt
och tillerkande varde. Utifran den sammanstallningen kunde jag analysera
hur relationerna mellan bade individer och yrkesgrupper pa firman strukture-
rades efter hur det kommunikativa kapitalet (och andra aktiva tillgangar) var
fordelat. Resultatet konstruerade jag som en korsstalld (kiasmisk) struktur,
dvs. ett abstrakt rum med formaga att forklara relationerna inom den struktur
som i sa pataglig utstrackning strukturerade interaktionen pa byran (och i
varumérkesféltet), dvs. det underliggande kraftféaltet (Kap. I).

Utmed den vertikala axeln kunde stora kapitalinnehav (+) kontra sma in-
nehav (-) placeras in, och utmed den horisontella axeln innehav klassificera-
de i huvudsak som kreativa tillgangar och egenskaper mot innehav klassifi-
cerade i huvudsak som strategiska tillgdngar och egenskaper.
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Bild 4. Spatial fordelning pdA TBWA i Stockholm av yrkesgruppers innehav (volym
och struktur) av kommunikativt kapital.

En vélmeriterad kreatér som Markus ockuperade forst en position relativt
hogt upp i kreatdrernas nordvéstra” region, men hans civilekonomutbild-
ning och uppskattade strategiska fardigheter drev honom mot en placering
narmare mitten, fortfarande nara firmans Oversta skikt dar d&garna dominera-
de och deras individuella tillgangar till viss del konkurrerade. Andra kreato-
rer, som var mer utpréglade skribenter eller formgivare drogs istéllet langre
ut mot den symboliska polen. Sarskilt de mest nybakade kreatdrerna (som
praktikanterna fran Berghs) som fortfarande hade fullt upp med att hitta sin
kreatorsidentitet och dérfor var mer vagade” i sina uttryck &n “strategiskt
kreativa” i en mer affirsméssig mening (dessa studenters placering i rummet
var darfor i den “sydvistra” regionen). FOr Joakim var beldgenheten den
motsatta mot Markus. Som en av de ledande projektledarna pa byran med
stor branscherfarenhet och ett betydande socialt kontaktnat, besatte Joakim
en hog strategposition i den ”norddstra” regionen. Samtidigt drog hans art
directorutbildning fran Beckmans honom mer mot mitten. Det skiljde Joa-
kim fran en mer utpraglat saljande projektledare som civilekonomen Oscar,
som for sina insatser belonats med sa hog inkomst att han platsade i Resu-
més »Loneligan.
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Samtidigt fick en projektledare inte bli alltfér mycket forséljare. Eva var
en till Stockholm inflyttad projektledare pa TBWA i Stockholm som jag
hann lara kanna lite grann under ndgra manader, innan hon férsvann fran
kontoret under oklara och lite obehagliga omstandigheter. Eva beréttade for
mig under en lunch pa den kinesiska restaurangen i hérnet Upplandsgatan —
Odengatan att hon hade vaxt upp under relativt enkla omstandigheter i lan-
dets sodra del. Hon var civilekonom och hade en magisterexamen, skrev en
del och hade blivit publicerad i affarstidskrifter. Efter faltarbetets slut tréffa-
des vi for ett samtal. Eva hade da fatt ett nytt jobb och hade hunnit reflektera
kring varfor hon inte hade lyckats, eller tillatits lyckas, smalta in battre pa
TBWA. Hon beréttade att hon hade kommit till byran fran ett bolag i en
angransande bransch dar hon varit omvittnat framgangsrik. Det hade jag
ocksa hort av andra informanter. Vidare forklarade Eva att hon var en ut-
praglat saljinriktad projektledare och att detta ocksa var en av anledningarna
till att TBWA hade anstallt henne. Men pa byran, menade hon, fanns en
dubbelhet: man ville tjana pengar men samtidigt tyckte manga att pengar var
nagot fult. Darfor ville man inte tala om pengar. | detta skilde sig Eva fran
mangden eftersom hon inte hade nagra problem med att tala om pengar.
Detta, och vad det hade betytt socialt i form av olika sétt att tala, sk&mta och
att pa det stora taget vara och fora sig pa byran, med kunder, osv., hade gett
upphov till ett markbart skorrande i umganget mellan Eva och sérskilt nagra
individer pa kontoret. Hon gjorde en liknelse om att vara ny pa en arbets-
plats:

Det &r som med hastar. Nar de kommer i en ny grupp behéller de forst kinslan
av sin gamla rang. Det &r ju mycket en mental grej mer &n en fraga om storlek
och styrka, osv. S& borjar de gruffa och sparka pa varandra. S& smaningom
utkristalliseras hierarkin. Da efter tag borjar gruppen fungera. Och de turas till
och med om att vara vakna pd sommarnatterna i hagen, for att halla vakt nar
de andra sover.

Jag var ju ny i flocken pd TBWA, men just de dar ”smasmillarna” och
konstruktiva tillrattavisningarna som man forvéantar sig ska komma, de kom
aldrig. Istallet kom det som kom, helt fel...

Det var helt klart att byrans mest tongivande personer saknade det minimum
av habitusgemenskap eller -affinitet (Bourdieu 2008b, p. 27, 58; Roos 2002)
med Eva, som hade behovts for att ens vilja forsoka ratta till den »mentala
grej« som »kanslan av [...] rang« dr: ens position i ett socialt félt och dispo-
sitionerna kopplade till den. Med andra ord, dven om en medarbetare pa
TBWA var intresserad av att »g0ra pengar«, var detta intresse nodvandigt att
i ndgon mening besloja med for sammanhanget passande socialt dekorum.
Den enda nagot mer officiella forklaring till Evas hastiga forsvinnande fran
kontoret som nadde mig, var att den kund som hon varit projektledare for
hade uttryckt missndje med henne. Trots byraledningens kommunikativa
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nedtonande av hela affaren, bekréftade de informanter som jag talade med
att Evas snabba sorti skickade en klar och stark signal indt organisationen
om att normer for godkant uppforande fanns, och likasa sanktioner vid brott
mot dem.

TBWA i Stockholm, i form av det abstrakta och teoretiskt konstruerade
rum som syns pa bild 4, kan ses som en kinesisk ask inuti den storre ask som
jag kallar varumarkenas falt.*®> Varumarkenas falt var i sin tur, genom kun-
der, lagstiftning, m.m. kopplat till det nationella sociala rummet och till
maktfaltet dverst inom det sociala rummet (se Kap. V). Mellan de olika fal-
ten fanns, dnda ner pa byraniva, strukturella och funktionella homologier.
Bland mycket annat som Evas beréttelse och beldgenhet implicerade, fanns
en indikation pa att den ekonomiska polen — dit faltets kraftlinjer hade dragit
Eva till gransen for vad byran kunde acceptera — ocksa var rummets mest
heteronoma region. Det vill sdga, den del av rummet (bade pa byran och i
féltet) till vilken de mest utifranberoende och -styrda producenterna drogs;
de som gjorde sig mest beroende av pengarnas (och politikens) makt dver
reklamen och dess utformning. Den symboliska polen bildade med samma
teoretiska logik, rummets mest autonoma region: beddmningen av reklamens
kreativitet var inget som Gverlats at makter utanfor faltet. Man var visserli-
gen beroende av betalande kunder, men kunderna visade ocksa att de trodde
pa, och var beroende av reklamen med den av faltet varderade hogsta kreati-
viteten.

Att g0ra sig ett namn i reklamvérlden

Huvudstaden &r den svenska reklamproduktionens centrum. Den sociala
varld som direkt omgav TBWA i Stockholm — varumarkenas falt — och vars
strukturer mer eller mindre direkt aterverkade pa firmans arbete och sociala
forhallanden befolkades utover reklam- och kommunikationsbyrderna av
webbyraer/digitala byraer, mediebyraer, eventbyraer och pr-byraer, varu-
markeshyraer, designbyaer, direct marketingbyraer, action marketingbyraer,
produktionsbolag (av olika slag), reklamskolor, marknads- och handelssko-
lor, fackpress, bransch- och intresseorganisationer, reklamtavlingar, etiska
rad och namnder (och s& smaningom en Reklamombudsman), forskare och
forstas, aterigen, produktionens sine qua non — kunderna.

192 Broady gér denna liknelse med kinesiska askar fér mindre falt inom storre falt (1991, s.
269).
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I september 2003 fanns i hela landet 4472 registrerade bolag inom
branschkategorin Reklam/Marknadsféring med en eller flera anstéllda.*** Av
dessa var knappt 50 procent (2194) lokaliserade till Stockholm.

Stockholms innerstad bildade ocksa ett relativt snavt socialt rum av re-
klamproducenter och deras underleverantdrer m.fl. Genom deras narhet i det
geografiska rummet utgjorde de ett tdmligen Gverblickbart socialt mikro-
kosmos. Riktigt byratatt var det runt 2003 utmed Norrlandsgatan, Kungsga-
tan och Birger Jarlsgatan, kring Stureplan, pa Ostermalm och omradet Slus-
sen-Gamla Stan.

Under mitt &r pA TBWA hann jag besoka atminstone tva designbyraer och
en produktionsfirma pa Kungsgatan. Senare fick jag ocksa tillfalle att besoka
reklambyrén Akestam Holst (se tabell 3) p& Kungsgatan, alldeles invid Stu-
replan. Snett mitt emot Akestam Holst Iag globala firman Publicis kontor (se
tabell 1 och 2). I Sturegallerians hus fanns Storakers McCann. Pa Humle-
gardsgatan den globala byrdn Ogilvy och en bit upp pd Ostermalm, byran
King (tabell 3). Sveriges Reklamforbund huserade pa Norrlandsgatan vid
Kungsgatan innan man flyttade upp till Sveavagen, nagra meter fran kors-
ningen till Kungsgatan. | samma fastighet fanns ocksa Stockholms storsta
reklamskola, Berghs School of Communication. Konkurrenten Beckmans
skola bytte lokaler under 00-talet, men héll sig 4ndd kvar p& nedre Oster-
malm, nara Birger Jarlsgatan och Stureplan.

En “up-and-coming” byra som Farfar, kunde i en utvecklingsfas finna sig
helt tillratta i en elegant garagelokal pa Kocksgatan pa Sodermalm, for att
sedan, i behov av storre lokaler flytta till, inte Stureplansdndan av Kungsga-
tan men val till Kungsholmsandan av densamma. Nar jag besokte Farfar pa
Kocksgatan tillsammans med TBWAs arbetsgrupp for Socialdepartemen-
tet/Alkoholkommittén kallades Farfar fortfarande for »webbyra«. Men det
kom att andra sig med tiden, allt eftersom den digitala marknadsforingen
blev viktigare, och Farfar fick en transnationell deldgare. Dagens Media
skrev 2008:

P& senare ar har Farfar utvecklats ytterligare till att bli, for att anvanda [grun-
daren och vd:s] egen bendmning, kort och gott en “agency”, byra, som forut-
om webb ocksa kan snickra gamla hederliga printkampanjer for sina globala
kunder. | det hér fallet Diesel. Men det finns en viktig skillnad — det &r web-
ben som ar navet.'*

198 Motsvarande siffror for 2007 var 4 236 registrerade bolag i samma kategori. Av dessa l3g
1990 i Stockholm. Enmansbolag ingick inte i dessa siffror — som &r hamtade fran Dagens
Industris publikationer Business-to-Business Pocket 2003 och Business-to-Business Pocket
2007. Dessa hamtar i sin tur uppgifterna fran Statistiska Centralbyran och Orebro Centrala
foretags- och arbetsstélleregistret (Dagens Industri 2003, s. 20ff; 2006, s. 12ff).

19 Almer 2008b.

154



Ny populér och kraftfull teknologi betydde som tidigare (med medier som
radio, tv och annan teknik) ny slags konkurrens och positionsférandringar i
faltet. Strukturerna var dock trdga och de etablerade formerna tvingade sig
snart pa nykomlingar, »webbyran« blev efterhand en byrd, som dven behov-
de beharska »gamla hederliga« reklamtekniker. Det gallde &ven TBWA, som
en del forst ville kalla »eventbyra« efter nagra av deras tidiga framgangar,
men Jennifer forklarade for mig: »Vi har valt att fortsatta vara en reklamby-
rd”. Jag tror att om man staller sig for mycket vid sidan av, sa blir man ocksa
en... DA blir man nagot i marginalen.« Det gallde saledes att ha kunskap om
faltets kraftlinjer och vartat de tenderade att dra en producent av olika och
faltbundna skal. Ordet »marginalen«, tydde atminstone pa detta i min tolk-
ning av Jennifers motivering.

Bland Reklamférbundets 320 medlemmar i maj 2005, fanns knappt 60
procent (191) i Stockholm.™ | kvarteren runt Kungsgatan, Birger Jarlsgatan
och Stureplan stotte reklamproducenter (och deras kunder) under 00-talet
aterkommande pa varandra genom naraliggande arbetsplatser och delade
intressen knutna till exempelvis Sveriges Reklamférbund, Annonsorfore-
ningen, reklamtévlingarna (Berns och China-teatern samt Konserthuset var
populéra platser for tavlingsgalor nagra av dessa ar), reklamskolorna, speci-
ella seminarier och branschens bar- och mingelkvallar som inte minst
branschpressen-, foretradesvis reklam- och mediebranschtidningarna Resu-
mé och Dagens Media, arrangerade. | kvarteren fanns darmed ocksa fack-
pressens journalister och branschens uppméarksammade bloggare (med varie-
rande starka positioner pa valrenommerade byraer).

Resumés chefredaktor, Viggo Cavling, bloggade ett tag mycket i tidning-
en om sina vanor i bl.a. Stureplanskvarteren, t.ex. vilka matratter, spritsorter
och mdéten med for lasarna kdnda personer som hans dagar i Stockholms city
bestod av. Ett smakprov:

Ater frukost p& Kaffebar. Halsar p& Johan Croneman och nickar lite till hans
fru Anna. Kér Duccen [Ducati; motorcykel] till Sveavagen och dagens eko-
nomiméte [p& Bonniers] med Ulrika Saxon och Susanne Nygren. Budgetar ar
lika palitliga som horoskop. Men pé sista raden ser det bra ut. Jag kommer
inte att fi sparken den hir méanaden heller. Ater lunch ensam p& Riche som
vanligt. Erik Lallerstedt &r dar med Noppe och de diskuterar Andres Lokkos

19 Hosten 2011 beskrev sig Sveriges Kommunikationsbyréer som: »[E]n branschorganisation
for konsultféretag inom marknadskommunikation, som arbetar med analyser, strategier, ut-
formning, genomforande och uppfdljning. En del av vara medlemmar arbetar med alla dessa
delar, andra med bara en eller négra. Vara medlemmar arbetar ocksa inom olika discipliner,
eller med flera av dem i kombination: action marketing, design, direktreklam, event, interacti-
ve, media, pr och reklam . Vara medlemmar &r sdval multinationella koncerner som mindre
nationella foretag. Var styrelse 4&r ssmmansatt for att representera denna breda sammansatt-
ning av foretag och discipliner. Sveriges Kommunikationsbyraer har 280 medlemmar«
(<http://komm.se/medlemsforetag2>, tillgdnglig 2011-10-11).
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rasagning i Svenskan av tidningen Stureplan. Noppe ir road. ”De skriver att
man maste slicka mina stovlar for att komma in pa min klubb och det ar ju
sant.” Claes de Faire lunchar med sin mentor Pieter Tham. PG Nilsson héckar
framfor baren och Stefan Lindstrom bakom. K&r hem och handlar allt som ska
med till skargérden. Dominika och Christer Lidman sitter bredvid mig pa ba-
ten Storskar nar dessa rader forfattas. Dominika ar upproérd for att jag sér skri-
ver. Traffar Fredrik Strages tjej Linda. Vi ska alla till Betso.

Flera av informanterna pa TBWA i Stockholm hade, som antytts, férutom
skol- och arbetskamrater ocksa sina narmaste vanner, karlekspartners och
slaktingar inom reklamens, varumarkenas och den kommersiellt producerade
kommunikationens falt. Likheter i deras intressen, synsatt, smak (och av-
smak) var ofta slaende, och tycktes forena och integrera dem i den delade
kénslan av att ha hamnat rétt i tillvaron. De kunde ofta reciprokt bekréafta
varandras sympatier och antipatier (Bourdieu 1989, s. 17). Visst ventilerades
ocksa missnoje med reklamvarlden emellanat, 6ver ytligheten, skrytet och
det hoga arbetstempot, men det riktades da snarare mot specifika forhallan-
den som behdvde forandras. De som hade utbildat sig for detta yrkesliv tyck-
tes villiga att betala ett ratt hogt pris for att hanga sig kvar och lyckas med
sina karriarer och liv.

For att kunna fortsatta existera i féltets konkurrens och helst gora sig ett
namn dér, hade producenterna att ge sig in kampen om vad som karaktérise-
rade »bra reklam« och »god kommunikation«, hur bedémningen av det skul-
le goras — och av vem. En av de vinster som féltet kunde forléna deltagarna i
kampen var kunder, en helt nodvandig tillgang. Men for att vinna en kund
var reklamproducenterna tvungna vinna flera parter. De hade dels att dverty-
ga kunden om att just de besatt de bésta resurserna (tekniken, kunskapen,
kanslan) for att forma na fram till och paverka den part som kunden var ute
efter. Mellan byra, annonsér och budskapets slutmottagare fanns emellertid
ocksa en rad andra parter att behdva forhalla sig till. Dar fanns inte minst
mediehusen, som salde reklamtid och -plats i sina tidningar, radio- och tv-
kanaler och pa internetsidor och biografer (t.ex. Bonniers, Schibstedt, MTG,
Stampen). Dar fanns ocksa »mediaforsaljningsbolagen«, som framfor allt
salde offentliga annonsutrymmen utomhus och i kollektivtrafiken (t.ex. JC
Decaux och Clear Channel). Mellan reklambyran och dessa bolag fanns de
specialiserade mediebyraerna, och dessutom alla de specialister fran faltets
olika »discipliner« som pa ett eller annat sétt var inblandade i pitcher, upp-
handlingar och produktioner. TBWA i Stockholm hade att forhalla sig till
hela systemet av relationer mellan alla dessa spelare. Det gjorde produktio-
nen av reklam och varuméarkeskommunikation for TBWAs kunder till inte
enbart ett “trepartssystem” som Moeran ser det (1996, s. 21), men ett fler-
partssystem och en relativt komplicerad process for alla inblandade att bade
Overblicka och soka kontrollera.
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Dessutom hade reklambyran att 6vertyga sina konkurrenter och kolleger i
egenskap av bedomare i tavlingsjuryer att kommunikationen som TBWA
producerade med rage uppfyllde kriterierna for god reklam och darfor var
vard att upph6jas genom det interna systemet for hallstampling som reklam-
tavlingarna utgjorde. Tavlingar som gav de institutionella (och individuella)
vinnarna symboliska bevis for sin formaga att halla upp for inte minst pre-
sumtiva kunder (och arbetsgivare). Vanligtvis var reklambyrans hemsida
platsen for listningar av kunder och tévlingspriser, liksom speciella utrym-
men pa det fysiska kontoret dar diplomen hangde som troféer.

Nér det gallde beddomningen av vilka firmor och koncerner som utgjorde
faltets tyngdpunkter var det viktigt att skilja pa tva slags matt: dels de eko-
nomiska matten, dels mattet pa symboliskt erkdnnande. Den forsta typen av
matt innefattar sarskilt omsattning, byrdintakt, byraintakt per anstélld och
belaggningsgrad (se Alvesson och Kdping 1993, s. 132ff). De ekonomiska
matten for branschen brukar listas i Reklamférbundets arsskrift Byrabokens
avdelning »Reklambranschens/Sveriges kommunikationsbyraers utveckling
och struktur«. | tabell 3 ovan syns t.ex. byrder som Forsman & Bodenfors,
TBWA, King, Akestam Holst. Tyvarr var den arliga sammanstéllningen helt
beroende av vilka firmor som valde att dela med sig av sina siffror (goda ar
och daliga ar), vilket gjorde jamforelser mellan byraer, bade ett sérskilt ar
och dver tid, till ett vanskligt foretag. Tva omséttningstunga byranamn som
anda standigt dok upp i toppen vid tiden for mitt faltarbete var Lowe Brind-
fors och Forsman & Bodenfors. Tidningen Dagens Media publicerade under
varen 2003 en bilaga med en »sammanstéllning dver de storsta byranatver-
kens svenska byraer«. Jamte de stora transnationella reklam- och kommuni-
kationskoncernerna (tabell 1) fanns ocksa fyra svenska bolagsgrupper: A-
com; Forsman & Bodenfors-gruppen; Audumbla; och BCG. Den i termer av
anstallda storsta svenska byran, Lowe Brindfors, agdes av transnationella
nétverket Lowe, och sorterade genom nésta dgarled under moderkoncernen
Interpublic Group. Varldens vid tillfallet storsta reklam- och kommunika-
tionskoncern, Omnicom Group, hade forutom TBWA i Stockholm delé&gar-
skap i atta ytterligare byraer i Sverige.

Tavlingarnas inbordes relation och tavlan

Nér det géllde de symboliskt mest belonade byraerna var erhallna tavlings-
priser det for branschen mest sjalvklara mattet pa erkannande. Som jag har
visat kunde det kommunikativa kapitalet emellertid ocksa ha andra existens-
former &n de objektifierade tavlingspriserna. Hursomhelst meddelade Resu-
mé i april 2003, efter arets Guldaggstavling att
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Sveriges mest kreativa reklambyra heter King. Det star klart nar 12 guldagg
och 38 silveragg delats ut. Aven TBWA och kometen Akestam Holst tillhor
landets kreativa elit, medan gamla favoriten Paradiset ar helt dgglosa i ar.'®

Med forbehall for statistikens brister verkade det &nda vara sa att faltets
»kreativa elit« utgjordes av byraer som ocksa var ekonomiskt framgangsrika.
Det motsatta sambandet — att de ekonomiskt mest framgangsrika byraerna
ocksa tillhorde féltets kreativa elit — tyckes svagare, dven om t.ex. Forsman
& Bodenfors som hade hdg omsattning (tabell 3) visade en remarkabelt hdg
kreativ erkannandeniva dver tid; vilket ocksa gjorde byran till en odiskutabel
dominant i faltet under delar av 00-talet.

Principen for betraktande och sarskiljning bakom det spanda forhallandet
mellan strategi och kreativitet, som var sa tydlig pa TBWA i Stockholm, och
inom reklamskolornas falt, gick att spara ocksa till relationen mellan tva av
faltets verkligt tungviktiga institutioner: Sveriges Reklamférbund och Sveri-
ges Annonsorer. Till sin hjalp i konkurrensen om det kommunikativa kapita-
lets alstring och viktning, mellan kreativitet och strategi, hade organisatio-
nerna sina respektive tavlingar: Guldagget och 100-wattaren. Dessa tva tav-
lingar bildade tillsammans med nagra stora internationella tavlingar (och en
uppsjo smatavlingar) ytterligare ett slags delfalt (eller “partiell ordning”
[Aspers 2010]): det for reklamtdvlingarnas inbdrdes tdvlan och ordning.
Insatserna och vinsterna i den tavlingens spel formulerades i beléningsdis-
kursen med tva vardeladdade begrepp: kreativitet och effekt. Guldagget, som
2011 fyllde 50 ar, instiftades 1961 pa initiativ av Sveriges Affischtecknares
Fdrening och har sedan slutet av 1960-talet &gts och drivits av Sveriges Re-
klamférbund (under dess olika namn). Tavlingen har under hela 00-talet
betonat att den »bel6nar kreativ reklam«. Infor 2003 ars upplaga skrev ar-
rangdren pa tavlingens hemsida att

Guldagget ar Sveriges é&ldsta, storsta och mest prestigefyllda reklamtavling
som belonar kreativ reklam [...] Gulddgget uppmuntrar kreativ reklam som
beror, vacker kanslor eller pa annat satt kiinns nyskapande [...] Tdvlingens
syfte ar att inspirera till kreativitet och nyskapande [...] Men vad har [en krea-
tivitetstavling] med dig som reklamkopare att gora? [...] Av tradition vet vi
att reklam som belonas i Guldagget ocksa ar reklam som fungerar. Visst man
kan kopa sig till uppméarksamhet med en stor planbok. Men nér det kommersi-
ella bruset 6kar blir det allt viktigare med relevans, egenart och uthallighet.
D4 blir det viktigt, inte bara vad som sags utan ocksa hur det sags.*®’

Sveriges Kommunikationsbyraer (Reklamférbundet) talade hosten 2011 pa
sin hemsida om grundpelarna for organisationens verksamhet. De tva forsta

1% Grahn Brikell 2003c.
197 <http:/ivww.guldagget.se>, tillginglig 2003-05-30.
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var att ge sina medlemmar service genom fortbildning och aktiviteter av
olika slag, och att vara drivande i debatten »om reklamens roll och ansvar i
samhallet«. Organisationens tredje varnade grundpelare bendmndes »Anse-
endet«'®:

Genom att visa upp och publicera resultatet av bra reklam ger vi vara med-
lemmar det erkdnnande som deras arbete fortjanar. Detta sker med tavlingar
(till exempel Guldéagget och Design S) och publikationer (till exempel Guld-
aggsboken och Byraboken).'*

Tydligare an sa kan man kanske inte formulera betydelsen av faltets rende-
rande av hedersbetygelser, status och erkédnnande for de reklamproducenter,
och sarskilt kreatorer, som aspirerar pa att gora sig ett namn i reklamvarlden.
Tydligare an sa kan kanske heller inte forbundet visa att det just ar Sveriges
Kommunikationsbyraer som ar den faltinstans som ar auktoriserad att pa ett
for faltet legitimt satt konsekrera och helga de mest utvalda reklamskaparna.

Om Reklamférbundet/Komm darmed “agde” och varnade vérdeordet »krea-
tivitet« (och »nyskapande«) i diskursen, hade Sveriges Annonsorer som for-
bund och som huvudégare av tavlingen 100-wattaren istallet mutat in varde-
ordet »effekt«. Annonsorernas beroende av féltets kreativa sociala falang
och dessas formagor syntes samtidigt i hur Sveriges Annonsorer torgforde
sin reklamtévling under 00-talet med sloganen »Kreativitet som ger effekt«.
(Lasaren kan har med fordel anvénda bild 4 och i tanken byta ut yrkesgrup-
perna mot de tva stora medlemsorganisationerna vid varsin pol: Sveriges
Kommunikationsbyraer hogt upp, narmare modellens Gvre vanstra horn, och
Sveriges Annonsorer hdgt upp mellan mitten och det 6vre hégra hérnet.) | en
i augusti 2003 spridd inbjudan till landets reklamproducenter att anméla sig
till tavlingen 100-wattaren — och dar TBWASs planner Jessika forekom som
affischnamn — skrev annonsorféreningen: »Har ni anmalt er till arets 100-
wattare? Tavlingen som ar den enda i Sverige som beldnar reklam som bade
ar kreativ och har gett effekt.«*®

Under hela 00-talet kunde jag folja relationen mellan Sveriges Reklam-
forbund och Sveriges Annonsorer sasom den tog sig uttryck i branschpres-
sen. Relationen var asymmetrisk pa det sattet att Sveriges Annonsorers vd
flera ganger gjorde utfall mot Guldaggstavlingen, som han menade var en
tavling som fungerade som ett gunstlingssystem av dmsesidiga hyllningar
(Willebrand 2009a). Reklamforbundet gjorde & sin sida samtidigt flera nér-
manden till annons6rerna genom att pa olika satt st6tta 100-wattaren, som
samarbetspartners, och senare ocksa som delagare. Innan delagarskapet var

198
199

<http://komm.se/om-oss/det-haer-goer-vi>, tillgénglig 2011-10-11.
<http://komm.se/om-oss/det-haer-goer-vi>, tillganglig 2011-10-11; mina kursiveringar.
200 Nyhetsbrev frén e-postavsandaren annonsorforeningen@relationbrand.com, 2003-08-05.
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ett faktum reagerade dock Sveriges Annonsorers vd pa féljande satt mot idén
att fa Reklamforbundet som delégare av 100-wattaren: »Vi appladerar inte
detta. Varfor ska Reklamférbundet &ga en och en halv tavling och vi bara en
halv, da &r det battre att vi ager och driver varsin tavling« (Lindholm 2008).

Debatter runt tavlingskategorier, beldningskriterier, jurysammansattning-
ar och bedomningar, ar ett arligen aterkommande inslag i faltet. Under 2003
gjorde Reklamfdrbundet en understkning bland 77 reklamkdpande mark-
nadschefer om huruvida de varderade kreativitet (och guldagg) som ett rele-
vant matt pa bra reklam. Over 85 procent svarade att tavlingen Guldagget
helt saknade relevans for dem. Anledningen sades vara att tavlingen inte
mater reklamens effekt (Fjallborg 2003). Reklamférbundets informatér kont-
rade dock och ifragasatte resultatet med argumentet att

Det vore val tjanstefel av en marknadschef att inte lyfta fram reklamens effek-
tivitet. Men vi ar dvertygade om att kreativ reklam kan vara synonymt med ef-
fektiv reklam.®!

En flerfaldigt guldaggsbelonad producent och kreator fran firman Forsman
& Bodenfors holl med. Och fragade varfor Guldagget alls skulle marknads-
foras till marknadschefer:

Guldagget ar reklambranschens tavling. Alla vet det. Varfor ska vi latsas att
den ar nagot annat? | Guldagget belonar yrkesman andra yrkesmén. Det rack-
er for att vacka intresse fran omvarlden och fran manga reklamkopare efter-
som de har respekt for dessa yrkesmans kunnande.?*

Till nasta ars tavling publicerade Resumé en artikel med rubriken Kreativ
reklam ar effektiv reklam (Lindholm 2004a), som tycktes vilja dreradda det
kreativas position i relation till det effektiva:

De senaste fem arens guldvinnare i Guldaggets filmklass ar en brokig och
kreativ samling. Men med ett undantag, ar 2000-vinnaren Pripps, har alla fil-
mer dessutom varit effektiva. Daremot kan man i backspegeln konstatera att
inte ens effektiv reklam kan radda ett helt foretag. >

Senare samma ar som Sveriges Annonsorer hade motsatt sig ett deléagarskap
med Reklamforbundet i effekttdvlingen 100-wattaren (2008), utbrét en de-
batt i hogt tonldge om just den tavlingen. (Aven om det inte uttalades direkt i
debatten, finns det skal att se den ocksd mot bakgrund av den globala
finanskris som da hastigt hade spridit sig.) Debatten rorde foga forvanande
relationen mellan effektiv och kreativ reklam, men borrade med stérre frene-

201 Fjallborg 2003.
202 Filip Nilsson i Svensson 2003a.
2%3 Lindholm 2004a.
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si an jag sett tidigare ned sig i den notoriskt svarbesvarade fragan som jag
tidigare i detta kapitel lyft fram: ndmligen vad som gor att reklam »fungerar«
och hur dess effekt ska matas pa ett vederhaftigt satt. Diskussionen drog med
sig manga fran olika hall i faltet, t.o.m. branschtidningarnas reportrar gick in
och tog stallning i striden. Debatten fick efterdyningar langt in under 2009 —
ett ar dd Reklamforbundet genomgick saval ekonomiska problem som en
ledarskapskris, samtidigt som man bytte namn till Sveriges Kommunika-
tionsbyraer. Det kan rdcka hér att ndmna nagra rubriker fran inldggen i “ef-
fektdebatten” for att ge en bild av diskursens turer:

”’Gor om 100-wattaren’” (Nordell 2008)

”’Sjélva resultatet dr det intressanta’” (Ericsson 2008)
”Reklambyraerna far underként” (Rydergren 2008)
”’Resultatmal banar vig for riktiga idéer’” (Akestam 2008)
’Lonsamhet enda vettiga reklammattet” (Torberger 2008a)
”’Naiva forenklingar av Akestam’” (Westerstahl 2008)
’Effektivitet, kreativitet eller bade och’” (Riese et al. 2008)

”Sa borde reklameffekt métas” (Torberger 2008b)

”’Dags att bli effektiva pa riktigt™ (Peyron et al. 2008)
”’Guldaggets tiavlingskriterier maste dndras’ (Lovkvist 2008)
”?100-wattaren ska vil inte bel6na tur’” (Almer 2008a)

” Annonsdrerna om Guldéggsbidragens effektivitet” (Westerberg 2009)
’Om taket ramlar in s var metoderna daliga’” (Wikstrom 2009)

Nér jag foljde debatten kunde jag inte lata bli att tinka pa Jan Cederquists
ord i Katrineholm:

Jag har kommit fram till att ingen méanniska pa denna jord vet hur reklam fun-
gerar. Vi ror oss har i hur det ménskliga medvetandet fungerar. Och det gor
det sa forbaskat kul! Om vi visste hur man blir framgangsrik, skulle ju alla bli
det. Det skrivs tusentals bocker, gors massor av filmer etc., varje ar, men vilka
lyckas och varfor? Varfor blir nagra latar hits? Vad ar x-faktorn i det som
lyckas? Det ar ratt kul att det finns en bransch som latsas som om den visste.
Men ingen kan séga precis vad det var som gjorde att det lyckades.

Och till de orden kunde jag ldgga en passage fran Cederquists memoarbok
(2006/1997) under avsnittet Ingen vet hur reklam fungerar:

Reklamen har métts och testats bakldnges och framléanges i Gver femtio ar.
Bocker har skrivits, tvarsakra pastdenden har uttalats, kunder har lurats, byréer
har lurat sig sjalva, avhandlingar har disputerats och hénder har vridits éver
fragan: hur fungerar reklamen? Och om den gor det, vad ar det i sa fall som
fungerar? Trots alla forsok kvarstar en enkel sanning: ingen vet. Ingen vet hur
reklam fungerar. Varje pastdende om motsatsen ar falskt. Det finns ett drag av
Moment 22 Gver frdgan. Om det vore sa att ndgon verkligen hade svaret, s&
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skulle snart alla bérja gora pa samma satt, och da skulle det inte langre funge-
ra.2°4

Eftersom debattlustan 2008 var sa stor runt tavlingen 100-wattaren skapades
i maj 2009 ocksa en blogg av Sveriges Annonsorer narstaende personer i
syfte att »lyfta 100-wattaren«. Bloggen kallades »Bloggen om effekt« (Bu-
scher 2009).%%

Debatten fortsatte alltsa in i det nya aret. Darfor kunde den ocksa lankas
till en diskussion i branschmedierna som flammade upp da Bjorn Rietz, en
av grundarna till en av 1990-talets riktigt stora svenska reklambyraer, Para-
diset, valdes till ny vd for Reklamférbundet. Han gjorde nédmligen entré i
rollen genom att kliva rakt in i den historiska debatten om varderingen av
reklamens konstnarliga respektive séljande egenskaper. Pa sin blogg hade
Rietz runt tilltrddet menat att

Reklam, oavsett var den framtrader ar en konstart. En dubids sadan anser
somliga, dndock en konstart eftersom den forlitar sig pd méanniskans skapan-
dekraft. Det a&r samma del av hjarnan, samma del av mig, som hjélper mig att
skriva en dikt och som driver mig att hitta pa en smart rubrik pa en utomhus-
tavla. Det 4 samma kraft som bistar Kay Pollack eller bréderna Cohen som
sporrar regissoren bakom ICA’s reklamfilmer. 2%

For det fick Rietz ett skarpt svar fran en skribent pa Dagens Industri, under
rubriken “Nej, reklam dr ingen konstart” (Fredlund 2009). Rietz replikerade:

Carin skriver att "Reklam ar ett siljverktyg. Punkt.” Jag haller med. Nastan.
Skillnaden &r vél att jag sager att kommunikation &r ett saljverktyg som tar
konsten i sin tjanst. Vad vi gor ar att lata den konstnarliga kreativiteten be-
frukta affarsintresset [...].%"

Det lat n&stan som 1960-tal och Bill Bernbachs tal ovan for konstnérligheten
inom reklamen och Bjorklunds (1967) skepsis mot densamma. Tio manader
senare avgick Rietz som Komms vd (Fjallborg 2009). Vid tidpunkten var
Sveriges Kommunikationsbyraer samtidigt ocksa rejalt ekonomiskt forsva-
gat. | det ldget gick Sveriges Annonsorers vd ut i Resumé och talade om att
sla ihop organisationerna (Byttner 2009). Sa skedde dock inte.

20% Cederquist 2006/1997, s. 315.

205 Bloggen presenterar sig sahar: »Valkommen till debatten om effektmétning. Fram tills nu
har den varit utspridd i olika medier, men nu samlar vi diskussionen pa en plats. Har kan du
som reklamare, annonsor eller allmant intresserad mota likasinnade for att vadra asikter med
debattorer, tyckare och oss i expertgruppen. Mélet ar att tillsammans utveckla 100-wattaren,
Sveriges storsta effekttavling. Lat debatten borja« (<http://bloggenomeffekt.wordpress.com/>,
tillganglig 2011-09-15).

206 Wwillebrand 2009; mina kursiveringar.

27 Rietz 2009; mina kursiveringar.
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Men som ldsaren mérkt av min flitiga anvandning av dem, var tidningarna
Dagens Media och Resumé centrala formedlare av (ibland sprakror for) ge-
nuina och ibland nagot konstruerade branschnyheter (vilket garna papekades
av lasare i natupplagans kommentarfalt). Tidningarna gjorde ockséa kontinu-
erliga bedomningar av féltets speltillstand. Bonnierdagda Resumé drev en
forhallandevis opretentios kreativitetstavling under 00-talet kallad Manadens
kampanj. | den kunde bade mer och mindre kapitaltunga reklamproducenter
sitta i juryn och trana upp sina bedémningsférmagor och samtidigt fa en
overblick av konkurrenternas nylanserade kampanjer. Flera pa TBWA i
Stockholm hade provat pa det.

Men nar Resumé 2010 forandrade Manadens kampanj, borjade kalla den
»Reklamallsvenskan« och talade om den som »Sveriges stdrsta kreativa
tavling«, drog ett knappt 30-tal av landets mest kdnda (och erké&nda) reklam-
byraer 6ronen at sig. | ett dppet brev till Resumé forklarade man varfér man
beslutat dra sig ur tavlingen och juryarbetet. Undertecknarna undrade samti-
digt hur Resumé kunde vara bade branschens kritiska granskare och, som det
sades, »byraernas viktigaste marknadsforingskanal«.?® Det blev har tydligt
hur de pa den sidan av faltet dar man i decennier hade varnat om det kom-
munikativa kapitalets inslag av storheten och tillgangen »kreativitet«, sag sig
tvungna att pa allvar varna just detta symboliska kapital som tagit sadan tid
att ackumulera. En skrivning i brevet pekade pa att reklambyraerna sag en
Overhangande risk for att det symboliska kapitalet med dess annorlunda lo-
gik (av langsam uppbyggnad via sarskilda former av investeringar, formande
av producenters dispositioner, uppskjutna vinster via omvéagar som pro
bono-uppdrag samt dess bracklighet nér det géllde dess lagring) i jamforelse
med det ekonomiska kapitalet, skulle komma att urholkas i och med tavling-
en »Reklamallsvenskans« upplagg. En sadan forsvagning skulle samtidigt
undergréava och aventyra de kreativa byraernas langsamt uppbyggda anseen-
de och ytterst deras position. Man skrev:

I sin nuvarande utformning riskerar Reklamallsvenskan dessutom att spegla
reklambranschen som en kvartalsekonomi dar varumarken, byraer och indivi-
der gor succé eller fiasko i manadstempo. Alltsa tvars emot allt vad langsik-
tighet, konsekvens och uthéllighet heter.?*

Brevets undertecknare fortsatte med att beskriva Guldaggets fortjanster och
att bedyra Sveriges Kommunikationsbyraer sin lojalitet. Det var tydligt att
Resumé inte erkandes den atradda positionen i det svenska féltet som legitim

208 Det pppna brevet lades upp pa byrdn Akestam Holsts hemsida. Dar listades de underteck-
nande byraer samt kontaktpersoner fran: DDB; Forsman & Bodenfors; Garbergs; King; Lowe
Brindfors; Akestam Holst (http://fabriken.akestamholst.se/files/reklamallsvenskan.pdf), till-
géanglig 2010-10-16.

29 <http://fabriken.akestamholst.se/files/reklamallsvenskan.pdf>, tillganglig 2010.10-16.
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auktoritet att bedéma och konsekrera kreativ reklam. Man behandlade Re-
sumé (och indirekt dess chefredaktdr) som en pretendent som fullstandigt
missbedomt bade spelsituationen och sitt kapitalinnehav.

TBWA i Stockholm deltog i bade Guldagget och 100-wattaren. Byran listade
ocksd nogsamt sina goda resultat fran tavlingarna pa sin hemsida. Flera av
informanterna satt i juryerna vid bé&gge tdavlingarna. Som ledamot av Re-
klamforbundets styrelse var ocksa en av firmans svenska delagare involverad
i arbetet kring Guldégget (att t.ex. bestamma eventuella nya tavlingskatego-
rier, utse jury, juryordforande). Ett tecken pa att Guldagget dnda betydde
mer for byran an 100-wattaren, som bade social och yrkesanknuten tillstall-
ning, var att hela firman bjods att ga pa Guldaggsgalan. Till 100-wattarens
prisutdelning gick i huvudsak enbart de nominerade kampanjernas arbets-
grupper.

Guldagget var ocksa ett viktigt performativt tillfalle att visa upp sig vid.
Det aret jag gick med byran till galan pa Berns/China-teatern hade TBWA
fatt aran att arrangera ett tema i ett av galans fest- och mingelrum. Temat var
70-talsdisco och tréjor med tryck till de anstallda med ett snirkligt »TBWA«
i guldfarg over brostet bestalldes. | en mer formell intervju med plannern
Jessika fragade jag henne bland att om skonhetens betydelse for att na fram-
gang i reklambranschen. Hon berattade da nagot som jag hade missat efter-
som jag inte varit pa kontoret timmarna precis innan Guldéaggsgalan.

Bara en sadan grej att vi infor Guldagget tar hit de dar sminktjejerna. Det ar ju
en intressant grej. Det &r en tradition. Alla tycker att det ar jattekul. Ocksa de
killar som vill och de kunder som vill kan fa en makeover [sic]. Vi har réttfar-
digat det dar med att vi ar s& oglamoroésa till vardags, och att ménga av oss &r
véldigt déliga pa det har med smink. Vi har gjort det till en sén hér “stdlla-om-
grej”. Det dr dubbla team som kommer hit. De fixar dven haret.

Guldéaggen delades ut under varen. Det lag néra tillhands att tdnka att da,
liksom under pasken, celebreras alstrandet av nytt liv, (ater)fodelsen och
nyskapandet, skaparen och kreatéren. 100-wattarna daremot delades ut under
hosten. Kanske for att effektivt, med starkt ljus lysa upp reklamproduktio-
nens dunklare sida: vad annonsorerna egentligen far for sina pengar. Dar
emellan akte manga till franska Rivieran kring midsommar for den interna-
tionella reklamtavlingen Cannes Lions. Jag sag tavlingarna som signifikanta
markorer for den strukturella relationen mellan det kreativa, det effektiva,
samt det internationella inflytandet pa svensk reklamproduktion. Tavlingarna
var som skdrdefester, ett slags hogtider i symbolmakarnas produktionskalen-
der. Ceremoniella tillfallen da féltets strukturella forhallanden exponerades.
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Bourdieu talar om att det i vissa produktionsfélt finns ett slags forestélld och
bendmnd ”grundlag” som gérna har ett tautologiskt inslag, han namner af-
farsfolkets “business-is-business” och konstndrernas “I’art pour 1’art”
(1995h, s.134; 2000a). | varumarkenas falt forekom uttrycket »reklam for
reklamens skull« (Jakobson 2012; Fredlund 2012; Byttner 2012a). Av for-
klarliga skal, med tanke pa faltets interna logik (spanning mellan “kreativi-
tet” och “effekt”, och faltets placering i skérningsféltet mellan konstnarlig
och kommersiell produktion) signalerade dock det uttrycket betydligt mer
direkta problem i reklamproduktionen &n sannolikt “’konst for konstens
skull” i konstvarlden (eller “kunskap for kunskapens skull” i forskarsamhél-
let). »Reklam for reklamens skull« stod for just det som de betalande kun-
derna var rdadda for, att deras budgetar framst finansierade en produktion
avsedd for reklamvérldens interna erkdnnande- och beldningssystem. Krea-
torer och byraer med uttalat kreativ profil, var darfor de som lag mest illa till
vid anklagelser om »reklam for reklamens skull«. Kanske var det darfor en
del av dem bemddade sig om att konstruera nagot som liknade de ndmnda
tautologiska “grundlagarna”, men pa ett for faltet mer symptomatiskt och
opportunt satt. Som foljande ordflata kndpad av vd:n for byran Storakers
McCann och tillika styrelseledamoten i Reklamfdrbundet, Michael Stor-
akers, infor Guldaggsgalan 2007: »Kreativ reklam ar mer effektiv an icke
kreativ reklam.«*°

Kulturdepartementet eller Naringsdepartementet

Avslutningsvis sag jag ocksa hur den sociala sarskiljningen mellan kreattrer
och strateger, och klassifikationsprincipen for satt att betrakta och goéra di-
stinktioner som den genererade, hade betydelse ocksa pa branschpolitisk
niva. Det blev synligt nar representanter for tva av branschens verkliga tung-
viktare eller, mer teoretiskt, féaltets kapitalméssiga tyngdpunkter, Sveriges
Reklamforbund (Komm) och Sveriges Annonsorer, skulle stérka branschens
politisk-ekonomiska forutsattningar. Da kom faltets placering mellan makt-
formerna ekonomiskt kapital och kulturellt kapital pa ett satt i dagen. Vid
den borgerliga Alliansregeringens tilltrade 2006, reste Sveriges Annonsorers
vd, Anders Ericsson, fragan om inte »medie- och reklamfragor« borde sorte-
ra under Naringsdepartementet snarare &n som da, under Kulturdepartemen-
tet (Dunér 2006). | mars 2007 forde Reklamférbundets ordférande, Hans
Sydow, fram samma tanke i en artikel i Dagens Nyheters ekonomibilaga
(Andersson 2007), dar han tillsammans med reklamforskaren vid Handel-
hogskolan i Stockholm, Micael Dahlén, och Omnicom-dgda mediebyran
OMDs vd, Carl Wareus, gjorde reklam for reklambranschen:

210 53the 2007; min kursivering.
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Istallet for att ses som en viktig funktion i affarslivet sorterar marknadsfo-
ringsfragor under kulturdepartementet. — Det borde vara naringsdepartemen-
tet. Vi tillhor inte clown och underhéllningsbranschen, sager Hans Sydow.?!

Aterigen kunde jag dra mig till minnes diskussionerna i Katrineholm, dar
kreatOrer och strateger visst hade menat att man var i underhallningsbran-
schen, och dar jag fatt traffa faltets »legend«, Jan Cederquist, vars omtalade
memoarbok bar titeln Reklown. 30 ar i reklamens manege (2006/1997).

Vad talet om byte fran kulturdepartementet till naringsdepartementet kun-
de betyda for en del reklamkreatorer skrev ocksa kulturjournalisten Holter-
mann (2008) om i en personlig betraktelse som sades bygga egna erfarenhe-
ter och ar av faltstudier”:

Det finns en inbyggd konflikt i reklamyrket, den handlar om drém och verk-
lighet, kreativitet och silj, integritet och sellout [...] Nér Reklamfoérbundets
avgaende styrelseordforande holl tal pa Guldaggsfesten, och sa att Reklam-
branschen borde lyda under Néaringsdepartementet och inte Kulturdepartemen-
tet, da blev det pl6tsligt tyst i salongen. Det finns reklamare som vill vara for-
fattare eller konstnérer. Forfattare och konstnérer som vill tjdna pengar som
reklamare.

Jag menar att denna karaktarisering till viss del stimmer med mina erfaren-
heter. Min slutsats ar dock att reklamvarlden, som socialt produktionsfalt,
utvecklats till nagot helt eget, fran den nara kopplingen mellan konst och
kommers och till en egen sérart bland produktionsfélten, déar kreativitet och
strategi standigt flatas samman, och pa ett satt som fortfarande ar framman-
de bade i konstens produktionsfalt, trots den numera utbredda varumark-
ningen dar, och i det finansiella faltet med inte minst investeringsbankernas
extensiva sponsring av varumarkningen i konstvérlden (Galli 2010). Kanske
ar reklamens- och varumarkenas félt istallet prototypen for ett slags internt
bdjningsmdnster som kommer kénneteckna de produktionsvéarldar som nuva-
rande naringsministern sa helhjartat satt sin tro till (se Inledning): de sa kal-
lade kulturella och kreativa naringarna (Regeringskansliet 2009).

Sarskilt det kommunikativa kapitalets existens lade grunden for den rela-
tiva autonomi som varumérkenas félt &gde, och alla olika uttryck som jag
visat ovan for olika intressenters vilja att dra féltet i an den ena riktningen,
an den andra, mot naringslivet eller mot konsten, beskriver spanningen i ett
falt mellan en stark symbolisk pol och en stark ekonomisk pol. Bjorn Rietz
forhallandevis korta tid som Reklamférbundets och Komms verkstéllande
direktdr kan mycket val ses som grundlagd i hans av andra uppfattade okéns-
lighet for féltets utveckling och mognad, nér klev han in i vd-rollen genom
tal om reklamen som en konstart. Faltets egenart syntes ocksa i de typer av

211 Andersson 2007.
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framgangar som kravdes for den som verkligen ville lyckas — pa lang sikt.
De riktigt stora innehavarna av kommunikativa tillgangar, faltets »elit«, er-
kande och beharskade saval skapandets som saljandets konst. De producen-
terna tillhandahdll ett kraftfullt instrumentarium for den kund som hade am-
bitionen att skapa kommunikation som »pa nagot satt alltid undermedvetet
paverkar massan« — som en av mina informanter (ovan) uttryckte det.

Tva typer av framgang

Redan efter nagon manads faltarbete gjorde jag den preliminara bedémning-
en att nar TBWA i Stockholm stravade efter framgang i konkurrens med
andra reklambyraer, var det en framgang som optimerades nar den var tva-
faldig. Nar den var en framgang i ekonomisk (materiell) mening, och en
framgang i symbolisk mening (i form av status, renommé och erkannande).
Tva typer av succé som i reklamvarlden hangde samman, men som inte nod-
vandigtvis behovde folja pa varandra.

Déremot, och efter hand som analysen fordjupades, bedémdes de tva
framgangstypernas relation vara resultat av en av de relativt autonoma socia-
la féltens k&nda egenskaper: “en formaga att till faltets egen logik Gversitta
teman och diskussioner som importeras frin omvérlden” (Broady 2002, s.
52). | varumérkenas falt kunde relationen mellan »effektiv« och »kreativ«
reklam till att bdrja med ses som en import och transformering av den histo-
riska spanningen i framskridna kapitalistiska samhallen mellan krass kom-
mers och forfinad konst. Med maktantropologins begrepp for de domineran-
de maktformer som sarskilt formatt strukturera maktfaltet (Kap. V) i sadana
samhallen (inte enbart vertikalt genom en hierarkisk struktur av pyramidmo-
dell, men genom en struktur av saval vertikala som horisontella skillnader),
kunde man kanske i varumarkenas félts fall tala om en Gverséttning av spén-
ningen mellan ekonomiskt kapital och kulturellt kapital just till den spanda
sociala relationen mellan »strateger« och »kreatorer« (och dess diskursiva
utlépare).

Ekonomisk hushallning, och i synnerhet ekonomisk framgang (»effektivi-
tet«, »affarsnytta«), genererade en viss grad av symboliskt erkdnnande i re-
klamvarlden liksom i delar av den ekonomiska maktens félt, dér resultat i
relation till investerat belopp kunde ligga till grund fér symboliskt anseende
(se not 25). Trots detta var den typ av framgang som sarskilt forknippades
med symboliskt erkdnnande bland reklamproducenter den som dessa igen-
kénde och vérderade i termer av »kreativitet«. Men det var en sarskild typ av
kreativitet: En strategisk kreativitet. Samtidigt som det var vanligare att
springa pa uttrycket »stjarnkreator« dn “stjarnstrateg” (som jag i sjalva ver-
ket aldrig horde) kunde den hogt varderade tillgangen och egenskapen “krea-
tivitet”, och den dominans som den kunde ge sina innehavare, inte ra pa det
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faktum att strateger, som yrkeskategori, dominerade kreatdrer, som yrkeska-
tegori, i ett annat avseende — genom den ekonomiska maktformen. | det eko-
nomiska kapitalet ingick kdnnedom om inte enbart ekonomins funktionssatt
men ocksa bredare samhéllsvetenskapliga insikter om sociala grupper, kon-
sumtionspreferenser, behovstrappor, kdpbeslutens psykologi, m.m. och som
kunder var val beredda att betala for.

Né&r nu nagra av produktionsfaltets grundlaggande betingelser och polariteter
har konstruerats, kan vi vanda var uppmarksamhet mot den del av det prak-
tiska arbetet pa byrdn som enligt antropologers och andras bedémningar
utgdr reklam- och kommunikationsproduktionens centrum: varumarkning.
Utgangspunkten i Kapitel 1V ar observationer och analyser av empiriskt
material som insamlats under sa kallade varumarkesdagar och varumarkes-
workshops med producenter pa TBWA och deras kunder. Resultaten av des-
sa analyser tillampas ocksa pa reklamfirman sjalv for att forsta dess an-
strangningar att pa olika satt bygga sitt eget varumarke. Fragan som stélls &r:
Hur blir komponenten erkdnnande synlig genom reklamproducenternas satt
att klassificera och vardera i sin symbolproduktion?
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V. Varumarket som social inskription — ett
varamarke

Likheten mellan varumérkesbyggande inom modern marknadsforing och totemism i
traditionella samhallen &r ratt sldende. (Lien 1997, s. 240)

| sjalva verket finns alltid, i varje samhalle, konflikter mellan symboliska makter
som har for avsikt att foreskriva visionen av legitima divisioner, det vill sdga att
konstruera grupper. Symbolisk makt i detta avseende dr en férmdga att “skapa
virlden” [...] Symbolisk makt dr makt att géra saker med ord. (Bourdieu 1989, s.
22-23)

Forra kapitlet visade pa betydelsen av hur uppdelningen och relationen mel-
lan tvd dominerande yrkeskategorier — strateger och kreatorer — strukturerade
interaktionen mellan dem och paverkade en rad diskurser pa byran och i
faltet. Kort sagt, maktforhallandet mellan dessa yrkeskategorier hade en
bokstavligt fundamental social signifikans. | detta kapitel ska jag visa hur
samma producentgrupper komplementért och mer helgjutet som en reklam-
byra producerade bilden av sig sjalva och sina kunder via ett klassifikations-
system som av nodvandighet ocksa hade barighet utanfor faltet, och med
hjalp av en sarskild form for symbolproduktion — varumarket.

Kapitlet utvecklar pa sa satt ett inslag inom reklamproduktion som disku-
teras mer frekvent i reklambyraetnografierna ju senare dessa dr producerade,
aven om Moeran (1996) redan i sin japanska studie, vars faltarbete genom-
fordes under 1990-talets borjan, formulerade en tydlig anvisning om den
betydelse forfattaren tillméatte varumairket niar han skrev att ’reklamens hela
vasen, dess natur, &r varumarkning [”branding”]” (ibid., s. 279; min kursive-
ring). Aret déarpa fyllde Miller (1997) i och menade att det enskilt viktigaste
symboliska ramverk inom vilket varan konstitueras — bade for sina kommer-
siella syften och for att passa konsumenten — &r varumarket (ibid., s. 6; min
kursivering). | en undersokning som publicerades fyra ar efter Naomi Kleins
béstséljande No Logo (2004/1999), talade Mazzarella (2003a) om en kon-
ceptuell entitet som existerar i den moderna indiska och transnationella
marknadsforingsdiskursens absoluta centrum — varumarket (ibid., s. 185;
min kursivering). Forskare vid Handelshdgskolan i Stockholm menade att
reklamens framsta syfte var att bygga associationer till varuméarket (Dahlén
och Lange 2003). Till det kunde ytterligare en antropolog med kunskaper pa

170



omradet hdvda att samtida reklam i huvudsak handlar om hanteringen av
varumarken — att det t.o.m. ar reklambyraernas huvudsakliga funktion idag
(O’Barr 2007).

Den utveckling av temat varumarke och varumérkning som jag gor ar att
jag lyfter fram de signifikanta inslagen av klassificering av varor, varumar-
ken och manskliga varelser, och kopplar denna Klassificering till den
(klass)position fran vilken den utférs. For klassificeringen har sociala och
politiska implikationer. | klassificeringarna och delar av varumarkestermino-
login identifierar jag hur verksamma principer for “vision et division”, dvs.
principer for att betrakta, sarskilja och indela den sociala varlden, bade med-
vetet och omedvetet tillampas for att vardera och klassificera varor, varu-
mirken och deras “rétt” korresponderande, objektivt existerande, grupper av
manniskor. Pa detta satt bidrar producenterna till att konstituera och konsoli-
dera en social ordning som bygger pa skillnader och ojamlikheter som i
grunden &r arbitrara och darmed foranderliga. Genom, aterigen, ett betydan-
de historiskt och symboliskt arbete har de emellertid framstéllts och gjorts
“naturliga” eller, vilket & samma sak, legitima. Via reklamproducenterna
(och deras uppdragsgivare) konstitueras klassificeringar utifran klassifice-
rarnas egna positioner inom radande sociala klassifikationssystem. Radande
sociala klassifikationssystem legitimerar salunda reklamproducenternas och
deras félts verksamhet (om &n inte alltid som ett 6ppet samhalleligt erkén-
nande) att lamna sitt bidrag till konkurrensen om sociala klassificeringar, och
genom det, till hur det sociala rummet struktureras av relationer mellan do-
minerande och dominerade klassers och gruppers positioner (klasstrukturen).

| organisations- och varumérkesteoretiska arbeten (t.ex. Schultz et al. 2000;
Hatch och Schultz 2004; Schroeder och Salzer-Morling 2006) har jag saknat
en mer social analys som kunnat forklara det klassificeringsarbete som re-
klam- och varumarkesproducenter i sa hog utstrackning agnar sig at. Det vill
saga, jag efterlyser en analys som inte tar sin utgangspunkt i fran vilka
marknadsmassiga, men ocksa sociala positioner (och dispositioner) som
detta klassificeringsarbete sker, och som intresserar sig for vilken betydelse
det i verkligheten spelar att det dr socialt och relationellt grundade bedém-
ningar och erkannanden som avgor den eventuella framgangen for varumar-
kesarbeten som “identitetsprojekt”. Forskare har talat mycket om konsumen-
ters “kreativa” och performativa anvandningar av varumarken i sjalvskapade
identitetskonstruktioner (Schroeder och Salzer-Mdorling 2006; Bengtsson och
Ostberg 2006; Holmberg och Salzer-Moérling, 2002; Holmberg, 2002). Jag
har dock uppfattat de sociologiska forklaringsmodellerna for sddana “identi-
tetsprojekt” som forhallandevis svaga.

Tendensen pa flera hall var att i konstruktivistisk anda bade forsta och
forklara identitet (“’subjektsposition”, m.m.) som storheter relativt latta att
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omkonstruera genom fri vilja och lek med roller och stilar. Detta forhallan-
devis okritiska forhallningssatt fangade Ehn och Lofgren (2001) val upp:

Marknadsforarnas 16ften om majligheten att kopa sig ett nytt liv och byta livs-
stil ndr det passar har &ven invaderat en del vetenskapliga antaganden om
identitetskonstruktion i dagens samhélle.?'?

Forfattarna hanvisade till annan forskning som ocksa visade att virlden inte
ar en livsstilsbutik” (ibid.), att det finns sociala inskrdnkningar i spelrummet
for hur individer och grupper kan experimentera med sin sjalvbild och profi-
lering. I slutandan star individen infor gruppers bedémningar och eventuella
erkdannande av den sociala identitet och position som individen aspirerar pa.

Antropologer som Moeran (1996) och Lien (1997) har ocksa uppmark-
sammat marknadsforarnas klassificeringspraktik. Dels talar de om klassifice-
randet pa en detaljerad niva, hur fyrfiltstabeller och “grids” anvindes i deras
falt for att faststalla exempelvis olika konsumenttypers smakpreferenser och
kdpvanor (Moeran 1996, s. 120ff), en mycket intressant observation som jag
ocksa gjort pa TBWA i Stockholm. Dels I6per dessa antropologers diskus-
sioner pa en mer generell teoretisk niva, sarskilt i termer av Lévi-Strauss
tolkningar av totemismen, och en strukturalism byggd pa binara oppositioner
(Moeran 1996., s. 126ff; Lien 1997, s. 239ff). Aven hir saknade jag nagot.
Forfattarna tog sjalvfallet upp det centrala i Lévi-Strauss strukturalism, diffe-
rentiering, den grundlaggande betydelsen av skillnad (och avstand). De ex-
emplifierade med hur allt fran vaxter, djur och naturfenomen till varor och
konsumenter?® kan anvandas for att sarskilja sociala grupper och klasser fran
varandra och for att beteckna korrespondens mellan sarskilda grupper eller
klasser och deras rdtt” motsvarande objekt (ting). Men vad Moeran (1996)
och Lien (1997) inte gjorde, eller atminstone inte gjorde pa ett for lasaren
tydligt teoretiskt satt, var att koppla dessa tankar om Kklassificering till de
faktiska informanter som de studerade och som utfoérde klassificeringarna —
dvs. klassificerarna sjélva.

Utrustad med Bourdieus metodologiska relationism blev det sjalvklart for
mig att koppla varumarkesbyggandets klassificeringar till deras upphovsma-
kare, och det skulle fordjupa min forstaelse for dem, for deras verksamhet
och verksamhetens samhaélleliga betydelse och funktion. 1dén framfér andra
till stod har var den (ovan namnda) att “’[iJngenting klassificerar nagon mer
an sattet som han eller hon klassificerar pa” (Bourdieu 1989, s. 19), av det
skalet att klassificeringar ar standpunkter, perspektiv anlagda fran en speci-

212 Ehn och Lofgren 2001, s. 65; min kursivering
213 5e gven Sahlins 1976, s. 178; 217.
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fik punkt, dvs. fran en bestamd position i det sociala rummet (ibid., s. 18-
19).

Informanterna pd TBWA i Stockholm hade som sociala agenter formats
langs sina livsbanor: det sociala ursprunget, utbildningen och erfarenheter
fran arbetslivet (och andra erfarenheter av betydelse for formandet av habi-
tus). De agenter som var sarskilt involverade i arbetet med att leda byran till
framgang, dvs. firmans ledning och nagra till ur byrans elitskikt (men ocksa
andra som varit i branschen lange) informerade ocksa varandra och jamkade
kontinuerligt sina perceptioner och beddomningar av vilken strategisk rikt-
ning firman borde ta och vilka taktiska delmal man skulle sétta upp for att na
sitt medvetet formulerade slutmal. Vagen dit via allt vardagligt reklambyra-
arbete leddes emellertid i s& mycket storre utstrackning av informanternas
vanor, deras inkorporerade “strukturerade strukturer” som fungerade som
”strukturerande strukturer”, och utan att behéva géras helt medvetna for dem
(enligt definitionen av habitus; se Kap. 1). Deras utvecklade vana och kansla
for hur man forde sig och tog sig fram i faltet rackte langt. Likasa deras upp-
fattning och uppskattning av faltets rum av mojligheter. Habitus begavade
dem med ett sinne for reklamvarldens spel, och denna férnuftiga kénsla som
ledstjarna (Alvesson och Kdping 1993) var helt avgorande for deras mojlig-
het att nd sina mal — som var lika mycket “filtets mal” eftersom agenterna
formats av och inkorporerat faltets mest varaktiga sociala och mentala struk-
turer, vilka nu spelades ut i deras jakt pa framgang (som nar den slogs ihop
med &ven konkurrenternas framgangar betydde framgang och expansion for
hela faltet). Saledes blev livet och arbetet och sattet att klassificera pa byran
synligt som konsekvensen av en tvafaldig social verklighets verkan.

Symboler i sérskiljandets tjanst

Innan vi gar vidare maste dnda fragan besvaras preliminart: vad ar ett varu-
marke? | lexikal mening &r ett varumérke ett k&nnetecken som sérskiljer en
vara, tjanst, m.m., till vilket en juridisk person i Sverige kan garanteras en-
samrétt genom registrering hos Patent- och registreringsverket: “Ett varu-
méarke kan vara ett ord eller nagon annan grafisk symbol som kéannetecknar
en vara eller en tjinst”.2* Som sadant har begreppet sin motsvarighet i eng-
elskans trademark. Det varumarkesbegrepp vars stora framgang tecknades i
Kapitel 11, ska dock snarare kopplas till engelskans brand — en mer vittom-
fattande term som inbegriper alla tdnkbara kannetecken, symboler, ord, eller
kombinationer av dessa (Imber och Toffler 2000, s. 68), som i en vidare
mening &n trademark (och utan det senares juridiska dimension) anvands for
att peka pad varumarket som en socialt konstruerad komposition byggd pa

214 <http:/vww.prv.sefvarumarke/start.html>, tillganglig 2005-05-08.
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associationer, i princip enbart begrdnsade av manniskors forestall-
ningsformaga.?*® Exempelvis kunde kulturprogrammet Kobra i Sveriges Te-
levision till julen 2004 i denna mening anvanda begreppet varumarke som
associativt ramverk och rubricera ett inslag om jultomtens férment skamfila-
de rykte som: Kris for varumarket Tomten.”*¢ Det var framfor allt genom
den har fluffigare, mer grénsldsa betydelsen och anvéndningen av ordet va-
rumarke (brand) som reklammakarna pa allvar kom in i varumarkenas liv,
for att tillsammans med andra konsulter och producenter varumarka inte
enbart produkter och tjanster utan ocksa personer och organisationer, inklu-
sive nationer (Anholt och Hildreth 2004) och unioner (Hedstrém 2006).

Ett starkt och respekterat varumérke i denna senare betydelse (vilken &r
den jag fortsatt talar om nar inget annat anges) visade sig pa TBWA i Stock-
holm vara lika betydelsefullt for positioneringsarbetet av reklamfirman sjalv
som for arbetet med dess olika typer av kunder och deras varumarken (Apo-
teket, Absolut Vodka, Alkoholkommittén, Bris, SBAB, Filippa K, m.flL.).

Evans-Pritchards lardom

Summan av de erfarenheter jag gjorde pa reklambyran av ordet »varumarke«
som associativt begrepp — inklusive idéerna, forestéllningarna och kunska-
perna kring det samt produktionen av det — var att det var en sjalvklar, domi-
nant och narmast doxisk symbol. Denna symbol utgjorde ett sa vitalt mentalt
och socialt kraftcentrum att den med nédvandighet behévde behandlas som
en nyckelsymbol for forstaelsen av produktionen av normativ kommunika-
tion i sin helhet, och sarskilt produktionen av dess producenter.

I denna slutsats om varumérkets genomgripande betydelse fann jag ocksa
historiskt stod i Bjorklunds (1967) tvabandsverk om svensk reklammarknad,
som fastslog féljande om varumarket som fundament for marknaden och
reklamen (och dess kritik):

Varumaérket, enkannerligen det inregistrerade, sarskiljande varumérket, skulle
man vilja kalla den moderna varudistributionens stora upptéckt. Ty dess upp-
finning &r det forvisso inte, gammalt som det & som foreteelse. Men varu-
mérkessystemet har kommit att bli den grund pa vilken hela ’den svenska re-
klamalderns™ vildiga byggnad vixt i hdjden. Utan de identifieringsmojlighe-
ter som det karakteristiska varumérket kunnat forléana tiotusen sinom tiotusen
produkter hade mass- och snabbdistributionen varit otdnkbar. Detta &r natur-
ligtvis en truism men kan anda inte sagas ofta nog. Kritik mot modern reklam

215 Yggla (2000) skriver att anvandning av termen varumarke flyttat frén nivan att enbart avse
produktdiskriminering till en bredare kontext dar diskussionen om varumérken har kommit att
ocksa omfatta hanteringen av psykologiska associationer ur bade ett tillverkar- och konsu-
mentperspektiv "(ibid., s. 75).

218 Utséint av SV'T 2004-12-23.
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som sadan blir i mycket en kritik mot varumarkessystemet, som den bygger
pél217

Med en central position i reklamproducenternas, mina informanters varld,
fick varumarket ocksa det i min undersokning av densamma. »Varumarke«
har jamte ord som »kreatér« och »strateg« (och deras diskursiva utlépare)
darfor ocksa behandlats med Evans-Pritchards sarskilda etnografiska lardom
i minne:

[S]om varije erfaren faltarbetare vet ar den svaraste uppgiften i socialantropo-
logiskt faltarbete att bestamma betydelserna av ett litet antal nyckelord pa vars
forstaelse hela undersokningen vilar.#®

Nér sarskilda ord och praktiker utvecklats till principer, till dominanta och
kondenserade symboler eller rotmetaforer (Turner 1967; Ortner 1973), ar det
mojligt att undersoka och soka hérleda hur deras diskursiva anvandningar,
genom meningsrelationer, ocksa ar grundade i och bade ledsagar och ledsa-
gas av underliggande maktforhallanden. Sa undersokte jag relationen mellan
»kreativitet« och »strategi«, och sa blev ocksa de meningsrelationer som
konstruerades via varumarkesbyggandets klassificeringar mojliga att forsta
genom maktrelationen mellan klassificerarna och de av dem klassificerade
»malgrupperna.

Skolning i varumarkets anatomi

Redan forsta arbetsdagen pa TBWA i Stockholm bdrjade min gradvisa in-
vigning i reklambyrans »varumarkesstrategiska« arbete for svenska kunder.
Sadant arbete, i kombination med »kommunikationsstrategi« (specifika me-
toder for att bast fora ut budskap) och »afférsstrategi« (specifika metoder for
att na kommersiella mal), kunde inga i uppdragen for helstatliga, delstatliga,
privata och ideella kunder som Apoteket, SJ, SBAB, Riksskatteverket, AP
Fastigheter, 118 118, Wetterling Gallery, Filippa K, Bris, Hem EI.

Jag hade bjudits in till arbetsgruppen redan nar byran och jag blivit dver-
ens om faltarbetets upplagg; nu, efter frukosten, slog den sig ned i byrans
kombinerade entré, lobby och reception. Jag presenterades for dess projekt-
ledare (Joakim), planner (Bjorn), art director (Joakim) och copywriter
(Olof). Gruppens produktionsledare, Louise, var inte med vid detta méte.
Till den fullstandiga arbetsgruppen hérde forstas ocksa kunden, framfor allt
dess marknadschef, ibland ocksa verkstallande direktéren och personer fran

217 Bjsrklund 1967, s. 148.
218 Eyvans-Pritchard 1962, s. 80. Se ocksa Ortner 1973.
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olika organisationsdivisioner och hierarkiska positioner. Denna férsta mor-
gon var det dock bara Joakim, Bjérn, Thomas, Olof och jag.

Kunduppdragets explicita uppgift i nuldget var att »ompositionera« kun-
den i forhallande till dess framsta konkurrenter. Den ompositioneringen
gjordes via bearbetningar av affarsplan, erbjudande, prissattning, namnbyte,
m.m., men sarskilt genom en ny varumarkesstrategi. TBWA i Stockholm,
som var relativt nya som kundens reklambyra, byggde i detta strategiska
arbete vidare pa det som en tidigare varumarkeskonsult redan hade péborjat.
Dartill fanns ett marknadsundersokningsforetag, en mediebyra och en de-
signbyrd som alla inom sina specialomraden var inblandade i kundbolagets
affarsméssiga, strategiska, visuella och kommunikativa omdaning. Omposi-
tioneringen av kunden innebar ocksa att inskdrpa nya “varumarkesdisposi-
tioner” i den egna personalen. Sdrskilt de personalgrupper som arbetade
narmast kundens malgrupp. De personalgrupperna var de som infor slutkun-
den skulle komma att personifiera det nya varumarket, hette det. Det betydde
samtidigt att den tidigare bilden av foretaget behévde slipas ner. Aven hos
medarbetarna.

Arbetsgruppen slog sig ned i lobbyns soffgrupp, tv:n knapptes pa och en
animerad film avsedd for kundens interna kommunikation borjade. Jag fick
veta att det var Olof som hade fardigstallt filmen under julhelgen tillsam-
mans med ett produktionsbolag. Fler personer strommade till soffh6rnan
(enbart mén noterade jag) och slog sig ned. Skratt blandades med allvarlig
tystnad och Olof fick en och annan komplimang, bland annat for att hade fatt
marknadschefen att ga med pa att lana ut sin berattarrost till filmen. Jag kraf-
sade ner ord som jag snappade upp fran filmen: »smartare... effektivare...
lika omtyckt som Marabou... tink pd Volvo som har en massa olika bilar
men bara ett marke; vara mest lojala kunder, upptagna, har brattom, bekva-
ma, moderna, sociala... med var hjélp... vi dr alltid tillgéngliga... vi ska nd
deras hjirtan... bli en god vén... kundernas vardagshjalte«.

Jag tappade efter ett tag koncentrationen pa filmen och bdrjade titta mer
pa personerna runt omkring mig. Nagra satt med fotterna pa soffbordet, halvt
nedsjunkna i soffan eller fatéljen. Jag noterade att Bjorn hade tréja, kostym-
byxor och svarta lagskor pa sig. Kavajen, hade jag sett tidigare, hangde 6ver
stolen vid hans skrivbord. Plannerns kladmaéssiga framtoning var darfér mer
formell &n den jag hade sett i gruppen vid frukostbordet tidigare, dér flera
hade presenterat sig som »ad« och »copy«. Projektledaren Joakims kladstil
var snappet mindre formell &n Bjorns, med morkbla jeans, ljusare skjorta och
brun v-ringad tréja. Pa fotterna bar Joakim morkbruna laga boots av ridmo-
dell. Senare forstod jag att Bjorn denna dag haft ett ovanligt formellt méte
inplanerat, darav kostymen, i vanliga fall bar han inte kostym pa byran. Det-
samma gallde vd Fredrik. Jag fick anda en indikation denna forsta dag om
den manliga kostymens sociala betydelse och anvéndning i den Stockholms-
ka reklamvérlden. »TBWA i Stockholm«, sade Fredrik i anslutning till att
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han varit pA TBWA Worldwides arliga konferens i USA, »ar mycket olikt
manga av de andra kontoren i det globala TBWA-natverket, det ar mycket
mer kostymer dar«. Studier av engelsksprakiga reklam- och kulturproduk-
tionsmiljoer rapporterar ocksa om en inhemsk klassificering av projektledare
och andra i liknande positioner som just “’suits”.**

Desto mer idgonfallande var skillnaden mellan projektledaren Joakims
och art directorn Thomas kladstilar. Thomas bar en fargglad sweatshirt och
gick i gymnastikskor. Men framst var det skillnaden pa deras jeans som
fangade mitt intresse. Joakims diskreta morkbla jeans signalerade att de var
om inte helt nya sa i alla fall inte gamla, ingangna och slitna. Dessutom var
hans jeans betydligt mer atsittande an Thomas ljusare bla jeans i omisskann-
lig nedhasad hip-hop-stil. Den andra kreat6ren i arbetsgruppen, Olof, hade
ocksa nedhasade jeans, men svarta och betydligt mer atsittande, liksom hans
t-shirt som bar nagot tryck pa brostet. Till alla andra sarskiljande egenskaper
mellan strateger och kreatorer kunde alltsa dven kladstil fogas, samt séattet att
sitta i en soffgrupp runt en tv: projektledare och planners satt mer séllan an
kreatorer med fotterna pa bordet, med undantag for Rickard som var ung och
nyanland och faktiskt mest liknade de yngre kreatbrerna i rymliga jeans, t-
shirt och sneakers. Mannen slangde dessutom upp fotterna pa soffbord m.m.,
i betydligt hogre grad an kvinnorna pa byran.

Nér filmen var slut flyttade Bjorn, Joakim, Thomas och jag in till ett av de
sma motesrummen med fonster mot Odengatan. Bjorn ville presentera en
»forstudie« for Thomas och mig, som han hade gjort for kundens rakning.
Joakim Idmnade oss snart nar den aktuella kundens marknadschef kom till
byran. Jag halsade snabbt pa henne och fick ett ansikte pa rosten fran filmen
nyss.

Thomas och jag fick varsitt exemplar av forstudien, ett dokument pa drygt
femtio sidor som Bjorn tidigare hade dragit vid en presentation for kundens
ledning. Syftet med forstudien sades vara att identifiera fragor for reklamby-
ran att arbeta vidare med: att lara kanna kundens verksamhet och det som vi
kom att tala mest om under métet, att: »Granska de kommunikativa forut-
séttningar och kraven for att genomféra [X:s] varumarkesstrategi och ompo-
sitionering pa ett satt som bidrar till att na [organisationens] mal.«

Det varumarkesstrategiska forarbetet hade identifierat tva malgrupper:
forutom den externa malgruppen, konsumenterna (som denna uppdragsgiva-
re kallade »kunderna«), ocksa en sarskild grupp inom bolaget som var den
som absolut oftast motte den forra forst. Jag forstod snart att dessa tva mal-
grupper for varumérkeskommunikationen var ratt olika. Den ena gruppen,
konsumenterna, beskrevs som »aktiva, sociala, moderna, uppdaterade, fram-
at, tidsmedvetna manniskor med manga bollar i luften, driftiga, foretagsam-

219 Mazzarella 2003a, s. 134; Thornton 1999, s. 62; Negus 2002, s. 505. Se ocksé Nixon 1996;
2003.
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ma med stora kontaktnat i vilka de ofta sjalva &r centrala, de har htga krav
pa effektivitet och kvalitet«. Beskrivningen, som var betydligt langre an sa,
rubricerades: »Kundernas vérderingar styr«. Den andra gruppen, personal-
gruppen, beskrevs paverka kundernas bild av varumarket mer an den externa
kommunikationen (reklam, pr, design, etc.). »Deras [personalgruppens] en-
tusiasm och egna vilja ar en forutséttning for att lyckas!«, forklarade Bjorn,
som émsom pratade fritt msom laste ur dokumentet. Han fortsatte:

Men den [entusiasmen och viljan] maste vara genuin. Det racker inte att vi sa-
ger at dem att vara entusiastiska, de maste vara det. Det racker inte att vi sager
till dem att de ska utvecklas, de maste vilja det. De ska inte bara vara vardags-
hjaltar, de ska kénna sig som vardagshjéltar. Vi maste vinna deras hjartan.

Vart samtal gick over till att mer i detalj tala om vad det har var for grupp
anstallda, deras utbildning, deras praktiska arbete och snart ocksa i nagot
mer varderande termer hur de tankte, och kanske ocksa kande infor arbetsgi-
varen och det har med ny varumarkesstrategi.

En central tanke och ett ord som ofta anvandes i samtalet var »vi-kénsla«.
Strategerna bakom forstudien ansag att kundforetagets olika lokala avdel-
ningar hade en stark »vi-kansla«, men att den behévde starkas betydligt for
det svenska bolaget »globalt«.

Har forsokte jag gora min deltagandedebut i faltarbetet och lyfte fram tva
valkanda kunskapskéllor som jag kunde komma pa vid sittande méte, ur
vilka man kanske kunde hamta idéer till att stdrka kundfdretagets interna
»identitet«, lojalitet och sammanhallning (»vi-kdnsla«). Dels Andersons
(1992) studie om forestalld gemenskap, dels Hobsbawms (1983) om upp-
funna traditioner. (De associationer som blockcitatet ovan om personalgrup-
pen véckte i mig som relativt nyligen drillad pa universitetet i teorier om
symboliskt vald och biopolitik, behdll jag i det har laget for mig sjalv. Moj-
ligheten fanns att formuleringen ocksa visade pa en vilja att verkligen ge
personalmalgruppen det erkannande den fortjanade.) Bjorn blev intresserad
av mina idéer och textforslag och bad mig att enkelt sammanstélla dem i ett
dokument. Motet led mot sitt slut och jag insag att jag pratat betydligt mer an
art directorn Thomas.

Senare under dagen stotte jag ihop med Joakim i receptionen nar vi bada
hamtade kaffe, han hade talat med Bjorn och sade om mina reflektioner:
»Verkar mycket intressant det hér. Vad gor vi nu!l?« Jag svarade att jag skul-
le skriva nagra rader pa kvallen, och gjorde samtidigt min forsta iakttagelse
av den sociala praktikens temporalitet pa reklambyran: allt verkade ga sa
fort, man ville verkligen gora nagot nu (av t.ex. det jag hade namnt pa mo-
tet), se resultat. S& smaningom forstod jag ocksa att sadant har idéarbete
kunde presenteras for kunden och, inte oviktigt i sammanhanget, faktureras.
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Joakim och jag bytte nagra ord till om den identifierade interna per-
sonalmalgruppen hos kunden, vars »hjartan skulle vinnas«. Projektledarens
perspektiv pa saken, fran sin position, var att: »Manga [av dem] upplever det
som att de fastnat pa [KarriarJvagen, typ, ”var det hir allt?”.« Joakim menade
att de formodligen inte var sarskilt n6jda medarbetare, men de var betydelse-
fulla for bolaget och darfor viktiga (ocksa for reklambyran) att »fa med pa
taget«.

Langt senare, efter ytterligare manga samtal med Bjorn, var jag helt infor-
stadd med att det sociala avstandet var betydande mellan den har kundens
hogsta ledning och den identifierade interna personalmalgruppen som i for-
studien omtalades med sin yrkesgruppstitel, men ocksa som »manniskorna.

Nar jag fick tillfalle att battre lara kanna kundforetagets marknadschef,
insag jag ocksa att hon sjalv ratt vél stamde in pa den konstruerade malgrupp
som den nya varumarkesstrategin riktade sig mot. Av detta drog jag den
preliminéra slutsatsen att varumarkesstrategin sannolikt var mer influerad av
forestallningar i foretagsledningen om vilka man ville uppfattas vara som
foretag och varumarke, an av forestallningar hos den interna personalmal-
gruppen (om arbetsplatsen, arbetet och hur det varderades av foretagsled-
ningen), som sades gora det mest exekutiva kundarbetet i foretaget. Det be-
tydde i sa fall att forestallningar, men ocksa beteenden och interaktioner i
foretaget, i arbetsgruppen, och visavi den externa malgruppen, inte gick att
forsta utan de relationella sociala positioner som strukturerade dem. Till att
bdrja med var marknadschefen civilekonom, utbildad vid Uppsala universitet
och vidareutbildad pa Berghs School of Communication. Dar hade ocksa
arbetsgruppens strateg, TBWAs Bjorn, gatt. (Minns diskussionen i Katrine-
holm, om problemet med att tala med marknadschefer pa marknadschefers
sprak, och art directorn som menade att det fanns betydande sociala och
utbildningsméssiga likheter mellan kunder, marknadschefer och byrans stra-
teger.)

Bjorn sag till att en rejal hog litteratur snart hamnade pa mitt bord och i
min mejlbox. Jag fick helt enkelt massor av studier kring arbetet med den
aktuella kunden att satta mig in i. Det innebar ocksa en hel katalog av nya
begrepp att forsta innebdrden av i detta for mig helt nya sammanhang: »va-
rumarkesstrategi, varumarkesidentitet, varumarkeshierarki, modervarumar-
ke, varumarkeslofte, positionering, segment, malgrupp, malbild, vision, mis-
sion, karnvarde, rationella véarden, funktionella varden, emotionella vérden,
tonalitet.«

Rickard tipsade mig om varumarkesteoretiker att lasa: t.ex. Aaker 1991,
1996; Kapferer 1997; Keller 1998. Jag borjade tanka att den antropomorfise-
ring av varumarket som jag hade sett i faltarbetets forberedande dokument-
studier, blev annu tydligare nér teorierna kunde observeras i sin praktiska
implementering, som verkliga applikationer. | ett av de nya dokumenten som
Bjorn bad mig lasa stod om det aktuella kundbolagets »varumérkesidentitet
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— en kombination av vara kunders varderingar och det vi vill vara — och va-
rumarkespersonlighet«:

[Var] personlighet &r det som gor oss unika och det som utgor karnan i X:s
kommunikation, sdval internt som externt. Vi vill darfor att [X] alltid ska upp-
fattas som:

Nyttig. [Vara] produkter/tjanster ar nyttiga. Vi erbjuder sadant som behdvs,
sadant som gor vardagen enklare. [X:s] produkter/tjanster &r viktiga och det
finns alltid vinster med att 1ata [X] hjélpa till. Véra produkter/tjanster ar inte
lyx och vi vill inte bli férknippade med sléseri och ddslande av resurser,
tvartom.

Dynamisk. [Vart bolag] ar kraftfullt och uppdaterat. [Vart bolag] &r proaktivt i
utvecklingen av nya produkter/tjanster. [Vart bolag] leder utvecklingen i bran-
schen. Vi &r alltid snabba. Vi inte &r trogrorliga monopolister som tar vara
kunder forgivet.

Vardagshjalte. Vi brinner for att hjalpa vara kunder. For oss ar det en forut-
séttning och en sjélvklarhet att vara lyhdrda och hjélpsamma. Darfor ar det I4tt
att ha att géra med [oss]. Vi ar hjélten i vardagen eftersom det vi gor ofta &r
avgorande insatser for vara kunder.

Véra produkter/tjdnster handlar inte om att gora enstaka underverk, vi utfor
vardagliga produkter/tjanster som ar viktiga for varje kund. Vi ar inte lyx for
fa.

I slutet av Kapitel Il diskuterade jag vad jag kallade en marknadspoetisk och
-profetisk genre i anslutning till TBWA-metoden och filosofin Disprution.
Texten hir ovan var ndgot liknande. Aven hér talas om vad organisationen
via inte minst sitt varumarke, ar och vill vara. Det &r latt att se att ett identi-
tetsarbete pagar har och att tvd mal med det &r att starka den interna integra-
tionen och att sérskilja sig fran andra organisationer och deras identitet/vara
och varumarke. Det finns emellertid nagot inom marknadsforing och varu-
markesbyggande som har en &n tydligare dimension an identitetsbyggandet,
det &r social positionering, nagot som kommer tydligt till uttryck i sattet att
klassificera. TBWAs kund ovan ville att dess »identitet och personlighet«
bland annat skulle bygga pa vad man kallade: »inte lyx [...] vi vill inte bli
forknippade med sloseri och ddslande av resurser, tvédrtom [...] Vi dr hjélten
i vardagen [...] Vi dr inte lyx for fa.« Klassificeringen av organisationens
sociala vara (eller identitet) drog darfor mot fragan om social klass i termer
av position. Inte lyx for de fa, men vardag for de manga — ett stallningsta-
gande genom ord med klara Klassificerade och klassificerande livsstils- och
klassmassiga associationer.

Samtidigt fanns ocksa beskrivningen av organisationens externa mal-

grupp:
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Vara mest lojala kunder utmarks av att de &r aktiva, sociala, framat och ma-
nar om sin tid. Egenskaperna &r inte separerbara utan snarare till viss del 6ver-
lappande och tillsammans utgor de en bild av vara mest lojala kunders vérde-
ringar. Med aktiva avses manniskor med manga bollar i luften och som ar
mycket driftiga och féretagsamma. Det ar médnniskor som deltar i flera aktivi-
teter an genomsnittet. Med sociala avses personer som praglas av privat och
professionellt socialt intresse, det & manniskor som gor saker tillsammans
med andra. Det &r ofta personer som har stora kontaktndt och som &r centrala i
dem. Med framat menas manniskor som &r framatstavande med en stark drive
och malmedvetenhet. De soker garna genvagar och tar hjalp av andra. Det &r
personer som dr moderna och uppdaterade. Dessa kunder ar ména om sin tid,
de ser tid som en begransad resurs och vill fa ut s3 mycket som mojligt pa sa
kort tid som mgjligt. De stéller hoga krav pa effektivitet utan att sénka sina
kvalitetskrav. Vi ska alltid visa forstaelse for kunderna och deras individuella
behov.?°

Man skrev har inget om malgruppens utbildningsniva eller inkomstklass,
men i en artikel i organisationens personaltidning talade vd:n om malgrup-
pen som manniskorna »pa Stureplan« — vilket gav atminstone mig associa-
tioner av en relativt valbestalld malgrupp. Vid ett studiebesok vid en av den
aktuella TBWA-kundens arbetsplatser fick jag méjlighet att samtala med
anstallda ur den identifierade, betydelsefulla medarbetarmalgruppen, som
alltsa var den som framst skulle betjana de i citatet ovan beskrivna »mest
lojala kunder[na]«. Jag fick ocksa tillfalle att observera de forra i arbete.
Organisationens marknadschef forsag mig ocksa med statistik pa persona-
lens utbildningsniva och det kravdes inte mycket social fantasi for att forsta
att de tva grupperna (den interna och den externa malgruppen) vasentligen
skiljde sig at betraffande utbildning, inkomst, konsumtion och livsstil. Hur
skulle motet mellan dessa tva grupper, som inte direkt kannetecknades av
habitusaffinitet, forstas och forbattras for att TBWA-kunden skulle na sina
mal?

Veckans betraktelse

Nagon dag efter mitt forsta arbetsgruppsmote pa byran fick jag en forfragan
fran Joakim: kunde jag tdnka mig att skriva en betraktelse eller likande om
vad jag sag och tankte om tillvaron pa TBWA i Stockholm och sénda ut pa
byrans interna mejllista? »Ja, sa Jennifer som hérde om forslaget, »om hur
vi dricker massvis med lask och kakar godis«. En tredje fyllde i: »... och
som kunde laggas upp pa hemsidan«. Jag tankte forst avboja, mest for att det
skulle ta tid fran andra uppgifter jag hade fatt, vilka redan var i full tidsmas-
sig konkurrens med mitt skrivande av faltanteckningar. Men sa insag jag att
detta ocksa var en uppgift som jag fick av reklambyran och samtidigt ett

220 |Internt dokument.
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kommunikationssatt som gruppen sjalv foreslog. Jag tankte att betraktelsen
(eller liknande) kanske kunde fas att fungera pa flera satt: som ett sétt for
dem att se mer av mina funderingar kring deras aktiviteter, och som ett satt
for mig att underséka om min information om ndgot moment i arbetet eller
livet i Gvrigt pa byran var korrekt, och om inte, som en majlighet att fa mer
fakta genom den eventuella aterkoppling som jag eventuellt kunde fa pa vad
jag skrev.

Det forsta jag forfattade kom forstaeligt nog att handla om det som upp-
giftsmassigt hade upptagit den storsta delen av min tid de inledande veckor-
na — inskolningen i varumarkesarbetet. Delvis inspirerad av Coombe (1996)
skrev jag inldgget: ”Varumirket en signatur”. Det var ingen ldtt sak att skri-
va, det kandes lite som en examination. Jag ville inte framsta som komplett
okunnig eller trogfattad (dven om etnografens “one-down position” i bdrjan
av ett faltarbete ar valkand); och jag ville inte framsta som alltfor akademisk.
Samtidigt ville jag visa lite av det som jag inbillade mig kunde fa mig att
framsta som anvandbar. Jag var ju trots allt beroende av byrans intresse och
samarbetsvilja for att fa access till s& manga producenter och produktions-
moment som mdjligt.?* Jag ville inte exotisera eller forframliga utan forsok-
te istallet tanka och lata som en som ingick i den arbetsgrupp pa firman som
alla visste att jag deltog i och som dar brottades med en sérskild problematik.
Mitt val av tilltal blev dérfor att tala till “vi-et” pd byrén (oss”). Jag skrev:

Varumarket — en signatur

Begreppet varumarke anvands flitigt av oss har och bland manga andra just
nu. Men ord som snabbt blir valdigt populara och som man darfor raskt maste
skapa sig en forstaelse for tenderar ratt snart att tappa nagot av sin kommuni-
kativa kraft. Jag undrar t.ex. lite dver hur uppdragsgivare, och da i forsta hand
vissa personalgrupper under ledningsniva, tar till sig begreppet varumarke.
Det 4r latt att tinka att “visst, varumérke ar viktigt, alla talar ju om det — och
jag vet ju vad det &r, det &r val foretaget, namnet och det som forknippas med
det”. Men nir sen reklambyrén eller andra skall kommunicera med personalen
runt begreppet varumarke och da anvanda det som ett samtalsorganiserande
begrepp for att kunna forankra ett strategiskt arbete, ar det viktigt att begrep-
pet verkligen kan formas betyda nagonting substantiellt — for att darmed sjun-
ka in ordentligt.

Ett sétt att hantera flitigt anvanda begrepps tapp i kommunikativ kraft &r att
anvanda synonymer, metaforer, associationer m.m.

Jag har mérkt nér jag har talat med folk om varumérken att det &r ganska
latt att hitta en ny och fordjupad forstaelse for varumarkespratet om man lyfter
in begreppet signatur.

221 Ambjdrnsson (2003, s. 43) talar med rétta om deltagande observation som en ofta “instill-
sam metod”
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En signatur indikerar och i bésta fall bekraftar dkthet. En ménniska intygar
att hon &r hon genom sin signatur. Signaturen och hennes identitet (i juridisk
mening) hanger ihop.

En produkt eller tjanst med varumarket som signatur utlovar att du far pre-
cis det som varumdrket/foretaget utlovat. Man intygar alltsé en akthet och lik-
het (identitet) mellan produkt, féretag och léfte.

Signaturen sdger att “detta dr dkta”, ’the real thing”, originalet, det auten-
tiska. Signaturen signalerar att i jamforelse med andra samtida aktdrer som
ger 1often liknande vért dr det vi som levererar *The real McCoy’ — édkta vara”.

Men i ett tidsperspektiv kan man ocksd kommunicera originalitet och au-
tenticitet (akthet) genom att hanvisa till att man faktiskt kunnat leverera det
utlovade under manga &r — och att man dessutom kanske ocksé var bland de
forsta att gora det. Originalet (Nummerupplysningen, Apoteket, SJ &r val up-
penbara sadana fall).

Med andra ord: Varumarket &r ett slags signatur. Det intygar ndgot. Och
som sadant kan det ge sdval kunden som den egna personalen en kinsla av
trygghet. Och det &r just kanslan trygghet som kan vara avgorande for vilka
val manniskor valjer att gora i en verklighet dar mojligheterna ibland ké&nns
oéndliga — och darmed osékra.

Alla i organisationen maste alltsa signera med samma penna och med sa
identiska penndrag som méjligt.

Reaktioner kom snabbt och receptionen var god. Nagon ville aterigen lagga
upp det pa hemsidan, att byran hade en antropolog pa plats skulle i konkur-
renternas 6gon fa TBWA att framstd som annu »smartare«. Bland den skriv-
na responsen som jag fick, sag jag Markus bidrag som sarskilt anvandbart.
Jag far strax anledning att aterkomma till det.

Nagon dag senare fick jag ett mejl fran en projektledare i en annan ar-
betsgrupp, Frank. Ovriga adressater i mejlet var andra ur hans arbetsgrupp pa
byran men sarskilt anstallda hos en av TBWAs storsta svenska kund.

Hej,

Du &r harmed inbjuden till att delta i en varuméarkesworkshop fredagen den
24/1 KI. 09.00 - 13.00. Som du kanske kanner till har TBWA redan genomfort
varumarkesdagar for [organisationens ] ledning. | samréd med ledningen har
TBWA &ven fatt mojlighet att genomfdéra en workshop tillsammans med che-
fer fran olika distrikt samt medarbetare i kommunikativa stabsbefattningar.
Du &r en av dem.

Workshopen &r en del i TBWAS arbete att ta fram en uppdaterad varumar-
kes- och kommunikationsstrategi at [organisationen]. Genom din medverkan
sdkerstéller du att dina synpunkter och uppfattningar tas till vara i detta arbete.
Dessutom d&r det en rolig och inspirerande halvdag tillsammans med trevliga
kollegor.

Var? [Organisationens] huvudkontor. Samling konferensrum Ornen, plan
12.
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Det har var forsta tillfallet da jag fick méjlighet att narvara vid sadana varu-
markesdagar och varuméarkesworkshops. For varje gang jag deltog forstod
jag mer och battre vad som pagick i dem, och kunde s& smaningom sétta in
dem i ett vidare socialt sammanhang.

Varumarkesworkshop med staten

Strax utanfor Stockholms centrum Iag ett omrade med byggnader i patagligt
olika arkitektoniska stilar och med en hdg koncentration av huvudkontor. Ett
av dessa tillhorde ett storre svenskt bolag som ocksa fanns pd TBWA i
Stockholms kundlista. Fyra representanter fran reklambyran besokte kunden
den hdr dagen: det var projektledaren Frank, plannern Jessika, juniorplan-
nern Rickard och jag.

En efter en anlénde vi till adressen dar vi hade bestamt att traffas i recep-
tionen innanfor entrén. Vi anmélde oss, prickades av och blev ombedda att
bara vara namnbrickor under hela tiden vi vistades i byggnaden. Jag hade
informerats i forvag om att det fanns nagra chefer som forvantades komma
till workshopen, som var som »door-keepers« nar det géllde organisatoriska
forandringar och sarskilt varuméarkning — amnet for dagen — och att vi maste
vara extra forsiktiga och Overtygande for att verkligen (dven har) »fa alla
ombord nu«. Det vill sdga, ombord pa projektet som syftade till att bygga en
stark strategi for organisationsvarumarket och ompositionera bolaget visavi
dess konkurrenter.

En vaktmastare hamtade oss i receptionen och foljde oss upp till ratt va-
ning och det bokade konferensrummet. Vi gick forbi en bokhylla, jag note-
rade Nationalencyklopedin och forfattarnamnen Jerzy Einhorn och Robert
Aschberg. | samma stund vi klev in i det avsedda rummet anlande gruppen
chefer. Ett femtontal personer i medelaldern, konsmassigt relativt jamt forde-
lade. Etniciteten var genomgaende svensk (som i alla TBWAs kundarbets-
grupper som jag traffade).

Alla skakade hand och héalsade varandra valkomna. Sittplatser intogs och
ur det allmanna sorlet horde jag en mansrost tydligt séga till en kollega: »Det
handlar om living the brand.«

Sa borjade varumarkesdagen och planner Jessika gav deltagarna en bred
Oversikt over vad varumérkning generellt handlade om och hur det skulle
tillampas for att hjalpa organisationen att na sina mal. Nagra deltagare, som
den nyss citerade, verkade ivriga att visa upp sina varumarkesférdigheter.
Men vid sammankomster som denna noterade jag ocksa att nagon i deltagar-
gruppen kunde ta pa sig rollen att ifrdgasatta det mesta som hon eller han
uppfattade var pafund fran reklamvarlden patvingade organisationen. Det
gallde i synnerhet om kunden var en statlig organisation eller en nyligen
privatiserad.
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Jessika gick snabbt igenom vikten av ett bolags och ett varumérkes »vi-
sion, mission, karnvarden, identitet, tankande out-of-the-box, malbilder«
m.m. En varumérkesdag som denna, forklarade projektledaren Frank, tjana-
de framst tva syften: for det forsta att initiera en ny praxis bland bolagets
medarbetare att mer aktivt borja uppfatta och beddéma sin organisation i ter-
mer av ett varumarke. Det betydde att pa allvar forsta att »allt vi gér kom-
municerar vilka vi &r, vad vi star for och vad vi har att erbjuda«. For det
andra gav workshopen reklambyran en mojlighet att samla information om
sin kund och dess medarbetare som var svar att fa tillgang till pa annat sétt.
Orden ”observation” och “datainsamling” anvéndes inte hir men summerade
definitivt ett satt att se pa vad de kommande Gvningarna i realiteten innebar
for reklamproducenterna.

Chefsgruppen informerades ocksa om mitt egentliga uppdrag, bortom att
assistera Frank, Jessika och Rickard, och att min néarvaro var sanktionerad av
deras organisations ledning.

Dagen hade i forvég delats upp i olika moment som alla innehdll 6vningar
av skilda slag. Allt syftande till att locka fram deltagarnas tro pa och hopp
om framtiden for sin organisation — och darmed i forlangningen ocksa for sin
egen framtid och yrkeskarriar. Cheferna blev tillsagda att »stdnga av den
strukturella hjarnan idag«, eftersom »vi ar hér i dag for att ha roligt och for
att svara pa fragor om vilka vi ar, och annu viktigare, vilka vi vill varac.
Frank och Jessika beréttade vidare for cheferna att varumarkesdagar av det
héar slaget ar en viktig del av reklambyrans karaktéaristiska satt att arbeta.
TBWA var en »lyssnande organisation«, berdttade man, som samlade stora
méangder information om sina kunder genom att »titta djupt in i kundens
organisation«, innan nagra analyser borjade goras, nagra slutsatser drogs,
eller innan nagra nya kreativa kommunikationsidéer togs fram. Jessika sade
att:

Idag kommer ni att arbeta och vi kommer att lyssna och vagleda er. Ingenting
ar fel. Det ar okej att ha roligt. Och det ar okej att kanna sig forvirrad ocksa.
Vad vi &r ute efter ar att finna nya spelplaner.

Efter en kort presentation av dagordningen var det dags att borja. Deltagarna
delades in i grupper om 4-6 personer och anvisades till separata, mindre rum.
Den forsta évningen gick ut pa att konstruera en »malbild«. Det innebar att
vdlja ut de rétta egenskaperna for organisationens genomsnittliga mottagare
av budskapet man ville sprida, for att utifran de egenskaperna forma en kon-
kret bild av honom och/eller henne. En sadan malbild var tankt att forst stod-
ja cheferna och senare alla i organisationen i deras relationer och kontakter
med konsumenter (medborgare, valjare, etc., beroende pa uppdragsgivare)
genom telefonsamtal, i textform, ansikte mot ansikte och forstas i kommande
reklamkampanjer. En av cheferna hade svart att forsta vad detta skulle vara
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bra for. »Vi vet ju redan vilken var nya malgrupp &r, varfor ska man bry sig
om genomsnittspersonen i den gruppen?« En kollega till chefen ryckte in
och forklarade: »En malbild ar som att ha Luther pa axeln, ndgon som vakar
dver dina garningar.« En allmén munterhet spred sig i gruppen som tycktes
slappna av. Luther var forstas en valfunnen liknelse for malbilden. For i en
vasentlig mening kunde malbilden, sasom den var tankt att fungera liknas
vid ett internaliserat dvervakande 6ga, ett panoptikon i egenskap av om inte
Gud (eller fingelset) sa ”Organisationen”.

Ovningen liknade sédana som idrottare utfér nar de visualiserar nagot,
sdg, en tavlingsbana eller nar de frammanar det 6gonblick da de kommer att
inta prispallen, m.a.o. en visualisering av en 6nskad och begarlig framtid.
Malbilden konstruerades under 6vningen inte genom att sarskilt bildmaterial
eller annat togs till hjalp. Det skedde helt och hallet genom introspektion,
genom att ur sina egna inre erfarenheter och bilder frammana den tilltdnkta
genomshittskunden.

Lite trevande kom Rickards och min grupp igang. Den statistiskt genom-
snittliga konsumenten var kand for alla chefer i min grupp, men de var ocksa
overens om att de skulle vilja andra nagot; den nya malbilden borde visa en
mer idealiserad och garna lite uppdaterad individ ur malgruppen. Olika for-
slag kastades fram och relativt snart var en gemensam grund lagd som sedan
byggdes pa av alla i gruppen, som efterhand verkade mer och mer Gverens:

Jag tycker att det ar en hon”. Ja, ungefar 35-40 ar gammal. Hon bor i Vis-
terés, eller kanske Uppsala. Hon har tva barn. Hennes namn &r Sara. Hon ar
larare. Nyheter ser hon helst pd SVT. Hennes make ar controller. Han kor en
Saab. Hon kor en Toyota. Sara tjanar mellan 20 000 och 25 000 kronor i ma-
naden. Hennes man tjanar 45. Hon sparar i etiska fonder. Lyssnar pd Kent.
Har en Nokia. | hennes badrumsskap finns varumarken som Colgate, Tepe,
Bliw, Aco och Biotherm. Hon tranar pa Friskis & Svettis. Bar klader fran Fi-
lippa K och en klocka fran Calvin Klein. Reser till Turkiet pa semester.

Rickard antecknade allt som sades. Det har var vardefullt ramaterial for va-
rumarkesbyggandet och kommande reklam.

Jag uppfattade att genomsnittspersonen” verkade ha en del gemensamt
med mellancheferna sjélva, genom hur de senare anvénde positivt vardelad-
dade adjektiv och genom hur gruppen i 6évrigt talade och formulerade sig. |
stunden, spontant och till en bdrjan ovetenskapligt (via habitus’ orienterings-
formaga) snabbklassificerade jag Gvningsdeltagarnas utbildningsniva och
samhéllklass. Gruppens ickesprakliga praktik gav ocksa information, chefer-
nas satt att fora sig, t.ex. deras satt att sitta vid ett métesbord, att lata sig bli
ledda av en fraimmande reklammakare, deras klddstil. En kvinna bredvid mig
noterade jag bar just en Calvin Klein-klocka.

Som namnt var den statistiska genomsnittskonsumenten kénd fér bolaget
och cheferna. Sa kallad malgruppsresearch gjordes emellanat av reklamby-
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ran men inom faltets arbetsdelning fanns ocksa konsultbolag specialiserade
pa den typen av tjanster. Genom att dra samman mangder av data via kvanti-
tativa och kvalitativa metoder (som bar registrerade namn som Prizm och
Mosaic) analyserade och varderade dessa undersdkningsforetag olika sociala
och beteendeméssiga variabler och erbjod sina kunder férdiga sociala klassi-
ficeringar utifran vilka »optimala malgrupper« kunde konstrueras vidare.
Klassificeringarna, eller »segmenten, resulterade i undersokningsféretagens
hénder i sociala etiketter som: »Veckopress och kokmalet; Arbetarungdom;
Arbetarungdom och invandrare; Unga med utbildning; Ensamboende och
sméa familjer; Aldre med bildning och liten vaning; Unga valutbildade sing-
lar pa G; Bildade storstadspar och lyckad invandring; Férmogna 40-talister
med “insikt och utsikt”.« Det forekom ocksa bredare och &n mer ospecifice-
rade malgrupper i en del av TBWAs uppdrag, t.ex. for Socialdepartemen-
tet/Alkoholkommittén som riktade vissa av sina insatser till "Unga vuxna”.
Samma grupp riktade ocksa statliga Absolut Vodka in sig pa i sin klubbverk-
samhet (se Inledning), men i snarast motsatt syfte. Eller som beskrivningen
ovan av den externa malgruppen for min forsta arbetsgrupps kund, som
framstélldes vara: »aktiva, sociala, moderna, uppdaterade, framat, tidsmed-
vetna manniskor med manga bollar i luften, driftiga, foretagsamma med
stora kontaktnét i vilka de ofta sjdlva &r centrala, de har hdga krav pa effek-
tivitet och kvalitet.«

Malbilden som chefsgruppen i det lilla rummet nu, under varumarkes-
workshopen, konstruerade, byggde pa en malgrupp som tagits fram pa lik-
nande satt och dar individernas mest diskriminerande egenskaper ocksa givit
namn at gruppen. Namn fulla av sociala betydelser och associationsmajlig-
heter (liksom »Arbetarungdom och invandrare; Unga vélutbildade singlar pa
G; Férmogna 40-talister med “insikt och utsikt”; Aldre med bildning och
liten vaning«, osv.).

Ovningen darefter innebar att skapa en ny »vision« for organisationen och
dess varumarke. Vi fick veta av byrans strateger att visionen skulle svara pa
fragan »vart organisationen ar pa vag« och den skulle utformas som ett »mal
som inte riktigt kan nas — en begarlig bild av framtiden«. Optimalt sett var
visionen en relativt kort formulerad, inspirerande och djarv férhoppning om
organisationens framtid.

En deltagare ville har diskutera den vision som foretagsledningen hade fo-
reslagit och som tydligen redan var i omlopp i organisationen. Deltagaren
menade att en viss grupp ménniskor — »invandrare« — kunde uppfattas som
exkluderade i den foreslagna visionen och att en ny vision uttryckligen borde
vara av mer inkluderande slag. En diskussion utbrét: »Men visst finns de
med, det ar ju bara det att det inte ségs. Men det géller ju alla. Och vi riktar
oss ju till alla.« Olika asikter ventilerades och den tillfalliga irritationen lade
sig snart. »Ok, jag ska halla tyst, jag ska inte sdga nagot mer«, sade den som
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hade fort saken pa tal. Det sdg ut som om majoriteten hade avgjort fragan till
organisationsledningens favor.

Men stdmningen var fortfarande spand. For att inspirera workshopdelta-
garna projicerade Rickard nagra visioner fran internationellt kanda svenska
foretag, som IKEA och HM, pa rummets vagg. Varumarkesvisioner for re-
klambyrans kunder och fran varlden utanfor byran var av typen: »A gor det
mojligt for folk att utvecklas genom hela livet; B vill skapa en ny era; C skall
vara det naturliga valet fér kommunikation mellan ménniskor.« Ibland var
organisationers visioner ocksa svara att skilja fran traditionella slogans, som:
»D gor livet gott.«

TBWA-kunden Apoteket arbetade pa att soka ompositionera bolaget (pa
TBWA var nagra ocksa fullt dvertygade om att Apoteket stod forst pa priva-
tiseringslistan vid en eventuell borgerlig valseger 2006) och varumérket
skulle fa en ny vision. Nar den var klar gick Apoteket ut med den i medierna,
den 16d: »Vi gor Sverige friskare.« Apotekets nya »karnvarden« var »pro-
blemlésande, nyskapande, inspirerande« (Dunér 2004). Jag slogs av att dessa
vardeord inte k&ndes sarskilt unika for just Apoteket, det var ord som plan-
ners pa TBWA dagligen anvande och som pa ett mycket tydligt sétt var del
av reklamvarldens eget redan upparbetade ordforrad.

Organisationens »mission« var nara kopplad till »visionen«. Missionen, fick
vi veta, skulle begripas som »svaret pa vad vi maste gora for att uppfylla var
vision, vad vi &r besatt av, vad vi brinner for«. Begreppet mission, sade
Rickard, betecknar organisationens »existensberéattigande«. Manga organisa-
tioner publicerade darfor sitt »mission statement« pa sin hemsida.

Cheferna borjade arbeta tillsammans for att enas om och klassificera posi-
tiva varden som de, deras kollegor och féretaget som helhet kunde omfamna
och som kunde ldgga grund for »karnvarden« att knyta till organisationens
vision och mission. Whiteboardtavlan fylldes gradvis med for gruppen me-
ningsfulla och véardeladdade ord, tdnkbara som byggklossar i en ny vision:
»fortroende, nya idéer, nytdnkande, kvalitet, allvar, dynamisk, tillganglig,
anvandbar, inspirerande, arlighet, flexibilitet, kommunikation, narhet, mo-
derna, friska, problemldsare.«

Vilka vill vi vara?

Efter lunchen, som alla intog tillsammans i organisationens stora personal-
matsal, var det dags for en 6vning dér olika ting skulle klassificeras efter hur
deltagarna bedémde dem som antingen »vardiga« eller »ovardiga« att »as-
socieras med organisationens varumarke«. | de fall som jag bevittnade var
alltid »var organisation« (»vart foretag«, osv.) ekvivalent med »0ss«; »Vic;
»det vi star for«.
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Strategerna gav instruktionen att cheferna skulle klassificera med den
kanda ompositioneringen av varumarket i atanke:

Tank inte enbart det hir &r vi, det hér uttrycker oss som arbetar hér, det vi har
gemensamt, det vi star for, osv.” Tank ocksd och &nnu mer “det hir vill vi
vara”.

Sa presenterades det material som var framtaget i forvag och som skulle
klassas som bra eller daligt eller, mer korrekt, det som »absolut« eller »abso-
lut inte« var vardigt att associeras med »vart varumarke«. Materialet hade
ordnats i foljande (livsstils)kategorier:

tidning och tidskrift
sport

stad och plats
bilméarke

humor och komedi
djur

Min grupp leddes ivég till ett av de mindre rummen. Tingen i de sex katego-
rier presenterades:

Vi borjade med tidningar och tidskrifter:

Dagens Nyheter
Svenska Dagbladet
Bamse

Veckorevyn
National Geographic
Wallpaper

Sport och idrott:

Boxning
Fotboll
Tennis
Formel 1
Schack
Ishockey
Ldpning

Stader och platser:

Tokyo
New York
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Stockholm
Paris
Moskva
Gnosjo
Sidney
London
Kdépenhamn
Ibiza

Humor och komedi

Charlie Chaplin
Jerry Seinfeld
Hasse &Tage
Robert Gustafsson
Ronny & Ragge

Bilmarken:

Volkswagen
Ferrari
Mercedes Benz
Jaguar

Saab

Jeep

Citroén

BMW

Audi

Djur:

Om
Haj
Apa
Katt
Bi
Hast
Lejon

Gruppen borjade omedelbart konferera och snart manifesterades olika sma-
ker och avsmaker, sjdlvsékra (och inte sa sjalvsakra) omdomen falldes. Var
planner uppmanade oss: »Tank inte for mycket nu. FOlj magkénslan, det
forsta intrycket, och valj snabbt.«

En del kategorier, som stad och plats, fororsakade animerade och hog-
ljudda diskussioner om férdelar och nackdelar och cheferna gav alla intryck
av att vara val beresta. Allt gick valdigt fort och jag hade fullt upp med att
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hjélpa till med att lotsa gruppen genom Gvningen och samtidigt anteckna sa
mycket som mojligt for reklamfirmans rékning.

Deltagandet var med andra ord stundom storre an observerandet. Men vid
ett tillfalle, nar gruppen var i fard med att valja djur, tappade jag koncentra-
tionen ett tag 6ver mina anteckningar. Illusio slappte, sa att sdga, greppet om
mig och jag sag i ett klart blixtljus en grupp vuxna manniskor som pa arbets-
tid hetsigt dividerade om huruvida vi dr mer apa an haj”. Den antropologis-
ka traningens tillagnelse pad mina dispositioner tog dverhand. Vad gor de,
tankte jag, de... de viljer ju totemdjur! Eller med strategernas vokabular,
vilket djur de vill vara. Var det verkligen ett varumérke som var under kon-
struktion har? Var det inte snarare ett varaméarke? Den hypotesen behévde
jag inte anteckna.

Jag var snart tillbaka i leken igen. Men kunde inte helt slappa tanken om
ett marke som marker ut ens sociala vara, ett varamarke”.

Nar s smaningom alla grupper hade valt ut det mest associerbara djuret
och beskrivit dess positiva egenskaper, valt bort »kriminella stader«, motive-
rat sitt favoritbilmérke, osv., framtradde en bindr struktur av positiva och
negativa egenskaper och fenomen vardiga eller ovérdiga att associeras med
»0ss«, dvs. med »vart varumarke«:

Absolut associerbart med vart varumarke

Familjér, apa, smidig, individualist, agerar snabbt, lejon, trofast, nio liv, seri-
os, fotboll, kul, palitlig, snall, stark, spannande, fri, kung, arbetssam, stolthet,
van, grupp, alg, tillsammans, haller ihop, omtanke, Svenska Dagbladet, Gver-
blick, vindsnabb, helhetssyn, héjdhopp, envis, Gnosjo, mjuk, aktuell, nyheter,
kunskap, affarsverksamhet, Dagens Nyheter, vetenskaplighet, pengar, frascht,
Paris, gastronomi, professionell, bér kronan, skérpa, serios, analyserande, Na-
tional Geographic, hog kvalitet, top of the line, hackldpning, trovardig, det
goda, kompetens, exklusiv, dver alla hinder, gar i mal, listig, passningsspel,
Ludmila, folksport, lagspel, den breda sporten, kostar inget, Hasse & Tage,
stabil, entreprenorsanda, smaskaligt, flard, stil, klass, frigjort, modern, high-
tech, oppet, BMW, tankearbete, kultur, stil, utmanande, utstralning, vackert,
kliniskt, melting pot, design, form, hot city, fart, flakt, sékert, kvalitet,
svenskt, inte praligt, idag, innovativ, trygghet, Saab, na nya hojder, flexibel,
sant varde for pengarna, underfundig, Robert Gustafsson, sjalvinsikt, sjélviro-
ni, populdr, bred, inte vulgér, intelligent, elit, finess, smart, trogen, arbetsmy-
ra, vin, ké&nslor, konst, seriositet, bést.

Absolut inte associerbart med vart varumérke

Ytlig, larvig, buskis, apa, vulgdr, Robert Gustafsson, snobberi, jobbig, frackis,
patetisk, for gammal, stor, dyr, Citroén, 1ag 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, hjarnska-
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dor, skvaller, slatstruken, oserids, sensationslysten, 1ag intellektuell utmaning,
tom, ensam, empty head, hemsk, vidrig, sticks, ingen lagspelare, arg, satter
klorna i, katt, gar sina egna végar, pajas, oberaknelig, dyker upp fran ingen-
stans, sla ut motstandaren, gubbigt, Veckorevyn, osmaklig, vardag, byrakra-
tiskt.

Hér fanns mening och betydelse med social relevans i éverfldd, och massor
for strateger och kreatorer att arbeta vidare med.?? En sldende aspekt av
associationsgvningen var att saval livsstilskategorierna som de klassificerade
och klassificerande tingen att vélja mellan inom dem, alla de ganger jag del-
tog i varumarkesworkshops, var desamma. Kategorierna och objekten var
framtagna och foérberedda av reklamproducenterna, och sarskilt strategerna,
inte av kunderna (eller tillsammans med dem). De var darfor inte specifikt
framtagna for att i forsta hand passa olika kunders behov, utan utgick forst
fran dominanta principer for betraktande och sarskiljning, for att i nasta led
bli utvalda for sina socialt sarskiljande egenskaper bedémda genom reklam-
producenternas klassificerande dispositioner och smak/avsmak, som ocksa
klassificerade producenterna sjilva och gjorde deras val mojliga att placera
in vid deras korresponderade position i varumarkenas falt, och i nésta ana-
lysled den position i det sociala rummet (klasstrukturen) varifran de ocksa
formulerades, enligt tesen om strukturella homologier mellan falten och
rummet.

Pa det sattet utforde varje utvalt, klassificerat och klassificerande objekt i
dvningarna, sina betydelsebarande och betydelseskiljande uppgifter som
morfem och fonem i ett relationellt sprakligt och socialt (distinktions)spel.
Om deltagarna i dvningarna foredrog Kuba, Kanada eller Kanariedarna istal-
let for New York, London eller Paris, kom detta inte fram. Inte heller om de
foredrog Aftonbladet eller Dala-Demokraten framfor Dagens Nyheter eller
Svenska Dagbladet. Kundchefernas klassificeringar, val och tillskrivningar
av motiverande adjektiv for dessa val, skedde darfor i stor utstrackning pa
reklambyrans villkor och dess strategers mer eller mindre medvetna anta-
ganden att 6vningsdeltagare redan hade ett forhallande till skillnaden mellan
exempelvis Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet, BMW och Audi, For-

222 Andra intressanta dvningar var den (antropologiliknande) idén att tanka »out-of-the-hox«,
det vill s&ga att placera sig sjalv i andra manniskors stéllning. Normalt gjordes det praktiskt
genom att man tog pa sig t-tréjor och/eller mossor med marken fran framgangsrika foretag for
att soka forestalla sig och visualisera hur representanter for dem ténker, agerar, reagerar, etc.
Aterigen genom introspektion. En liknande forestallningslek var den om »den framtida tid-
ningsrubriken«. Man skulle da ténka att kundens framgang hade nétt forstasidorna i den re-
spekterade pressen och deltagarnas uppgift var att beratta och forklara vad de hade gjort for
att skapa dessa rubriker, och hur. De hdr 6vningarna hade for avsikt att gora deltagarna kéns-
liga for andra satt att utfora saker, och for att mentalt visualisera sina framtida framgéangar.
Tidningsrubriksdvningen gjordes i TBWA-kunden Folkpartiets fall ocksa till direkt kampanj
infor valet 2006, kallad “Framtidens nyheter” (se t.ex. Malmstrom 2006).

192



mel 1 och tennis. Ett sadant forgivettagande, som i praktiken dessutom fun-
gerade, markte jag, 6vningarna hakade aldrig upp sig med anledning av just
detta skal, pekade i sjalva verket pa en majlig affinitet, en relativ narhet i
dispositioner och sociala positioner mellan reklamproducenterna och kund-
cheferna.

En undersdkning fran 2002, om varderingar bland 1 500 personer, tycktes
underbygga de sociala monster som jag efterhand allt tydligare upplevde pa
TBWA och under varumarkesdagarna med deras kunders representanter:

Svenska foretag missar tva tredjedelar av befolkningen nér de bygger sina va-
rumarken. Bara hoginkomsttagare i storstader och reklammakarna sjélva delar
de varderingar som de flesta varumarkena star for. Det visar en stor undersok-
ning av varderingar som Demoskop och TV4 gjort.??

| studien, vars teknikaliteter mycket rudimentart atergavs i den artikel i Re-
sumé som jag tog del av, hade fem sociala kategorier konstruerats utifran
respondenternas svar pa fragor om inkomst, alder, kon, medievanor, parti-
sympatier, varumarken och varderingar. Kategoriernas namn (som klassifi-
cerade klassificerarna bakom dem ocksd) var: “Trendputtarna; Klattrarna;
Stottepelarna; Bevararna; Drommarna; och Lagomssons.” Resumé meddela-
de att de

grupper som annonsgdrerna gullar med ar de som kallas Trendputtarna och
Klattrarna. Tvéa grupper som ar ekonomiskt starka men bara utgor 37 procent
av befolkningen [...] Trendputtarna kan ofta vara reklammakare sjalva. De
har en medelinkomst pa 245 000 kronor, ar 35 ar gamla i genomsnitt, rostar pa
moderaterna eller folkpartiet. Trendputtarna konsumerar mest av alla och ko-
per mycket klader, resor och sprit. De tittar inte s mycket pa tv och anser att
morgontidningen dar mindre viktig. De l&ser desto mer populdrpress och an-
vander internet mycket. Klattrarna &r lite &ldre och tjanar runt 220 000 kronor.
De gillar prestigevarumérken och har en mediekonsumtion som liknar trend-
puttens, om &n inte riktigt lika extrem.??

Om kategorin ”Trendputtarna” i stor utstrickning fingade in mina informan-
ter pa reklambyran, kunde de chefer frin TBWAs uppdragsgivare som jag
traffade relativt latt placeras in i kategorin “Klattrarna”. Klattrare, var dess-
utom en klassificering som tillsammans med nérbeslaktade termer sociolo-
giskt fangade in de manniskor, livsstilar och drommar som reklamindustrin i
stort, och allra tydligast i konsumentreklamen, verkade mest intresserad av
och som har manga namn: Karriarister, uppatstravare, strebrar, parvenyer,
uppkomlingar, lycksokare, pretendenter. | en sadan ordning tycktes t.ex. de
grupper i Rinkeby som konsulten Lena hade talat om ha svart att sla sig in,

223 Rydergren 2002.
224 Rydergren 2002.
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vinna annonsorers och reklamproducenters uppmarksamhet och erkédnnande,
och pa sa satt kanske fa draghjalp att forbattra sin plats i den sociala ord-
ningen.

Uppat — at hoger

Den grundldggande mentala och spatiala riktningen for saval reklambyran
som kundledningar i projekten att positionera organisationer och deras va-
ruméarken, pekade i alla mina observationer mot nagot som uppfattades vara
battre, och vanligtvis 1&g detta battre i riktning uppat. | de grafiska bilder
som byran anvénde for att tydliggora sina kundarbeten lag kundens forvan-
tade mal, efter motet med reklambyran och den tillryggalagda »kommunika-
tionsresan«, dessutom alltid uppat at hoger. En resa som hade borjat i ett
»nulage« som var placerat nedat at vanster. Daremellan hade TBWA gett
resan en strategisk skjuts uppat och en kreativ knorr halvvags mot malet.

New
Marketspace

VISION

DISRUPTIVE IDEA

CONVENTION

| | 1
T T T

Today Tomorrow

Bild 5. Reklambyrans grafiska illustration for social och mental positionsforflytt-
ning.
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Samma riktningstendens pekades ut av reklammannen Ogilvy i bérjan av det
framtidsoptimistiska 1960-talet:

De flesta foretag som vill dndra sin mdrkesbild vill att den skall féréndras
uppat. Ofta har varan fatt en lagprisbild, en tillgdng nar folk har ont om peng-
ar, men en kvarnsten att slapa pa i hdgkonjunkturer, nar de flesta konsumenter
ar pa vig uppfor samhallsstegen.??

Denna sociala strivan och aspiration “uppat” dr central ocksa i Mazzarellas
reklambyraetnografi (2003a) om den indiska medelklassens konsumtion och
framtidsdrommar. Aspirationen grundas dar, liksom péa annat hall, i ett till
synes generiskt bemddande i sociala hierarkier att med hjéalp av olika till-
gangar och distinktionstecken soka halla jamna steg med gruppen alldeles
ovanfor och samtidigt halla avstandet och sérskilja sig fran den strax nedan-
for (Bourdieu 1990c, s. 136).

Detsamma géllde i mitt material, har inbegrep denna sociala stravan uppat
i samhaéllet (eller mer specifikt, i det falt dar ens huvudsakliga intresse var
vad det sociala spelet dar handlade om) bade reklambyrans, kundens och
nagon gang ocksa kundens malgrupps jakt pa framgang och erkénnande.

I Kapitel 111 beskrev jag produktionen av reklam och varumarkeskommuni-
kation som ett “flerpartssystem” och en relativt komplicerad process for alla
inblandade att dverblicka och s6ka kontrollera. Det blev sérkilt tydligt i ana-
lysen av varumarkesdagarna. For att forsta detta flerpartssystem och den
sociala anvéndningen av »varumarkesworkshops«, vars resultat skulle an-
vandas i byggandet och ytterst ompositioneringen av organisationers varu-
marke, var det nodvandigt att forst ta hansyn till den socialt verksamma,
underliggande struktur av maktforhallanden och meningsrelationer som
strukturerade handlingarna och interaktionen under évningarna. | forsta hand
forhallandet mellan TBWA och den aktuella kunden, som i sig byggde pa
dessa agenters relationer och positioner inom sina respektive konkurrensfélt.
Dartill relationen mellan kunden och kundens malgrupp, samt ocksa forhal-
landet mellan reklambyran och kundens malgrupp.

En central 6vning att forsta i sammanhanget var den att »skapa en ny vi-
sion« for foretaget/organisationen och dess varuméarke. Har gjorde jag en
direkt koppling mellan informanternas (och varumarkesteoretikernas) term
»vision« och den tillampade teorins term sdsom den anvands i begreppet
principes de vision et division (principer for betraktande och sérskiljning),
och applicerade teorin direkt pa empirin utifran antagandet att: Sjalvklart

225 Ogilvy 2004/1963, s. 97; kursivt i original; se ocksa Packard (1958/1957); sarskilt kapitlet
Att sdlja till “uppdtstrdvarna”.
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konstruerar de sin vision av varlden. Men konstruktionen gors under struktu-
rella inskrdnkningar” (Bourdieu 1989, s. 18).

Samma strukturella inskrankningar géllde varumdrkesdagarnas alla 6v-
ningar. Associationsovningen kunde jag relatera till det Bourdieu skriver i
anslutning till en undersokning dar franska valjare fatt associera och para
ihop kanda politiker med passande tradsorter: [L]angt ifran att gora slump-
visa individuella associationer, ledsagas de tillfrdigade manniskorna i
kopplingarna de gor av allmanna principer for betraktande och sérskiljning
[vision and division]” (Bourdieu 1984a, s. 547). Om reklamproducenternas
och deras kunders konstruktioner av visioner, méalbilder, karnvarden, etc.,
var underkastade sociala och strukturella mojligheter och inskréankningar,
fragade jag mig vad sadana konstruktioner bade avsl6jade och maskerade
betraffande de underliggande maktforhallanden och meningsrelationer som
varumarkesreklamen bade skulle generera och legitimera.

En anvandbar analytisk ingang gav ocksa den respons som jag fick fran
Markus med anledning av min ndmnda veckobetraktelse ”Varumérket som
signatur”. Han skrev:

For manga ar varumarket, som du antyder, ett slags diffust begrepp som iro-
niskt nog tjanar reklambyrans syfte, nar det borde handla om kundens afférer.
Men for mig bestar mycket av vart jobb att fa anstallda att kédnna sig stolta
over sitt eget foretag och hitta ndgon mening i det de gor — férutom det mer
sjalvklara for oss att sélja och fa folk att tycka om ett visst varumarke. Just
den interna aspekten har blivit allt viktigare pa de sex-sju ar jag jobbat. Det
gar inte langre att hamta signaturen, om uttrycket tillats, inifran foretaget, det
har blivit vart jobb att skriva den. Pa sa sétt har vart ansvar och vara befogen-
heter 6kat, och vi &r inte langre bara leverantdrer av annonser.

I Markus svar dok dimensionen »stolthet« och »mening« upp, som Jan Ce-
derquist hade vidrort i Katrineholm. Inte bara reklamfirmor behévde kanna
mening med sitt arbete, dven deras kunder behdvde det. Denna mening var
dock langt ifran begréansad till att enbart handla om firmans eller organisa-
tionens interna kénsla av vardighet och meningsfullhet. Den var i hog grad
ocksa en mening som skulle »kommuniceras utat«, goras allman, i synnerhet
till noggrant utvalda malgrupper.

Ur det perspektivet var meningskapandet ndrmast kopplat till det varu-
markesbyggande delmomentet mission, som Rickard talat om i termer av
»existensberattigande«, och som var néra kopplat till omvarldens erkannande
av organisationen (inklusive reklambyran) och ytterst dess sociala vara (till-
spetsat: succé eller konkurs). Nar missionsarbetet var framgangsrikt, for
exempelvis TBWAs statliga kund SBAB (se Kap. V) eller for faltdominan-
ten Forsmans & Bodenfors varumarkesbyggande arbete for statliga Sveriges
Radio och Systembolaget, kunde dessa kunder, vars unika positioner i sina
respektive falt byggde pa forhallanden nara knutna till statlig makt och mo-
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nopol, starka dessa maktforhallanden genom varumarkesfaltets symbolpro-
duktion och normativa kommunikation som siktade in sig pa att gora avsan-
darens mening gallande, dvs. erkand, pa det sétt som citatet i Kapitel | peka-
de pa:

Varje makt att utova symboliskt vald, det vill saga varje makt som lyckas gora
sina betydelser géllande och genomdriva dem som legitima genom att délja de
maktrelationer som &r grunden for dess kraft, fogar sin egen, specifikt symbo-
liska kraft till dessa maktrelationer.?

Ett exempel pa detta slags paverkan var den varumarkesbyggande reklam-
kampanjen “’Fri Television” for Sveriges Television som Forsman & Boden-
fors producerade i mitten av 00-talet (Granstrom 2005a). Den gjorde reklam
for reklam- och paverkansfri television med hjalp av en av landets domine-
rande reklamfirmor. Som exempel pa det motsatta férhallandet till “fri tele-
vision” anvéndes i SVT-reklamen italiensk tv under kontroll av mediebo-
lagsagaren och premidarministern Silvio Berlusconi, och tv i Vladimir Putins
Ryssland. Aven om Sveriges Television hade en viss autonomi gentemot sin
statliga dgare och bolaget ville férmedla det goda med detta for den svenska
allménheten, var det samtidigt just detta dgande som mojliggjorde for SVT
att i sina egna rikstackande kanaler sdnda sin reklamkampanj med en intensi-
tet som hade varit omgjlig for nastan vilken agerande som helst (inklusive
SVT) att bekosta i de kommersiella tv-kanalerna. Kampanjen anmaéldes till
Granskningsnamnden av ett moderat oppositionsborgarrad i Stockholm och
ytterligare ett 25-tal personer, men friades (Granstrom 2005b; Andersson
2005).

Det teoretiska forhallande som jag pekade pa i Kapitel I, att antropologer
(och andra samhéllsvetare) ibland véljer att alltfér mycket fokusera pa an-
tingen makt eller mening, gallde ocksa Jan Cederquist — den reklamprodu-
cent som jag kanske mer an nagon annan jag kom i kontakt med under falt-
arbetet, uppfattade var nagot teoretiskt mycket anvandbart pa sparen. Nar
Cederquist i Katrineholm valde att tona ned drivkrafterna »lust« och »makt«
till forman for »mening« (Kap. 1) for att ge TBWA i Stockholm rad om hur
de skulle fortsatta sin verksamhet, gjorde han ett val som var fullt forstaeligt;
samtidigt begransade det normativa avfardandet av drivkrafterna makt (kapi-
tal) och lust (libido, illusio, intresse) forstaelsen av vad som sammantaget
paverkar saval reklamproducenter som deras kunder och malgrupper: Intres-
se (»lust«) av den kontroll (»makt«) Gver sin existens och sitt vara i varlden
som kommer med omgivningens erkdnnande (»mening«).

226 Bourdieu och Passeron 2008, s. 50.
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Cederquists begransning kom jag att tillskriva det slags censur som ett félt
for produktion av symboliska tillgdngar kan utdva pa sina medlemmar ge-
nom att patvinga dem ett nddvandigt misskannande av grundlaggande makt-
forhallanden inom detsamma. Denna egenskap, menar Bourdieu, att kulturel-
la produktionsfalt i framskridna kapitalistiska samhallen delar med prekapi-
talistiska samhallen. Till exempel kabylernas symboliska ekonomi kring
“heder”, och det samtidiga misskdnnandet av den bakomliggande materiella
ekonomin, som hedersekonomin forutsétter: ”Detta misskdnnande ar en av-
gorande forutsattning for att den symboliska — och den materiella — ekono-
min skall fungera” (Broady 1990, s.200). Ur den synvinkel, var det strangt
teoretiskt sa att Cederquist med sitt stallningstagande manifesterade inte bara
sin egen position och disposition i varumarkenas falt, men ocksa faltets posi-
tion i det sociala rummet mellan “rent” kulturell och strikt” ekonomisk
produktion.

En granskning av det slags skrivande av meningsfull varumérkessignatur”
som Markus menade hade blivit reklambyrans jobb att producera, visade
ocksa hur principer for betraktande och sérskiljning vagledde reklambyrans
dominerande form av varumaérkesarbete. Ett ”byggande” som syftade till att
generera sina kunder — och sig sjidlva — mer makt (fler marknadsandelar,
storre valjarstod, battre positioner) genom stallningstaganden vilka pa en
gang kunde besltja de materiella forhallanden som majliggjorde symbolpro-
duktionen och skianka kommunikationen (och framgangen) erkannande och
legitimitet genom sin meningsfullhet. Som Apotekets »Vi gor Sverige friska-
re«.

Nar jag gick ndra varumarkesbyggandets detaljer utifran den privilegiera-
de punkt som ar observatdrens och utifran vilken det var mojligt att téinka
det sociala utan att behdva handla” (Bourdieu i Broady 1991, s. 553), blev
det synligt att sattet som producenterna (och kunderna) klassificerade pa i
varumarkesovningarna ocksa klassificerade dem sjélva (Bourdieu 1989, s.
19). | ett relationellt socialt rum fanns inga klassificerande omddmen eller
varderingar som inte i samma stund som de uttalades kunde behaftas med
social mening och positionsbestdmning visavi andra sociala betydelser och
positioner.

En hel social varld av varor, varumérken och livsstilar kunde saledes
byggas upp med utgangspunkt i uppfattade skillnader och avstand mellan
darigenom socialt betydelsebérande (klassificerade och Klassificerande) var-
dighetstecken som till synes triviala ting som komiker, idrotter, bilar igen-
kéndes och tillerkdndes besitta: Ronny & Ragge vs. Hasse & Tage; boxning
vs. tennis; VVolkswagen vs. Ferrari; Paris vs. Gnosj0, osv.

Dessa skillnader och avstand kunde i sin tur kopplas till de sociala grup-
per som undersokningsforetagens malgruppresearch producerade, och som i
ena anden av ett socialt kontinuum alltsa kunde klassificeras som »F6rmog-
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na 40-talister med “insikt och utsikt”«, och i den andra &nden som »Arbetar-
ungdom och invandrare« eller »Veckopress och kokmalet«. | terminologin
kring malgrupper forekom ocksa direkta uttryck for individers och gruppers
sociala styrka och makt i termer av »kdpkraft«.?” Exempelvis klassificering-
en »kopstark«, som betecknade en konsument med tillracklig finansiell for-
maga att intressera sig for varumarken i »premiumklassen« — en lyxklass dit
exempelvis tidigare folkhemsmarket VVolvo vid tiden for faltarbetet raknades.
Eller den betydligt ”svagare” gruppen given epitetet »priskénslig, i vilken
de agerande i basta fall kunde unna sig varumérken i »smart-buy-klassen«
(Ikea, HM, Stadium), men av nédvandighet oftare hanvisades till »lagpris-
klassen«, och fran lagprisklass till Iag social klass var steget inte langt.

En social hierarki krop med andra ord skoningslost ur varumarkestermi-
nologin och pekade pa bakomliggande aktiva principer for betraktande och
sarskiljning, satten att se pa och indela en varld for varor och tjanster och
deras — for producenterna, annonsérerna och konsumenterna — “ratt” och
“naturligt” korresponderande manskliga varelser, klassificerade som »mal-
grupper« och »segment«. Varumarkesdagarnas val av bilmérken, tidskrifter,
stader, djur, etc., och de egenskaper som dessa tillméttes, vilka gjorde dem
vardiga och associerbara till »0ss«, till »vart varumarke« (eller inte), var i
stor utstrackning val genererade och organiserade ur omedvetna satt att var-
sebli och vérdera och salunda gora distinktioner. Som plannern sade, inte
genom att tdnka for mycket utan genom att folja »magkanslan, dvs. en dis-
position nédra forbunden med de sociala och ekonomiska existensbetingelser
som betingat den.

Efterhand blev det mer begripligt varfor Jessika under varumarkesdagarna
sade till kundernas chefer att stinga av »den strukturella delen av hjarnan,
att det var »okej att ha roligt« och/eller att »kanna sig forvirrad«. Cheferna
skulle for en dag ryckas bort fran vardagsrutinen i syfte att frambringa bety-
delsefulla och anvéndbara bilder — ”fa visioner” — om »vilka vi vill vara«.
Da behdvde mer instinktiva reaktioner och svar kommas at. De tills synes
motsagelsefulla sétten att associera i de olika grupperna under varumarkes-
dvningarna med en och samma kund, t.ex. hur ”apa” eller ”Robert Gustafs-
son” uppfattades och vérderades (som »vardig« i ena gruppen och »ovardig«
i en den andra), kunde hypotetiskt forklaras genom deltagarnas olika sociala
positioner och dispositioner och/eller som utslag for en viss gruppdynamik.

227 Genom en kontakt som TBWA i Stockholm férmedlade kom jag under ndgra ménader av
faltarbetsaret att ingd i ett informellt natverk av trendanalytiker, varumarkesstrateger, m.fl.
som triffades for frukostmdten och delade med sig av olika slags ”spaningar” av intressanta
fenomen i tiden. (Dir horde jag t.ex. uttrycket “curlingforildrar” langt innan det dok upp i den
offentliga debatten.) Och dér larde mig ytterligare en méngd saker som varumarkesstrateger
gor. Inte minst klassificerandet av varumarken och deras korresponderade sociala grupper och
kopformégor.
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Jag stannade dock vid att se det som utslag for de i Sverige ”infodda” delta-
tagarnas behérskande av det grundlaggande system av perceptions- och be-
domningsscheman (Bourdieu 1990c, s. 20) som var operativt i de aktuella
dvningarna, och darfor en fullt rimlig variation inom ramen for mojliga syn-
satt och varderingar tillampliga pa exempelvis apa” eller "Robert Gustafs-
son”.

Av sérskilt intresse var dessutom — utdver den antropologiska kuriositeten
att kundens representanter bland annat valde “totemdjur” — det faktum att
vad som en gang av antropologer kallades primitiv logik har uppenbarade sig
mitt i modern marknadspositioneringskonst. | sjalva verket ar sittet att “’tin-
ka i par” och via “’kénslan for det motsatta” en grundlaggande form av speci-
ficering som langt i fran att vara “pre-logisk™ &r ett praktiskt sétt att tdnka
(ibid.) grundat pa principer for betraktande och sarskiljning, och som sadant,
exakt vad reklambyran ville na fram till och berora.

Jessikas rekommendation att stdnga av »den strukturella hjarnan« tycktes
darfor inte ha htérsammats av deltagarna; uppmaningen tonade i sjalva verket
ned, eller var omedveten om, det satt som bindra oppositioner verkar pa, och
som @vningarna till fullo exploaterade.

Foljande stod klart for mig efter manader av observationer och dokument-
studier i varuméarkandets konst: Aven om byggande och positionering av
varumarken av reklamproducenter och deras kunder subjektivt erfors som en
metod for att na »stérre marknadsandel; mervarde; eller erkannande«, var
malet med att just positionera och sarskilja varumarken inte att positionera
och sérskilja enbart varumarken, men ocksa manniskor. Parallellt med att
vissa varumarkeskopare skiljdes fran andra varumarkeskopare skiljdes aven
olika varumarkesagare at genom en klassifikations- och sarskiljningsprocess
som ocksa syftade till att integrera dem som delade distinktionstecken. En
fundamental tanke bakom varumarkesbyggandet och workshoparna — med
sina val av karnvarden, varumarkesvardiga associationer och medvetet kon-
struerade visioner avsedda att fanga in specifika malgrupper — var att klassi-
fikations- och sérskiljningsprocessen utférdes genom att skapa distinktioner
mellan ett specifikt varumarke i relation till andra konkurrerande varumar-
ken. Det overindividuella, sociala eller socio-logiska” malet bakom de i
diskursen ekonomiskt motiverade (och antropomorfiskt konstruerade) eufe-
mismerna i varumarkesbyggandet (»personlighet; identitet«, etc.) 1ag emel-
lertid inte i att genomfora distinktioner (eller integrationer) mellan varor och
varumarken men, aterigen, mellan manniskor — verkliga varelser.
Varumérkandets extensiva sociala klassificerande, bakom tal om person-
liga och visionsfyllda varumarken, betydde att existerande sociala atskillna-
der och relationerna inte enbart ’speglades” genom reklamen och varumér-
kesarbetet utan ocksa fick vasentlig hjalp att konstitueras genom detsamma.
Varumarkesbyggande, i form av social energi (kapital) investerad i att kon-
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struera varumarken och positioneringsstrategier, kunde darfor forstas som en
misskénd social “mekanism” for relativt vilsituerade sociala agenter att ut-
ifrdn sina positioner soka bevara eller férandra, men under alla omstandighe-
ter kontrollera, inte enbart konkurrensen och distinktionen mellan varumar-
ken men ocksa den mer dolda dimensionen av redan existerande sociala
skillnader och skiktningar. Detta behdvde dock, som antytts, inte ske pa ett
medvetet och kalkylerande sétt. Det behdvdes inte: ”de sociala mekanismer-
na &r inte produkten av en machiavellisk intention; de ar mycket mer intelli-
genta an de mest intelligenta bland de dominerande” (Bourdieu, 1991e, s.
126); och varumarket var i detta sammanhang en hogst praktisk symbolform
att ta i bruk for att lata meningsfulla tecken och budskap fardas genom den
tvafaldiga sociala verkligheten och paverka (ibland bara stora) dess ordning.

Om Joakim, Jessika och Jennifer (m.fl.) producerade reklam och varu-
markeskommunikation i privata och statliga kunders intresse, enligt de kons-
tens regler som faltet uppstallde (inklusive regeln att bryta mot alla regler —
den verkligt reglerande regeln), kunde deras arbete fa social betydelse. Det
kunde gagna samhaéllsintressen och det kunde gagna samhéllsklassers intres-
sen, men bara som en “bieffekt” av att de som reklamproducenter hade féljt
sina intressen inom det sociala spel som mgjliggjordes (och begrénsades) av
varumarkenas falt.

Faltens egenskap som relativt avgransade och autonoma sociala mikro-
kosmos, maskerar saledes deras samtidiga och sammantagna samhalleliga
effekter och funktioner, vilka &r resultat av att falten ocksa har egenskapen
av att vara relativt omvarldsberoende och inom denna omvarld strukturellt
homologa miniatyrvarldar.

Varamarke

Val tillbaka pa reklamkontoret berattade jag for Rickard om min observation
och upplevelse under varuméarkesdagen nér cheferna var i fard att klassifice-
ra djur. »Ar det inte sé«, sade jag for att testa min hypotes, »att det snarare,
eller atminstone lika mycket, ar ett varamarke, som ett varumarke, som vi
forsoker konstruera. Allt kretsar ju kring fragan “vilka &r vi, vilka vi vill
vara?« Rickard svarade omedelbart och spontant: »Anej, ség inte sé«, innan
han forsvann in i plannerrummet. Motstandet i svaret understrok for mig att
jag inte skulle slappa den tanken i forsta taget. Jennifer hade ocksa lart mig
nagot som hon menade var bland det viktigaste for en kreator: »man ska ha
respekt for en bra idé.«

I anslutning till min diskussion i bokens Inledning om erk&nnandebegrep-
pet anvande jag tva citat for att illustrera hur Bourdieus begrepp symboliskt
kapital ytterst fangar in ett existentiellt forhallande: ”En av de mest ojidmlika
av alla distributioner och sannolikt den grymmaste”, skriver Bourdieu, “ar
distributionen av symboliskt kapital, det vill sdga social betydelse och skal
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att leva” (2000b, s. 241). ”Den sociala véirlden ger det som ér séllsyntast,
erkannande, omtanke, med andra ord, skal att vara” (ibid., s. 240; min kursi-
vering). | Kapitel | beskrev jag ocksa hur habitus ger sig tillkanna som ett
forhallandevis systematiskt och koherent beteendemonster, en karaktaristisk
stil, ett ”satt att vara” (Bourdieu 1977, 214, not 1; kursivt i original). Det
bruk som jag gjorde under faltarbetet, och i analysen senare, av mitt initiala
forklaringsforsok genom neologismen “varamirke”, ansluter till bdgge dessa
sociala foreteelser (som ar relationellt férbundna): skl att vara” (symbo-
liskt kapital); och stt att vara” (habitus).

Det sakforhallandet att varumarkesarbetet p& TBWA visade sig vara sa
socialt orienterat (det omfattande klassificerandet; och »vilka vill vi vara«),
underldttade forst associationen, och motiverade senare tillampningen av den
dubbla betydelsen av ordet ’vara” — som handelsvara och socialt vara.

Jag kom att konstruera begreppet varamarke som en externalisering av
den egenskap hos habitus som i ett falt — sarskilt i varumérkenas falt — ut-
gjorde en igenkand och varderad tillgang, resurs, utbytesvara och darfor
kunde fungera i det specifika faltet som symboliskt kapital. Verktyget vara-
marke gav mig moéjlighet att formulera mer specifika och riktade fragor
kring i synnerhet det starka inslaget av klassificering i varumarkesarbetet,
som lika mycket framstod som ett existentiellt arbete, i en ”identitetsekono-
mi”, som ett kommersiellt och politiskt arbete — i dess stravan efter socialt
erkannande och sakrad eller forbattrad social stallning.?®

Begreppet varamarke fungerade béttre an bade varumarke och identitet
eftersom tyngdpunkten i det, liksom i produktionen av det organisatoriska
varumarket, 1ag pa framtiden och pa tillblivelse (»vilka vill vi vara«) mer an
pa nutid och substans/essens (»vilka ar vi«). Mer med sikte pa en foranderlig
position &n pa en fixerad identitet, sa att saga. Ett skal till detta var att det
redan ndsta sasong kunde vara dags for en »ompositionering« av varumarket,
och att grunden for en ny positionsférandring stavades skillnad. Det var jak-
ten pa saljbar skillnad som drev positioneringsarbetet, &ven om vissa grund-

228 5om ett led i utforskandet av varumarkandet ville jag veta mer om hur den juridiskt garan-
terade ensamratten till ett varumarke gar till att ansoka om. Darfor skickade jag den 4 oktober
2007 in en ansokan till Patent- och registreringsverket (PRV) om att fa varumarka begrep-
pet/verktyget "Varamérke”. Jag bedomde bland de till buds stdende kategorierna att vélja
mellan, att det lampligast skulle klassificeras under rubrik nr. 9: ”Vetenskapliga apparater och
instrument”. Som underlag och prov pa dess tillimpning sdnde jag med en publicerad artikel
dar begreppet anvéandes analytiskt i ett avsnitt (Galli 2005). Ansokningsavgiften var 1 300
kronor. Den 21 december samma &r kom besked att varumarket Varamarke blivit godkant
och registrerats som nummer 393340 hos Patent- och registreringsverket. Tillsammans med
andra nyregistrerade varumérken offentliggjordes (undertecknads) namn, nummer, kategori
och innehavare till varumérket Varamérke i myndigheten PRVs publikation Svensk varumér-
kestidning, nr 50/2007, s. 47.
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laggande igenkéanningselement hos varumarket, som ocksa gav det en viss
identitet, kunde »vardas« mer langsiktigt.

Framgangsrikt byte av social position kunde emellertid maktantropolo-
giskt inte forklaras som resultat av enbart en egen, individuell och fri vilje-
akt. En positionsforflyttning visavi konkurrenter var tvungen att ske inom ett
socialt falt for att kunna erké@nnas, och den skedde inom faltets rum av moj-
ligheter. Det géllde reklambyran lika mycket som dess kunder, alla med sina
respektive (om)positioneringar inom olika falt.

For TBWAS del fanns i detta rum av mojligheter alla historiska, aktuella
och potentiella stallningstaganden (»positioneringar«) inskrivna i frdga om
vad féltet igenk&nde som vérdefullt och tillerk&nde véarde. Det vill sdga, pro-
duktionsmassiga stallningstaganden som lett till att »bra reklam«, »god
kommunikation«, »effektivitet« och »kreativitet« historiskt hade produce-
rats. Dessutom produktionsmassiga stallningstaganden som potentiellt kunde
leda till detsamma i den nara forestaende eller mer avlagsna framtiden. Det
vill sdga, &nnu obesatta positioner och outforskade nischer. For den produ-
cent som besatt sérskilt omfattande kunskaper och information om bade fal-
tets historia och spelsituation i nuléget, gav detta den sorts éverblick och
kansla for spelet i konkurrensfaltet som den rutinerade fotbollspelaren, boxa-
ren eller schackspelaren kan ha, som redan i nuet formar “lasa” nasta pass-
ning, slag eller drag. Detta var en sarskilt exklusiv tillgang och del av det
kommunikativa kapitalet. Nagot som producenterna (sarskilt kreatorerna)
kunde forklara som narmast ett kristallkuleskadande in i framtiden eller, som
Stefan (aterigen) formulerade det i Katrineholm: »Vi maste fa vara som
trollkarlar som vet pa forhand vad som kommer att handa.«

Potentialerna i detta rum av méjligheter, i egenskap av chanser till utbyte,
framgang och vinst, genererades och var forbundna med alla konkurrenters
inbordes styrkerelationer. Samtidigt betydde det att spelutrymmet ocksa
kannetecknades av de specifika begransningar som det aktuella tillstandet i
faltet ocksa producerade. Bortom konkurrenternas styrkerelationer och posi-
tioner, innefattade detta avgorande element (begransningen) sadant som
uppdragsgivarnas efterfragan, politikers regleringar, marknadsféringslagen
och de etiska branschorganens riktlinjer och prejudicerande” bedémningar
och yttranden.

Nar det géllde just erkdnnande, var en grundldggande inskrankning for
vad som var majligt att gora for TBWA Worldwides byra i Stockholm, om-
givningens ofrankomliga beddmning och nédvandiga bifall till den position
som firman aspirerade pa att besétta i det svenska och internationella varu-
markesfaltet.

TBWA i Stockholms varamadrke forstod jag som en externalisering av en
specifik del av det samlade symboliska, kommunikativa kapital som byran
hade tillgang till. Namligen den dimension som kom till uttryck via byrans
satt att klassificera och vardera innehallet i sin symbolproduktion. Ett inne-
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hall som inbegrep allt fran Stockholmskontorets svenska och amerikanska
agare, dess gatuadress, inredning, medarbetare, medieframtrddanden och
produktioner, och som i sin tur klassificerade byran och dess produkter eller,
mer korrekt, gjorde deras produktion klassificerbar for varje initierad bedo-
mare. Som man sade: »Allt kommunicerar.« Klassificeringarna var férbund-
na med byrans aktuella position i féltet, den tillryggalagda banan dit, och de
mest tongivande nyckelpersonernas sammanjamkade perceptioner och be-
domningar. Via den (relativa) habitusaffinitet som fanns mellan dem utveck-
lades deras kollektiva kansla for saval faltets aktuella spelsituation som by-
rans mest fornuftiga strategiska mojligheter inom den.

Att anvdnda varamarke som en teoretisk utbyggnad av habitus i méte
med en social verklighet for att studera t.ex. en reklamfirmas positionering-
sambitioner, betydde att parallellt med byrans malmedvetna strategi dgna
uppmarksamhet at mer omedvetna strategier i termer av forkroppsligade
kunskaper som kom till uttryck genom klassificerbara klassificeringar, prak-
tiker och produkter. Med denna dimension kunde reklam- och varumérkes-
produktionen forklaras och forstas i samhéllsvetenskaplig mening ocksa
bortom prismekanismen eller, rittare sagt, ”prismekanismen” kunde ges en
socialt mer generell betydelse som “erkdnnandemekanism” och inkludera
allt som genererar saval symboliska som ekonomiska priser, kort sagt, “all-
ting som avgor priser” (Bourdieu 2005b, s. 197).

En reklambyras vara och pr-plan

Vd Fredrik sag till att jag fick ta del av TBWA i Stockholms framtagna vi-
sion, mal och allméanna plan for att nd framgang. Visionen var precis sadar
exemplariskt kort som han hade forklarat for mig att den borde vara, den 16d:

Vi vill skapa en ny reklam-era.

Malet for TBWA i Stockholm som foretag och varuméarke formulerades pa
ett satt dar inte enbart erkdnnande ndmndes, men ocksa “’varat™:

Vi ska inom 3 ar vara det erkant mest innovativa foretaget inom reklam &
kommunikation i Sverige.

»Varfor?«, skrev man retoriskt och svarade:

— Kommunikation ar framtidens viktigaste strategiska fraga.

— Forutséttningarna att ta emot budskap via reklam & kommunikation har
drastiskt &ndrats.

— Nuvarande metoder I6ser inte dagens, & mindre morgondagens behov av
effektiv reklam & kommunikation.
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— Vi har redan bérjat. Om inte vi gor det sa gér nadgon annan det.
— Det kommer att finnas behov av det i framtiden.

— Reklambranschen behover det.

— Det ar roligt!

Dokumentet avslutades: »Om vi ska lyckas maste vi:«

1. Minst 6 ganger under 3 ar skapa kommunikation som pa ett helt nytt hap-
nadsvéckande satt skapar fantastiska resultat.

2. Ha mest ndjda medarbetare.

3. Ha det mest lojala kunder.

4. Bli mest omskrivna foretaget i branschen.

5. Skapa ekonomiskt utrymme att gora det vi vill & tror pa.

Fredrik berattade ocksa att han och Markus var ansvariga for TBWA i
Stockholms pr-plan. Dessutom hade firman som radgivande partner pr-byran
Westander Publicitet och Paverkan.

En dag slog Markus och jag oss ned i fatéljerna i »hornet« med utsikt
6ver Odenplan. Markus ville beratta om TBWASs pr-plan. »Vi talar ju om att
dga idén att det inte spelar ndgon roll hur man 16ser kundens problem... bara
man loser det.«, forklarade Markus. »Tillsammans med [pr-byran] Westan-
der har vi tagit fram en "TBWA Handlingsplan PR”.« Vi gick igenom do-
kumentet snabbt. Samtalet blev inte sa langt, Markus var snart tillbaka vid
arbetet med SBABs nya kampanj. Men han tyckte att jag skulle lasa pr-
planen och han hann niamna en erfarenhet av att ha gatt ut i medierna i pr-
syfte, som inte blivit sa lyckat. Det visade sig vara i den artikel i Dagens
Nyheter dar jag hade sett TBWASs namn forsta gangen (Olsson 2000; se For-
ord ovan).

| pr-planens bakgrundavsnitt stod: »PR &r inte langre ett komplement till
vara jobb. Det ar minst lika viktigt for att synas, omtalas, locka nya kunder,
attrahera duktiga medarbetare, férundra, forandra.«

Pr-planens uppgift och mal formulerades:

TBWA skall bli den mest omskrivna reklambyran i affars- och branschpress.
Varje kund vi ringer upp ska ké&nna till oss. Vi ska dga positionen att inte gora
reklam, utan att nd fram. Vi skall bli en part i debatten om reklam & mark-
nadsforing.

For att na pr-planens mal listades fem saker som kravdes: »Egen vag. Utma-
narskap. Konsekvens. Langsiktighet. Lust.« Samt tre avgorande och pragma-
tiska bestandsdelar:

Publicitet genom standpunkter
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Publicitet genom/at kunder

Publicitet genom priser

Under »Publicitet genom standpunkter« fanns tanken att man skulle skriva
debattartiklar for publikation i affars- och branschpress, eller se till att sada-
na skrevs genom att forse rétt journalister och redaktdrer med information
och material. Det var en delforklaring till att jag fann sa mycket skrivet om
TBWA i Stockholm i sérskilt tidningarna Resumé och Dagens Media. Andra
tankar man hade inom idén om publicitet genom standpunkter, var att man
skulle kommentera vad media skrev om reklam och att skriva till journalister
och tycka till. Vid lasningen av planen kunde jag forstas inte undga att fun-
dera 6ver hur mycket beslutet att slappa in mig pa byran hade vagletts av de
strategier jag nu sag i pr-planen. Utan att linda in det fragade jag darfér Mar-
kus om och i sa fall hur byran hade talat kring det som jag gjorde pa kontoret
och vad jag skulle komma att skriva om firman. Det hade man inte talat om,
menade Markus. Atminstone inte vad han visste.

I Katrineholm hade Bjérn sagt att: »Den nya lokalen som vi ska flytta in i,
den ska saga nagot om byran nu.« Jag tankte att det ingick i pr-planen som
ett sarskilt satt att varamarka, dvs. att marka ut »vilka vi vill varax. Man
hade nu, efter mycket letande bestamt sig for en ny lokal i Kungstradgarden
forlagd mellan konstgallerierna, finansinstituten och bankpalatsen. Inte vid
Stureplan, men heller inte langt darifran. Valet av plats, fastighetens namn
och hur nyheten spreds pa firmans hemsida, andades en positionshestamning
med Kkulturella fortecken:

Nu flyttar vi! Och inte vart som helst. Drottning Kristinas Lusthus i Kungs-
tradgarden blir var nya adress; ett statligt stenhus fran 1600-talet som vi ska
gora vart basta for att fylla med glans, dans, okynne och kreativitet. Ett eget
bibliotek kommer vi ocksa att ha sa att vi kan bilda oss.

Lat oss darfor aterigen dgna kontoret pa Odengatan lite uppmarksamhet. Det
var en viss uppfattning och beskrivning av just detta, som enligt Markus inte
hade varit sa lyckad for TBWAs ambition att fa god publicitet genom DN
Kultur, sommaren 2000.

Habitatet Odengatan 79 — en smakfostran i vitt, svalt
och smalt

»Jag bor i en helt vit vindsvaning pa Ostermalm... Nej, jag skojar... Jo, det
gor jag faktiskt, men det ar javligt reklamigt att sdga.« Orden &r fran en man-
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lig copywriter pa reklamfirman Ogilvys Stockholmskontor.?”® Jag kunde inte
Iata bli att le igenkannande nér jag horde dem.

Alla golv, vaggar och tak i TBWAs mellan tre- och fyrahundra kvadrat-
meter stora kontorslokal pa Odengatan var i vita nyanser, sandr som pa en
tjock innervagg av oputsat tegel. Vitheten dominerade ocksa inredningen:
soffa, soffbord, fatéljer, matbord, skrivbord, konferensbord. All denna ljus-
het var iégonfallande och gav associationer till savél klinisk sjukhusmiljo
som schablonbilden av konstgalleriets rena rum — tabula rasa. Minimalism,
blondhet och i viss man askes, var termer som omedelbart infann sig for mig.

Ett slags motpoler, vars verkan tycktes forstarka allt det ljusa fanns ocksa.
Till exempel den i kontorsrummet fristaende och kombinerade receptionen-
baren-koket, samt de vaggfasta bokhyllorna i olika delar av lokalen och in-
vid administratorernas skrivbord. Alla dessa inredningsdetaljer var i starkt
kontrast till det dominerande vita istallet av mycket morkt brunt tra.

Kombinationen av vitt och olika nyanser av brunt gick igen &ven i andra
inventarier. Exempelvis i firmans profilerade kontorsmaterial. Det vita brev-
pappret hade till exempel logotypen TBWA STHM och kontorets adress
tryckt i nedre hogra hornet i brunt (med typsnittet Avantgarde som ocksa var
forinstallt som standardtypsnitt pa kontorets Mac-datorer). Detsamma géllde
medarbetarnas visitkort och Stockholmskontorets egna anteckningsblock
med TBWA-logotyper i olika utforanden och nyanser av brunt pa omslaget.
Detta var ett klart avsteg fran den transnationella reklamkedjans grafiska
profil och visuella identitet. Nagot som gav agaren Jennifer anledning att
efter ett »statshestk« (som en annan &gare skdmtsamt, men talande uttryckte
det) av en hogt uppsatt person inom TBWA Worldwide, vars block med
anteckningar kommit pa drift, skriva féljande svarsmejl pa en allmant utsand
efterlysning: »Jag har hennes block hér, och hon kan fa tillbaka det pa det
villkoret att hon lovar att inte skvallra for nagon om att vi har 22 bruna logo-
typer«.

Exemplet ger en antydan om tva samtidiga behov som Stockholmskonto-
ret hade. For det forsta gallde det att vidmakthalla en viss autonomi gent-
emot majoritetsagaren Omnicom, vars reklamvarumarke TBWA annars i
internationella sammanhang alltid presenterades i fargerna rétt, gult och vitt
— nagot man i Stockholm alltsa brét med. For det andra behdvde man gora en
strategisk anpassning till den svenska reklammarknaden, en anpassning som
samma normbrott var en forutsattning for. P4 denna marknad forsokte
Stockholmsbyran i forsta hand positionera sig som ung, kreativ, annorlunda
och oférutsagbar. Minst av allt ville man framsta som en internationell, tung-
fotad och trogrorlig reklamjétte.

229 Hamtat fran Resumés dramadokumentér Reklamjakten (avsitt 4), utsand hosten 2008 i tv-
kanalen ”TV8”; samt efterhandupplagd pa Resumés hemsida.
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Dock kunde man inte skilja ut sig mer i forhallande till Stockholmsbyra-
erna an att reklambyrans kontor inordnade sig i en konvention bland reklam-
byraer (och andra »kreativa« kontor) att domineras av “’ren” vit farg.2®

Vad Stockholmskontoret i sjalva verket gjorde var en disruption med mo-
derbolagets konvention. Detta skulle visa sig vara en medveten (och fran
hogsta ort delvis sanktionerad) strategi att skilja ut sitt varumérke.

»Att stora har ett egenvarde for oss«, sade den TBWA-del&gare som satt i
Reklamférbundets styrelse i anslutning till ett samtal som vi hade om Re-
klamforbundets tavling Guldagget. Agaren tyckte till exempel att det var en
sjalvklarhet att en tavling som premierar kreativitet ocksd ska premiera
nyskapande reklam. Men det var ingen sjalvklarhet for alla branschkolleger,
fick jag veta. Manga ansag, enligt dgaren, att det inte ska ligga ett egenvarde
i att vara annorlunda, for da, var tanken, kan man vara “annorlunda” genom
att, som &garen sade, »plata till exempel en bajskorv«. Men for TBWA i
Stockholm hade alltsa sakforhallandet »att stéra« (jag tolkade detta som
agarens dversattning av engelskans disrupt) ett egenvérde.

Darfor hade TBWA i Stockholm exempelvis, som respons pa en inbjudan
fran tidningen N&jesguiden att mot tva andra utvalda Stockholmsbyraer tavla
om att gora en annons for tidningen, producerat ett bidrag pa just temat av-
foring, med payoffen®!; »No6jesguiden — battre an bajs.« Incitamentet var att
kanske vinna och darmed fa aran, men i alla handelser fa tavlingsbidraget
exponerat i tidningen, som hade en upplaga pa 120 000 exemplar. | Nojes-
guiden forklarade TBWA sin position och hallning:

Vi ar kompromisslosa, sager Erik. Vi gor hellre bra grejer for kunder vi tror
pa och gillar, an saljer oss for pengar. Vi har inte hamnat i ndgra moraliska
betdnkligheter dnnu [...] Vi tycker att reklam i traditionell mening ar déd och
har darfor gjort en reklamsatir, sdger Claes. ldag gor branschen samma sak
som de alltid har gjort, de skriver bara &nnu en innehallslos slogan. Dérfor har
vi uppfunnit en lika intetsdgande payoff for Nojesguiden. Ericssons payoff
”Make Yourself Heard”, till exempel, innehaller ju inte mer substans &n “Biétt-
re in bajs”, siger Johan.?*

Allt det vita och stilrena pa reklamkontoret gavs onekligen en intressant
kontrast genom dessa olika nyanser (och substanser) av brunt. Som minimalt

20 Min forstelse av detta som en konvention bygger pd iakttagelser vid besok hos sex re-
klambyraer, tva designbyrder, en webbyra samt skolorna Berghs, Beckmans och Forsbergs i
Stockholm, vilka jag kom i kontakt med antingen via deras relation till TBWA eller senare,
nar min pagéaende studie blev kind via exempelvis inslag i Sveriges Radios Vetenskapsradion
Forum (2009-04-06) och i Resumé (Galli 2003; Andersson 2012).

231 Term for ett slags reklamerbjudandets insaljande slutklam. Korpus (2008, s. 21) samman-
fattar beskrivningar av termen: ”’[...] en kort, sjdlvstindig text, som aterkommer i samband
med varumérket. Den kénnetecknas av hdg grad av stilisering”.

22 piikler och Madestrand 2000; mina kursiveringar.
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komplement till den fargoppositionen, vitt-brunt, fanns i lokalen ocksa mju-
ka sma kuddar med blommor i ddampade farger utplacerade i receptionslob-
byns soffgrupp och i fatdljerna i tva sma transparenta konferens- och métes-
rum mot Odengatan. Samma slags smakuddar l1ag ockséa pa de laga, breda
och darfor sittbara varmeradiatorerna langs yttervdggarna. De senare bestod
av gigantiska fonsterrutor som nastan strackte sig fran golv till tak och som
vette mot Odengatan och Upplandsgatan med det stora vélvda hornfonstret
mot Odenplan (bild 2). Innervaggarna till de sma métesrummen och det sto-
ra konferensrummet var av glas. Nagra var av klarglas (som jag en gang sag
en stressad och oforsiktig kund rusa rakt in i, till de intillstiendes blandade
forargelse och kvéavda fnitter), andra var monstrade i dmsom klart dGmsom
mjolkat glas. | Nojesguiden, dar TBWAs tavlingsbidrag slutligen utnd&mndes
till vinnare, skrev man kort om intrycket av byralokalen nar man besokte
TBWA. Bland de tre tavlanden reklambyraerna (de évriga var Acne och
Blond Swedish Amateurs®?) var TBWA den sista som N6jesguiden géstade:

Den lever mest upp till schablonbilden av en reklambyra, med stora glasfons-
ter, tysta skjutdorrar, ocksa de av glas, vitkalkade vaggar och en gré iBook pa
varije skrivbord [...].2*

Med dessa fa ord beskrevs ett kontor i sober stramhet som helt tycktes ga pa
tvars med den samtidiga preferensen for en annorlunda reklam, som stor,
vilket exempelvis bajshumor i affarsvarlden far formodas gora.

En annan utomstaende observator som ocksa hade besokt TBWA i Stock-
holm och som hade slagits av inredningens asketiska inslag, var den kultur-
journalist vars namnda artikel i Dagens Nyheter jag hade last nagra ar innan
faltarbetet, och som enligt Markus varit ett misslyckat pr-forsok. | den stort
uppslagna texten i DN Kultur beskrev bestkaren sina intryck:

Lokalen liknar en minikyrka, vitmalad och allvarlig med skjutdérrar i glas. En
tegelvagg ar avskalad och bar s att murbruket syns. Altartavlan ar ett rundat
fonster som vetter mot Odenplan och folklivet. Det & som om en scenograf
skulle ha gjort drombilden av en ung hipp reklambyra. | fonstret ligger brode-
rade kuddar att sitta pa. Fatoljerna ar vita, och alla kreatérerna sitter tillsam-
mans vid ett 1angt bord framfér var sin dator. 2

Det fanns nagot i allt detta vita, strama, “kyrkliga” som fangade mig. Jag
borjade tanka pa TBWAs kunder: Om en reklambyra vill erkannas vara och

238 | en »show-reel« (se not 103) som hade producerats for TBWA i Stockholm och dér bland
andra nagon fran Blond Swedish Amateurs talade val om TBWA, aterbrukades TBWA-
humorn med det reciproka konstaterandet: »TBWA — béttre &n bajs».

2% Diikler och Madestrand 2000.

235 Olsson 2000.
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uppfattas pa ett sarskilt satt, paverkar det da ocksa vilka kunder som man
forbinder sig med? Kunde kunden bade dra upp och ned intrycket av byran?
TBWA i Stockholms forsta egna kund var kladféretaget Filippa K. Jag
hade fatt veta att TBWAs delagare Stefan och kladmarkets grundare var
sléktingar. Fanns det inte en habitusaffinitet, uttryckt via en sarskild smak,
mellan TBWA pa Odengatan och de klader, bilder och kvinnor som forknip-
pades med varumarket Filippa K? Det talades vid denna tid, som jag redan
antytt, om Filippa K-tjejer”, enligt fordomen (eller preferensen): blonda,
svala, disciplinerade, fran Stockholmsmedelklassens kultiverade kretsar,
exempelvis i Vasastan, men ocksa i valbestallda fororter som Saltsjoba-
den/Solsidan (fran vilken jag traffade en del gamla bekanta vid den i bokens
Inledning ndmnda Filippa K-modevisningen i Humlegarden). Tidskriften
Passion for Business®® beskrev 2008 Filippa K-grundaren Filippa Knutsson
sjalv och kladforetagets kontor pa Sodermalm pa ett satt som kandes bekant:

Vem &r Filippa K — egentligen? [...] Mediebilden av Filippa Knutsson ar en
fulldndad inkarnering av de livsstilsprojekt som hennes varumarke forknippas
med. P& femton &r har hon utvecklat Filippa K fran koksbordsidé till ett mul-
tinationellt designforetag som forra aret omsatte 460 miljoner. Den mytiska
framtoningen blir heller inte sémre av att kulturjournalister och kvéllspressko-
lumnister &dlskar att hata varumérkets sparsmakade estetik (den anses vara
monstrudst medelklassig) [...] Filippas kontor &r en vitlimmad vindskupa
(modell storre) uppe under taket pa gamla nationalromantiska Miinchenbryg-
geriet. Det ar flera meter upp till bjélkarna i taket och stora sprojsade fonster
vetter mot Riddarfjarden. Resten av kontorslokalerna — som &r enorma — gar i
samma stil: vita vaggar, breda golvtiljor och s alla dessa kyrkoliknande fons-
ter ut mot vattnet. Vore det inte for alla designer, marknadsforare och assi-
stenter, vars arbete pagar i sma lagmalt jaktade grupper, skulle stallet kiannas
sakralt.

Aterigen det vita, det kyrkoliknande, det sakrala.

Kulturjournalisten fran Dagens Nyheter som 2000 besokte TBWA pa
Odengatan, hade emellertid ett arende mer djupgaende &n enbart att beskriva
reklambyran som intressant fysisk plats. Utgangspunkten for artikeln var att
reklamen borde granskas mer darfor att den valler Gver oss, som underhall-
ning lika mycket som képuppmaningar, och framfor allt pa grund av den
”smakfostran” som den utovar pa oss. Skribenten menade att denna smak-
fostran vida overskrider “formvérldens” (designens) paverkan, genom fram-
for allt reklamens massiva kraft som trendséttare. | detta forhallande sparade
journalisten besynnerligheter:

2% Ett samarbetsprojekt med tidningen Veckans Affirer; presenterar sig som “Sveriges enda
affarsmagasin riktat mot kvinnor”.
7 Eder-Ekman 2008.
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Konstigt nog skrivs det valdigt lite om dmnet, och analyserna ar annu farre.
Reklam anses fult. Reklam &r ett populérkulturellt uttryck, och har som all an-
nan populdrkultur svart att hitta till tyngre dagstidningssidor. Sa lange det inte
handlar om att fordoma [...] Det &r konstigt att tinka att reklamskaparnas
estetiska och etiska varderingar inte skulle paverka och att deras smak ocksa
blir allas mattstock for fult och snyggt.>*®

Sjalv kunde jag tidigt hos TBWA notera smakens, vanornas och inte minst
matvanornas och den kroppsliga omsorgens betydelse for mina informanter.
Vem som valde vad att ata till lunch var séllan utan social betydelse, och
diskussionerna kring viss lunchmat och olika livsmedelsméarkens fordelar
framfor andra kunde ibland k&nnas oéndliga.

Under varen 2003 var det flera pa byran som féljde dietmetoden »Mon-
tignac« vars tillhérande bok Jag ater — och forblir smal samtidigt prydde
skyltfonstren hos ett flertal av innerstadens boklador och listades som ”bubb-
lare” bland bastsaljarbdcker i Dagens Nyheters Pa Stan-bilaga. Tydligen var
det Fredrik som var forst ut pa firman med att underkasta sig metoden och
dess centrala matt, glykemiskt index. En informant sade fnissande att vd:n
ett tag »nastan varje morgon kunde sta som nagon slags 6verprast bakom
frukostbordet och séga att ’det hér 4r inte bra” och “det hér ska ni inte dta”«.
Det blev »rétt bisarrt alltihopa«, menade informanten, och nér anstéllda pa
byran borjade bli intresserade och gav ifran sig yttringar som »ah, det dar
later bra« upplevde samma person, som tidigare varit medlem i Pingstvan-
nerna, en svag reminiscens med just den erfarenheten och ténkte »nej, jag
vill inte (skratt)«.

Att det roliga i vd:ns beteende ocksa upplevdes som pafrestande fick jag
se prov pa nar Fredrik en dag gick pa om dietmetodens fordelar infor en
skara entusiastiska kolleger runt hans skrivbord. Jag satt vid ett arbetsbord
cirka 4-5 meter darifran, och mitt emot mig satt en copywriter och arbetade
fokuserat mot en narmande deadline. Vi var for stunden utom horhall for den
aktuella lilla skaran vid vd:ns bord. Till slut fick copyn mitt emot mig nog av
larmet dar borta och avfyrade en irriterad kommentar torftigt draperad till
skamt: »Fan, han skulle ju kunna jobba pa TV-Shop.

En annan informant menade att under allt prat om mat, hélsa, nyttighet
och vikten av att ma bra, fanns ocksa ndgot annat som lyste igenom, nagot
som snarare hade med vissa personer pa byran att géra och som var forknip-
pat med krav pa »prestation, utseende och allting.

Nér det géllde prestationer och utseende som delar av de kroppsliga prak-
tiker som var observerbara pa reklambyran, kom till exempel en kvinnlig
copywriter och jag under ett samtal in pa det forhallandet att manga kvinnor
pa byran var smala:

238 Olsson 2000.

211



Ja, nastan alla. Dar kan man ju verkligen undra. De flesta kvinnorna éverhu-
vudtaget i den har branschen ar supersmala, nastan pa gransen till anorektiska.
Jag tror att det har med nagot slags makt- och kontrollbehov att gora, faktiskt.
For det dr javligt “safe” att vara riktigt smal, man &r oantastlig pd nagot satt.
Ingen kan séga ndgot. [...] Ménga [av killarna har] har varit lite fixerade vid
muskler, precis nar de bérjade gymma [var det] viktkurvor och véga sig innan
och efter traningen och trana musklerna och sa. Jag tror killarna har har lite
muskelkomplex ndstan. For tjejerna &r ju sa jékla... De dr ndstan avkdnade, de
ar sa perfekta att jag tror killarna har lite prestationsangest.

Det hér 13g i linje med en upplysning pa TBWA i Stockholms hemsida som
forbryllade mig forsta gangen jag besokte den. Mitt bland andra fakta av mer
affarsméssig karaktar stod: »Varje tisdag och fredag stanger kontoret mellan
11.45 - 14.00 for att hela personalen ska kunna trana.« Nar jag surfade vida-
re kom jag till ndgot annat som verkade lite kuriést och tycktes hanga ihop
med informationen nyss om stangning och traning. Det var ett fotografi som
i jamforelse med mycket annat bildmaterial pa den aktuella hemsidan (och
andra reklambyrasajter) sag valdigt torftigt ut, bade tekniskt och i sitt scenis-
ka arrangemang. Bilden visade en man inne i vad som sag ut att vara ett
trangt kontorsforrad dar han poserade ensam infér kameran i naken over-
kropp och en kroppsstallning liknande den muskelbyggare brukar inta nar de
ska exponera biceps. Mannen, forstod jag snart, var en byraanstalld och det
hela forstas ett skamt. Anda fanns dar ett lite markligt strak av allvar i bilden
som drgjde sig kvar.

Jennifer forklarade for mig att det under perioder av Stockholmskontorets
sex ar hade varit valdigt stor arbetsbérda och att levernet under sadana peri-
oder inte varit det mest sunda. Snarare kdnnetecknades det av oregelbundna
tider och mycket smaatande av sadant som koptes in till kontoret for att
bland annat bjuda pa vid kundméten — kakor, kaffe, godis, lask, m.m. Under
utvecklingssamtal hade ocksa nagra anstallda fort fram att de inte hade tid att
trana. P& prov beslét da ledningen att testa hur stort det kollektiva intresset
att trana egentligen var, och om firman kanske skulle bekosta mdjligheten att
trana: »For traningskorten pa Sports Club [vid Odenplan] kostar en javla
massa pengar, forklarade Jennifer. De forsta tre manaderna tog man darfor
narvaro. Tréningen blev obligatorisk.

Vi sade att om vi nddde 6ver en viss narvaro, totalt sett, skulle vi fortsatta med
den har grejen, men om det var s att folk inte ville gora det eller hittade pa
anledningar till att slippa, da skulle vi lagga ner det.

Vi fick en enorm nérvaro. Vi hade satt gransen vid attio procent och det
var liksom nittiosju procent eller négot séadant. Alla verkligen satsade.

Vi har dock forsokt vara tydliga med att vill man ga ut och ta en promenad
sd ar det ocksa giltigt, man behover inte ga ner pd gymmet om man inte vill
det. Eller om man vill gd och simma, om nagon hittar en yogatid liksom
(skratt), osv. Sa ar det valdigt fritt.
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Sakta 6kade min forstaelse for hur medarbetarnas kroppar var platser for
inristning av faltets nodvéandigheter, och att sadana inskriptioner efterhand
som de hade forvarvats och forkroppsligats till attityder, hallningar, till hexis
anpassad for ett sarskilt socialt falts marknad — medvetet kunde externalise-
ras av firman och presenteras (pa t.ex. hemsidan) i savél personalpolitiska
som kommersiella syften. | TBWAs pressarkiv pa hemsidan fann jag en
artikel ur Finanstidningen som jag tidigare hade missat. Tydligt, men samti-
digt inbaddat i argument fyllda av redundans pekande pa byrans godhet
visavi sin personal, bekréftade den min forstaelse. Artikeln, som bar rubriken
“Hurtbullarna kan fa fart pa foretaget”, handlade om motion, hélsa och tra-
ning som en “strategisk fraga” i jakt pa “framgéang” for foretag. Artikeln
hade Volvo, Pharmacia och TBWA i Stockholm som illustrerande exempel.
Nagon detalj var lite annorlunda men i Gvrigt tog artikeln fasta pa exakt
samma sak som jag fastnat vid pa TBWAs webbplats:

Stangt pa grund av traning. Det beskedet moter den som ringer reklambyran
TBWA i Stockholm mellan 11.45 och 13.45 varje tisdag och fredag. Da svet-
tas byrans 22 anstallda pa traningsgolvet.

Vd Fredrik fick forklara:

Det har borde vara sa sjalvklart for vilket foretag som helst. Extra givet ar det
for sddana som vi, konsult- och tjansteforetag. Vi har ju inga produkter, vi har
bara manniskor, och da &r det livsviktigt att de mar bra, ar utvilade, inte stres-
sar, inte kanner sig utbranda.?®

Den fysiska traningen kunde pa ett belysande satt tolkas metaforiskt som
uttryck for ocksa den kollektiva kroppen — Byran. Traning av muskelstyrka,
kondition (eller yoga, meditation) kunde begripas som bade kollektiva och
personifierade uttryck for organisationen TBWAs skilda faser i jakten sedan
1997 pa framgang, erkannande och position. | en kdampig inledningsfas av
bildlig uppforsbacke behdvdes muskler for att sla sig in pa en hard konkur-
rensmarknad. Med flera stora kunduppdrag i portfoljen, vilka skulle kréva
hog prestationsniva under avsevard tid, behdvdes & andra sidan uthallighet
och smidighet. P& sa vis hade omsorgen om reklamarbetarens kropp ocksa
nagot att saga om byrans stravan efter framgang och erkannande. Reklamby-
rans apparition och kollektiva hallning (hexis) var ocksa en kommunikativ
resurs att varda.

| sin studie av reklamarbete och byraliv observerar ocksa Alvesson och
Koping (1993) kroppens betydelse i reklamvérlden:

239 Samuelsson 2001.
240 samuelsson 2001.
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Reklammakarnas goda smak manifesteras givetvis i deras produkter men ock-
s i byraers inredning och reklammakarnas kroppar. Reklamfolk bor vara
ganska unga (eller i varje fall verka vara ungdomliga snarare an alderstigna),
vélklddda och i fin fysisk form [...] Kvinnliga reklambyriarbetare bor ocksé
vara attraktiva, har vi forstatt [...].%*

Nar jag i ett samtal tog upp fragan om skonhetens betydelse for att na fram-
gang i reklamvérlden, och papekade att en praktikant pa byran forvanat sagt
till mig att det var slaende hur snygga alla var pa TBWA, replikerade en av
de svenska delagarna: »Jag tanker pa det dagligen, hur otroligt snygga alla ar
hér«.

Intag av livsmedel och omsorg om kroppen var alltsa viktigt av saval fy-
siologiska som estetiska och i slutdandan ocksa ekonomiska skal. Min forsta
morgon pa nya arbetsplatsen erbjods dven jag (innan traffen med arbets-
gruppen) att ta kaffe och annat som jag 6nskade. Nagra vid langbordet i den
kombinerade receptionen och koket at rejal frukost, det fanns flera olika
sorters brod, palagg, flingor, juicer, m.m. att vélja mellan. Andra drack en-
bart te eller kaffe, men &ven det valet moéjliggjorde flera olika alternativ:
exempelvis fanns kaffevarianter fran antingen espressomaskinen eller den
vanliga droppbryggaren. Inom svensk, eller atminstone stockholmsk, kaffe-
konsumtionskultur var caffelatte-boomen vid den aktuella tidpunkten inte
langre nagon nyhet och trenderna avldste varandra i en mangfald anréttning-
ar importerade foretradesvis fran Sydeuropa. For det framsta kaffeavantgar-
det pa kontoret vid Odenplan var emellertid den blaskiga caffelatten, 2003,
redan véldigt mycket »nitti« (1990-tal). Det for tillfallet mest ratta var istal-
let normalrostat, hett farskbryggt kaffe, utan mjélk och garna i kopp pa fat.

Den generosa reklambyrafrukosten pa TBWA undgick inte heller skriben-
ten fran landets storsta morgontidning:

Reklambyran i fantasivarlden &r ett stalle med dyra mébler, dyra klader, né-
gon som lagar frukost och nagon som handlar &t alla pa Systemet nar det ar
fredag [...] Ndr man ser TBWA é&r det ldtt att tro pd myten. Det dukas fram
frukost pd morgnarna, man véljer mellan olika sorters kaffe med olika grad av
skummad mjolk, det finns brod och yoghurt och en dyr juicesort fran snabb-
kopet.2*2

Den skrivningen blev droppen som gjorde hela artikeln till ett stort irrita-
tionsmoment bland flera informanter, vilka fortfarande, tre ar efter journalis-
tens besok och publiceringen av artikeln, ventilerade sitt starka missnoje
med den for mig vid ett flertal tillfallen.

241 Alvesson och Koping 1993, s. 238.
242 Olsson 2000.
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Cynism som uttryck for misstro mot reklamproducenter

Varje gang DN-artikeln, vars empiriska material var hamtat fran TBWA och
reklambyran Acne, kom pa tal under min tid pa& TBWA var det alltsd genom
informanternas mer eller mindre indignerade ordalag. Deldgaren och art
directorn Stefan, menade exempelvis att kulturjournalisten hade slappts in
for att gora ett arbete om kreativitet (vilket TBWA var intresserat av att fa
sitt namn associerat och publicerat tillsammans med), men att det, enligt
honom, visat sig vara »falska férespeglingar«.

Journalisten vistades pa byran under nagra veckor och féljde verksamhe-
ten. »Hon var supertrevlig och sade att har skulle man ju vilja jobba«, berat-
tade Jakob. Flera pa byran sade att artikeln bekréaftade och underblaste stere-
otypa forestéliningar som fanns om reklambranschen och att journalistens
beskrivning ocksa »spar pa en viss cynism«. Dessa stereotypa forestallning-
arna sades handla om skillnader mellan kvinnor och mén i reklamvarlden,
om reklambyraer som luxudsa arbetsplatser och om reklamfolkets konsum-
tion som i6gonfallande. I artikeln medgav ocksa de intervjuade (senare mina
informanter) sadana excesser i reklamvarlden, samtidigt som de sjalva sokte
distansera sig fran desamma, inte minst genom att poangtera sin geografiska
placering i det klassificerade och klassificerande stockholmska (reklamby-
ra)rummet:

Anna, Enis och Pontus sager att de tar avstand fran den varld dar det fortfa-
rande anses som hdg status att jobba dygnet runt och sarskilt pa natterna, da
det ségs att man kreerar bast. Nar de séger kreera menar de skapa. Alla tre sa-
ger att den dar reklambubblan med hippa kontor, feta fester, hemstaderskor at
de anstéllda, bonussystem och tung representation finns. Men att det finnas
nagon annanstans, pa en annan sorts byra, kanske vid Stureplan.?*

»Cynismen«, som man sade att kulturjournalisten spadde pa genom uppta-
genheten av extravaganta detaljer pa byran, var en som man menade att om-
varlden redan hyste i forhallande till reklam, reklamproducenter och annon-
sorer. Det var dock inte en cynism som denna omvérld uppfattade fanns
bland reklamproducenter, i deras egenskap av utforskare och exploatorer av
grundldggande méanskliga behov och producenter av “falska behov”, begir
och njutningar?*— vilket i sin tur skulle ha kunnat producera ocksa den forra
cynismen. Nej, det var en misstro skapad av fér mycket och for dalig reklam.
Men ocksa av att allmanheten blivit alltmer kunnig om reklamens paver-

243 Olsson 2000.

244 For en diskussion om behov och deras tillfredsstallelse samt (eller kontra) begar, dnsk-
ningar och njutning, som grundbegrepp i analys av produktion och konsumtion, se t.ex. Galb-
raith 1958, s. 119-125; Campbell 1987, s. 60-65; Aléx 2001; Bjork 2008; Alvesson 2006, s.
220ff.
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kanstekniker. Nagot som reklamproducenter sedan 1990-talet hade agnat allt
mer och bekymrad tankemdda.

Till exempel rekommenderade Fredrik mig en bok vars insikter i amnet
han menade starkt hade inspirerat TBWA i Stockholms sétt att tdnka och
gora reklam. Den bar den betecknande titeln Under the Radar. Talking to
Today’s Cynical Consumer (Bond och Kirshenbaum 1998). Gruppen som i
boken kallades »dagens cyniska konsumenter« beskrevs som Generation X,
en generation som kanske mest slagkraftigt hade getts liv i romanen med
samma namn (Coupland 1991) fran bérjan 1990-talet. Denna aldersgrupp
beskrevs pa annan plats i ytterligare en marknadsforingsbok som jag blev
rekommenderad, denna gang av Oscar, betitlad The New Marketing Manifes-
to (Grant 2000), som en “upptéckt” i stil med “tonaringen” pa 1950-talet. |
bégge fallen handlade det i grunden om en identifiering av en generations-
klyfta. | fallet Generation X var det om aldersgruppen ovanfor tonaringen,
som i slutet av 1980-talet var 20-nagonting ar gamla. Det var en generation
som, atminstone i USA, steg in i vuxenlivet utan de materiella m&jligheter
som deras foraldrar hade haft, dvs. 1960-talsgenerationen fodd pa framst
1940-talet och i USA kallade ”baby-boomers”.

Kanske ar den verkliga skillnaden mellan Gen X och tidigare generationer
kids, och sarskilt den mellan Gen X och babyboomers, den som marknadsfo-
rarna skapat. Generation X:arna kan, i motsats till flertal stereotyper om mot-
satsen, verkligen lasa. Och de har last alla artiklar vi har skrivit, i vilka vi de-
taljerat anger hur de effektivt ska kunna nés. Nu var de besatta av att komma
pé hur de skulle saljas. Detta har bara gjort dem s& mycket svarare att sélja till
eftersom det lart dem massor om marknadsforing. Det har blivit véasentligt
svarare att skapa reklam som de inte kanner igen, och avfardar, som reklam.
Overraskningsmomentet &r borta. Hela idén med att flyga under radarn, i mili-
tar mening, ar att smygande dyka upp vid malet innan det vet att du ar dar.2*

Noteras bor hur forfattarna, pa det identifierade problemet tillampade den
kanske vanligaste metaforen inom reklamvarlden jamte den idrottsliga och
den &ktenskapliga (se till exempel Alvesson och Koping 1993, s. 30, et pass-
sim), namligen den militara (se ocksa Malefyt 2003, s. 154ff). | boken an-
vandes bland andra militara termer en relativt ny teknisk term: »gerillamark-
nadsforing«, vilken skulle komma att bli en vél spridd »disciplin« under
2000-talets forsta ar.2*

Sattet att bemdta allmédnhetens (och sdrskilt unga vuxnas) misstro mot re-
klam, var i boken Under the Radar... (Bond och Kirshenbaum 1998) alltsa
inte att utforma reklambudskap med exempelvis stdrre respekt for manni-
skors dnskan att ocksd lamnas i fred ibland eller att tilltalas annorlunda, utan

245 Bond och Kirshenbaum 1998, s. 28.
2% McCreery (1995) diskuterar bade anvéndandet av metaforer generellt och sérskilt i anslut-
ning till reklam.
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snarare genom att gora reklamen an mer forsatlig och lata den dyka upp i
utformningar och sammanhang dar man verkligen inte vantar sig den och
darfor star mer ogarderad.

En liknande strategi tog TBWA i Stockholm till sig, inte minst nar man
producerade reklam for statliga kunder. | ett inslag i SVT:s Kulturnyheterna,
2006, om den svenska statens “storsatsningar pa reklam”, forklarade tvé fran
TBWA, som varit med och producerat reklam for exempelvis Regerings-
kansliet/Alkoholkommittén och SBAB att:

Alternativ reklam kan vara att man tar ett okonventionellt grepp &ven om man
anvander de vanliga [reklam]kanalerna for det. Det &r vél helt enkelt reklam
som inte upplevs som vanlig reklam [...] Framfor allt s kan den [alternativa
reklamen] dyka upp dér manniskor minst forvéntar sig det. Om man dyker
upp i ett helt annat sammanhang med en helt annan idé sa vet vi att folk ar

mer dppna for idén, givet att det ir en bra idé”. >

Exempelvis kunde det innebdra att Regeringskansliet/Alkoholkommitténs
informationsbudskap dok upp skrivna pa drinkpinnar och tandsticksaskar pa
kanda innebarer i Stockholm.

For att ocksa ge ett smakprov pa den typ av reklamfilosofi som historiskt
formodligen bidragit till en del av reklammisstron och den »cynism« bland
allménheten som informanterna talade om, vill jag peka pa ett narmast Gver-
tydligt teoretiskt exempel pa reklamstrategi som jag en dag fann i en bok
betitlad Marknadsretorik — en bok om reklam och konsten att dvertyga (Hed-
lund och Johannessson 1993) i en av TBWAs bokhyllor. Stycket lag under
ett avsnitt om “’reklam och kédnslor” och gav mig associationer till maktteori-
er av narmast machiavelliskt slag:

Man maéste ocksé “rora” manniskors kinslor. Fruktan tycks vara den starkaste
kanslan, den styr egentligen det mesta av vad vi tdnker och gér. Men olika
maéanniskor ar radda for olika saker. Var och en har sin egen fruktan som man
inte alltid vet om eller vill erk&nna for sig sjalv och definitivt inte for omvarl-
den. Det galler att finna den radslan som gémmer sig langst inne i varje man-
niskas medvetande, och lyfta fram den i dagsljuset sa att hon inte langre kan
forneka den. D& tvingar man manniskor att lyssna. D& far man makt éver dem.
Men nar man véckt deras fruktan, da skall man ga vidare — och erbjuda dem
hopp. ”Du behédver inte vara rddd, for om du...” Nu erbjuder man en frils-
ningslara som du kan ansluta dig till, ett politiskt program som du kan résta pa
i nasta val, eller en produkt som du kan kopa i narmaste affar.2%

247 Sveriges Television, Kulturnyheterna, utsént 2006-05-24 (inslaget rubricerat ”Staten stil-
bildande inom svensk reklam”).
248 Hedlund och Johannesson 1993, s. 147-148.
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Nér jag forst tog boken ur hyllan och boérjade bladdra och l&sa planlést upp-
fattade jag det aktuella textstycket som en ohéljd och skamtsamt menad de-
skription av reklamproducenters cyniska tillvagagangssatt. Snart blev jag
dock varse att det istallet rorde sig om en tvattakta ordination — fran bland
annat en retorikprofessor fran Uppsala. Det ska tydligt sagas att jag aldrig
horde nagra resonemang av denna typ pa TBWA i Stockholm. Men visst
ville man fran byrans sida beréra manniskor eller, som man skrev pa hemsi-
dan: »... lyckas ta sig forbi folks sega reklamhinnor och in i deras hjartan.«
Samtidigt stod reklamretorikboken ovederséagligen dar i bokhyllan tillsam-
mans med ett uppslagsverk och nagra ordbdcker (i en ratt mager samling
bocker jamfort med den stora mangden tidningar och tidskrifter pa byran).
Vid ett tillfalle pA TBWA i Stockholm hérde jag dock namn pa klassiska
retoriska figurer anvéndas, det var i samband med en presentation for kun-
den SJs rakning infor ett filmproduktionsbolag och en kand langfilmsregis-
sor. Byran foreslog da en inspelning av ett slags »tal till nationen« (detta var
nar SJ hade en av sina manga fortroendekriser pa grund av forseningar och
andra trafikproblem en kall vinter) som skisserades kring just retoriska dis-
positionssteg som exordium, narratio, propositio.

Allt kommunicerar

Projektledaren Oscar gav uttryck for vad man pa byran egentligen hade éns-
kat sig av DN-journalistens besok och den stort publicerade artikeln den
forsta mandagen under industrisemestern: Att den skulle handlat om hur
TBWA i Stockholm som en »annorlunda« reklambyra skiljde sig fran sina
konkurrenter genom att inte se som sin framsta uppgift att géra just reklam,
men att »losa kundens problem« pa det satt som gjorde detta mest »effek-
tivt«. Med andra ord en artikel som kunnat ge publicitet at TBWAs arbetsfi-
losofi, sjalvsyn och varumarke: »Man hade ju hoppats pa att det skulle vara
en liten marknadsforingsgrej, sadar« som Oscar forsiktigt formulerade det.
For en nagorlunda regelbunden lasare av Sveriges storsta morgontidnings
kultursidor vid denna tid, kunde byrans ledning framsta som naiv om den pa
allvar hade trott att kulturjournalisten skulle haft den minsta intention att
skriva ett slags intygsreklam, eller advertorial — en hybridform av reklam
och redaktionell text — for en amerikansk reklamkoncerns filial i Stockholm.
Det bor dock framhallas att ocksa andra asikter fanns pa firman, som inte
tyckte att artikeln hade varit sarskilt kritisk mot just TBWA; i sa fall snarare
mot reklam i allménhet. Sjélv fann jag beskrivningen i texten i stort fverens-
stamde med mina egna forsta intryck av byran och, framfér allt, med vad jag
forvéntade mig av en artikel i Dagens Nyheters kulturbilaga och en vélvés-
sad penna som Emma Olssons.

Aven om en del av den negativa receptionen av artikeln pd TBWA skulle
kunna forklaras genom relationen och motet mellan reklamvérlden och en
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representant for den mer legitima kultursféren, ger det inte hela sanningen.
For darutdver var det ndgot annat som nar artikeln publicerades oroade re-
klamproducenterna. | en jubileumshyllning till branschtidningen Resumé (50
ar) som bland mycket annat helt kort berérde reklamproducenters forhallan-
de till journalisters citerande av deras ord, gavs en mojlig ledtrad till kéllan
for denna mina informanters oro:

Det finns pratsamma reklamman och de som inte ar det. De kan vara stora och
omhuldade guruer eller vanliga jobbare i vingarden som ingen hort talas om.
Men ett har de alla gemensamt: De &r livradda att se sina pratminus i tryck. Sa
stort tycks branschtrycket eller kundtrycket, eller vad det &r for tryck, vara att
ord och meningsfoljd maste kollas av och vagas som om varje stavelse vore
ett varumarke som skulle marknadsforas.?*

Den sista meningen &r en nyckelrad. Inom den ryms kolleger, konkurrenter
och kunder inom det falt vars medlemmar mest av allt maste beharska just
den formaga som i grunden &r vad reklamman och -kvinnor lever pa att sélja:
»varumarkesbyggande«, »varumarkesvard« och beméastrande av normativ
»kommunikation.

Att avgbra vem som ar en kompetent kommunikator ligger ytterst hos be-
domaren. Ingen beddémare ar béattre stimd att uppfatta det som ar amnat att
uppfattas an den vars egen kompetens skapats under samma férhallande som
objektet under bedémning. Bourdieu anvander just termen “varumarke” for
att belysa fenomenet hur kompetens vérderas i kulturella falt efter var den
har producerats och hur den tillampas.

Kulturell (eller spraklig) [kommunikativ] kompetens, vilken &ar forvarvad i
forhallande till ett sarskilt falt som bade fungerar som en kalla for inskarpning
[av kompetensen] och som en marknad [for densamma], forblir definierad ge-
nom villkoren for dess forvarvande. Dessa villkor, forevigade i tillampnings-
sattet — det vill séga i ett givet forhallande till kultur eller sprak — fungerar
som ett slags ”varumérke”, och hjalper, genom att koppla kompetensen till en
sarskild marknad, varderingen av dess produkter pa de olika marknaderna.*°

Kraven pa att beharska den kommersiellt producerade, normativa kommuni-
kationen och radslan for att inte uppfylla kraven, blev mycket konkret gestal-
tad genom oron pa TBWA for hur man presenterades av en journalist vars
agerande inte i forsta hand mdjliggjordes och begrénsades av relationerna
inom varumarkenas falt, men vars verkningar mycket val kunde fa betydelse
aven ddr. Denna radsla kopplade jag tillbaka till ett talesatt som var framtré-
dande bland producenterna och som jag stotte pa i en rad olika sammanhang:
»Allt kommunicerar«. Det var en fras som ocksa kvalificerade for den typ av

289 WWigstrand 1999, s. 143,
20 Bourdieu 19843, s. 65.
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”grundlag” som jag diskuterade i Kapitel 111 och som skulle kunna gélla ett
falt for produktion av varumarken och kommunikation.

De tva orden representerade en nyckelinsikt i faltet och pekade pa en gang
pa stora mojligheter och betydande faror.

Reklamproducenter under produktion drillades i detta tdnkesatt som gjor-
des till ndgot av en levnadsregel redan under deras studietid. | exempelvis
Berghs kurskataloger mellan 2005-2008 citerades den tidigare rektorns pa-
bud — »Allting kommunicerar« — aterkommande i inledningarna. Pa skolans
hemsida stod att utbildningarna:

Ger dig en unik majlighet att fa en storre forstaelse for kommunikation, och
pé allvar inse vad det innebér att allting kommunicerar [...] Allting kommuni-
cerar. Till exempel ger den har webbplatsen en bild av Bergs School of Com-
munication. Tycker du om vart varumérke kanske vi ses till hosten.?

I samma skolas publikation kallad Brandbook lyftes taleséttet fram som
grund for en levnadsregel och ett riktmérke i undervisningen: »Allting
kommunicerar. Det &r var mission. Det ar vad vi berattar for andra och oss
sjalva. Det ar var ledstjarna i vart dagliga arbete.« | borjan av 2009 sag jag
»Allt kommunicerar« tryckt ocksa pa skolans kuvert. Uttrycket forekom
aven i den internationella branschlitteraturen: | ett reklamblad for en bok
som jag blev rekommenderad av Fredrik, laste jag: »Viktigast av allt: Allting
du gor eller inte gor, sager eller inte sdger, kommunicerar«, och vidare i bo-
ken ifraga: »Om du gor det héar och aldrig glommer att allt kommunicerar
kommer det att gora din reklam mer effektiv pa att salja mer prylar oftare till
fler ménniskor for mer pengar« (Zyman 2002, s. 8; kursivt i original). Hos
pr-konsulterna gjordes férestallningen t.o.m. till boktitel: Allt kommunicerar:
PR-konsulterna visar vagen (Rawet et al. 2002.). Den prydde ocksa sjalvbe-
skrivningar pa hemsidor, som exempelvis héar hos varumérkesbyran Rewir:

Var utgdngspunkt ar att allt kommunicerar. Visioner och affarsstrategier ar
lika viktiga som design, reklam och tidningsartiklar. Léften och rykten séger
lika mycket om din verksamhet som information pa webb och intranit. | det
personliga motet speglas ditt varumarke i de anstélldas satt att vara och de
fakturor som sands ut fran ekonomiavdelningen kan sénda nog sé tydliga bud-
skap. Ja, faktiskt &r det sa att aven tystnaden kommunicerar. Tillsammans pa-
verkar alla de signaler som din verksamhet sander ut dina intressenters upp-
fattning om ditt varumarke.?

Slutligen formedlades hela diskursen for sakerhets skull ocksa i branschpres-
sen:

251
252

<http://www.berghs.se/4/sv/Om_skolan>, tillganglig 2008-10-05.
<http://www.rewir.se/se/rewir/>, tillgdnglig 2007-08-19; mina kursiveringar.
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Allt kommunicerar. Ett foretag syns genom sina produkter och sin reklam, ge-
nom hur dess foretrddare upptrdder och genom vad som skrivs om foretaget,
hur sajten ser ut och vad folk pa gatan sager. Detta vet vi, och alla framgangs-
rika foretagsledare jobbar strategiskt med att sy ihop sitt “budskap” Over hela
linjen. Att gora bra reklam pé& kopt annonsplats racker inte. Tvartom har lag-
konjunkturen accelererat utvecklingen mot icke-kdpt reklamplats och egna
kanaler. Foretagens marknadsforingspengar forflyttar sig nu fran traditionell
annonsering till uppmarksamhetsskapande utspel av olika slag, helsponsrade
tv-program, effektiva sajter och kundtidningar, for att bara némna nagra om-
raden.”*

Det finns inslag i denna féltets tro pa inte enbart varumarkenas, utan alltings
kommunikativa formaga, som paminner om hur Mauss beskriver forhallan-
det till heliga ting hos nordamerikanska indianstammar som kwakiutl och
haida:

Husen och de dekorerade bjélkarna ar vasen. Allt talar, bade taket, elden, sni-
derier och mélningar [...] Var och en av dessa klenoder har dessutom en inne-
boende skapande formaga [...] Var och en &r inte enbart ett tecken och en
borgen for liv, det &r ett tecken pa och en pant for rikedom, en magisk-religios
garanti for rang och vélstand.?*

Mot denna bakgrund gav den i TBWAS tycke stereotypa bilden av reklamby-
ran som DN-artikeln formedlat det rakt motsatta budskapet mot den sarpréa-
gel och egenart, den diferentia specifica, som den unga firman vid Odenplan
ansag sig forkroppsliga och som man ville fa formedlad till omvarlden. Sar-
skilt, forstas, i det falt dar man sokte kunder och erkédnnande. Man ville fa
sagt att just den har reklamfirman ar speciell, unik och formar »gora skill-
nad... pa riktigt« — som man pad TBWA regelmassigt uttryckte det. Att un-
derblasa andras cynism var det rakt motsatta mot att vinna deras anseende;
det betydde snarare risk att ”forlora ansiktet” &n att *’gora sig ett namn”. Kort
sagt, forlust av karisma, av mana. Vad som i producenternas égon stod pa
spel i och med artikeln var med andra ord TBWA i Stockholms rykte, re-
nommé, kort sagt, symboliskt kapital i den dubbla betydelsen av igenkan-
nande och erkdnnande, vilket, om det omvant istéllet kunde ackumuleras
tillrackligt skulle kunna fora TBWA till den position man efterstrdvade, och
till den typ av byra som byran vid Odenplan, aterigen, i relation till byraerna
runt Stureplan, ville erkdnnas vara. Véagen dit gick via ratt sorts varde- och
meningsladdade klassificeringar i framforallt varumarkenas falt, men som
riskabelt nog fel” sorts beddmare ocksa kunde vérdera och i sin tur klassifi-
cera pa ett helt felaktigt séatt och istéllet placera TBWA i en for byran odns-
kad position i det sociala rummet och det kollektiva medvetandet.

253 \/3rdstedt 2003; min kursivering.
2% Mauss 1997/1924, s. 63; min kursivering.
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I de foregaende kapitlen har delar av varumarkesfaltets nationella och inter-
nationella historia undersokts. Féltets grundlaggande betingelser i form av
hierarkier och polariteter har konstruerats och den djupa strukturella och
praktiska uppdelningen mellan kreatérer och strateger gjorts synlig, vilken
genererade en dominant princip for betraktande och sérskiljning i faltet. Jag
har ocksa undersokt hur klassificeringar gjordes och anvandes i varumarkes-
byggandet och i den strategi att positionera sig inom faltets rum av méjlighe-
ter som TBWA i Stockholm f6ljde i sin stravan att nd framgang och erkan-
nande. Klassificeringarna visades ocksa ha politiska implikationer. En social
hierarki gick att skriva fram ur varumarkesterminologin som pekade pé yt-
terligare bakomliggande aktiva principer for betraktande och sarskiljning
och satt att se pa och indela en hel vérld for varor och tjanster och deras
’rétt” och “naturligt” korresponderande ménskliga varelser. Detta gjorde det
mer iakttagbart fran vilken position reklamproducenterna sjalva klassificera-
de, varderade och sokte paverka den sociala ordningen inom och mellan
populationer (»malgrupper«) — inte minst inom det egna konkurrensfaltet dar
byran sokte forbattra sin position.

Nu ska produktionsféltets grundlaggande betingelser och satt att gora
bruk av sociala klassificeringar ocksa undersokas genom sina politiska im-
plikationer. Vad jag ar ute efter i nasta kapitel ar pa vilket satt reklampro-
duktion och reklamprodukter kan anvandas som insatser i konkurrensen om
legitima sétt att klassificera, och darmed i mer eller mindre dolda kamper
mellan sociala grupper, klasser och klassfraktioner. Dags saledes att besvara
studiens tredje delfraga: Vilka uttryck tar sig stravan efter erkannande i rela-
tionen mellan reklamfirman och dess kunder, och hur kan denna relation
bidra till forstaelsen av kommunikationsindustrins samhélleliga position och
dess funktion for bevarande eller férandring av social ordning?
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V. Varumarkenas falt och maktfaltet

Var aktor befinner sig, lat oss inte glomma detta, pa en bestamd avsats av samhélls-
pyramiden och har oftast tillgang till sina likars l6sningar, rad och kunskaper. Han
gor sina bedémningar genom dem. Lika mycket som av honom sjélv &r hans effekti-
vitet beroende av den plats han uppehaller sig pa, vid sammanflodet eller randen av
de mest betydande handelstrémmarna eller i narheten av de viktigaste beslutscentra
— platser som ar olika for varje epok. (Braudel 1986, s. 373-374)

Visst har de ndgot av hittebarn éver sig. Lobbyisterna, PR-konsulterna, kommunika-
tionsradgivarna, eller vad de nu véljer att kalla sig. Atminstone kénns det som om
de plotsligt bara fanns dar, pa trappan till de ekonomiska, politiska och mediala
makten. Var det pa 80-talet det hela tog fart? Efter 68: 86? Hur som helst, ett par
decennier senare har de inte bara vuxit till sig, de har ocksa etablerat sig som infly-
telserika utvecklare av vart samhélles olika sfarer — och sambandslankarna emellan
dem. (Stego Child 2004, s. 7)

Att vara varderad och vald

Nar det géllde hur erkdnnande syntes i relationen mellan TBWA och dess
kunder fanns till att borja med den bekréftelse och uppskattning som kom
genom det faktum att man éverhuvudtaget hade valt varandra som samar-
betspartners. Ett sadant beslut kunde ha foregatts av en »pitch« initierad av
foretradesvis ickestatliga kunder, eller det kunde ha genomgatt den mer by-
rakratiska process som kannetecknade offentliga upphandlingar.

Under féltarbetet fick jag i uppdrag att projektleda TBWAs ansokan till
Sveriges riksbhanks upphandling av kommunikationstjénster. Det var en pro-
cess som borjade pa varen och pagick till slutet av oktober 2003. En lérorik
erfarenhet som betydligt fordjupade mina kunskaper om TBWA. | detta fall
skrev jag sdledes texter avsedda att “sdlja in” firman hos den statliga myn-
digheten och presumtiva kunden. Arbetsprocesser, framgangsrika uppdrag,
medarbetares cv:s, bokslut, forsakringar, m.m., allt skulle redovisas. TBWA
hamnade slutligen pa nionde plats i rangordningen av de som gatt vidare till
upphandlingens finalomgang. Enligt Rikshankens kriterier var TBWA helt
enkelt for dyr, den var t.o.m. dyrast av alla 14 byraer i slutrankingen med ett
timpris pa 2 240 kronor i timmen. Bolaget som vann upphandlingen hade ett
timpris pa 970 kronor. Bjorn, pa TBWA, sade sig aldrig ha hort talats om
den byran som vann uppdraget och Bjorn var ocksa den av TBWA-&garna
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som inledningsvis sagt att med s manga kunder redan i portféljen, behévde
TBWA egentligen inte Riksbanken (dven om det vore ett spannande upp-
drag) darfor fanns det ingen anledning for TBWA att »prisa sig in«, som han
uttryckte det. Det vill séga, att ta ett lagre timpris av just Riksbanken &n av
andra kunder. Riksbankens bedémning av byrans ansokan innehdll dock
tillrackligt med erkannande. (Ocksa for att den projektledande socialantropo-
logen skulle kunna fortsatta faltarbetet med hedern i behdll.) Riksbanken
skrev:

Kvalitet: Foretaget [TBWA] har i sitt anbud pa ett mer an tillfredstallande sétt
visat pd mycket god formaga och erfarenhet att utfora efterfragade tjanster.
Detta beror pa att anbudet innehaller en tydlig beskrivning av arbetsprocess
och metoder. Referensuppdragen visar ocksa val hur metoder och arbetspro-
cesser omsatts i praktiken. Foretaget har ocksa pa ett mycket tillfredstallande
satt visat pa ett arbetssétt som ar professionellt, fortroendeskapande och prag-
lat av lyhordhet, inlevelseférmaga och mycket gott samarbetsklimat. Foretaget
har pa ett tillfredstallande satt beskrivit arbetsprover utifran syfte, malgrupp,
mal och méluppfyllelse.®®

Men att »prisa sig in« var alltsd anda en tankbar mojlighet, om an inte vid
detta tillfalle, fast jag inte naddes av information om att TBWA hade gjort
det tidigare. Daremot fick jag forklarat for mig att TBWA i Stockholm hade
anvant en hel del av sina finansiella resurser till sin ansokan till Regerings-
kansliets upphandling for den nationella informationssatsningen kring alko-
holskador (minns talet i Kapitel 1l om »rena Robin Hood-verksamheten«). |
Resumé mindes Alkoholkommitténs kanslichef m.fl. anbuden som kom in
till Regeringskansliet:

— Det var enormt manga anbud. Jag tror att vi fick in 78 anbud totalt. Och de
var valdigt, valdigt genomarbetade. Jag skulle tro att 30-40 stycken av dem
var s rejila [...] Jag tror att det var s4 manga dels for att alkoholfrigan #r nd-
got som val maste intressera professionella kommunikatorer, helt enkelt for att
den &r sa svar. Sedan tror jag att ldgkonjunkturen gjorde att det var manga
som hade tid dver.

Héakan Wrede dgnade tillsammans med en kollega 2-3 manader ét att l4sa ige-
nom alla forslag och anbud. Efter en semestermanad av eftertanke &terstod ett
tiotal intressanta anbud nér det blev augusti. Dessa reducerades till fyra som
sedan blev tre. Ett av dem var fran TBWA.

— Det mest ambitidsa jag ndgonsin sett. Det ar sjukt.
S& beskriver en medarbetare pa en konkurrerande reklambyra det anbudsfor-

slag som TBWA ldmnade till Alkoholkommittén. Dar finns omfattande egen
research, strategiska resonemang, bakgrundsintervjuer och rejala exempel fran

5 sveriges Rikshank 2003.
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liknande arbete for Bris och Kommittén mot barnmisshandel (dven den under-
stalld socialdepartementet, lampligt nog). Men sa var TBWA beredd att utnytt-
ja alla de extra resurser som fanns, och lite till, for att na fram.

— Vi var val sex personer som jobbade i veckor och veckor med det dér anbu-
det. Men vi var for manga da. Vi behovde halla oss sysselsatta [séger en
TBWA- medarbetare].?*®

En fraga som standigt var aktuell i branschen, for kunder likval som fér pro-
ducenter, var den kring rekommendationer vid val av kommunikationsbyra.
Sarskilda konsulter agnade sig at att hjalpa reklamkopare med detta. Re-
klamforbundet tog ocksa pa sig radgivarrollen, t.ex. var hela Byraboken (dar
byraer presenterade sig sjalva) ett slags hjalp vid detta val, men i den kunde
ocksa sarskilda artiklar avhandla byravalsamnet (se t.ex. Sveriges Reklam-
forbund 2007, s. 13-17).

Habitusaffinitet

Bortom mer rationella skal for att vélja den ena eller andra byran framforde
reklamkopare ibland ocksa skal pa en annan, mer emotionell (och dispositio-
nell) forklaringsniva och talade om detta i termer av »ratt personkemi« och
»magkansla«.

Ett satt att folja upp detta teoretiskt var att tanka i termer av narhet, ge-
menskap och affinitet. Jag har redan ovan anvant termen habitusaffinitet
(och habitusgemenskap) och jag tror att den ar anvandbar for att forsta vad, i
termer av igenkannanden och erkannanden, som pagar mellan reklambyraer
och uppdragsgivare nar de bestammer sig for varandra. Aktenskapsmetafo-
ren ar annars flitigt anvand pa emisk niva, men dven i forskningsanalyser (se
t.ex. Alvesson och Koping 1993, kap. 7). Lat oss borja titta pa detta med
affinitet utifran geografisk placering.

| ett samtal som jag hade med Bjorn om de globala natverkens inflytande
Over svensk reklamindustri och enskilda reklamkontors strategier att positio-
nera sig valde han att jamféra TBWA i Stockholm med faltdominanten
Forsman & Bodenfors, som ursprungligen var fran Goteborg. Ur Bjorns
korta utsaga — som framfordes mot bakgrund av en tidigare diskussion vi
hade haft om TBWAs jakt pa ny lokal i Stockholm — gick det att frilagga hur
bade det internationella och det nationella varumarkesfaltet, som kraftfalt,
tycktes attrahera de agerande till olika ”forutbestdimda” positioner beroende
pa deras resursers storlek och darmed tyngd och motstandskraft:

%56 Syensson 2003b; min kursivering.
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Ofta &r det ju nagot natverk som ar med pa nagot satt, inte alltid, men méanga
ganger. Men om man tar de byrder som... T.ex. Forsman & Bodenfors, som
star utan natverk, det tyder pa styrka. Jag tror att en del av deras framgang lig-
ger i det att de har ett sddant tydligt “utanforskap”. Att det ar de mot Stock-
holm. Darmed far de en distans och nagon form av utmanarstil. Vi forsoker ju
kora lite samma grej. Det inser man i alla fall s& har i efterhand. Det ar vi mot
de 6vriga. Det &r vi pa Odenplan mot Stureplan. [...] Och det tror jag ar vik-
tigt; om man anser att man star for nagonting annorlunda &r det jatteviktigt att
bejaka det och bevaka det. Darfor tror jag att det ar livsfarligt for oss att flytta
ner till Stureplan.

Pa ett satt handlar affinitet mellan organisationer, bolag och byraer (liksom
mellan individer och grupper) om fysisk placering i det geografiska rummet,
en placering som ocksa ger en antydan om social position. Ett reklamkontors
fysiska belagenhet, liksom var medarbetare pa byraerna bodde och levde
sina liv i ovrigt (Kap. Il), var bestdmningar som inte undgick att klassificeras
och struktureras av ett mer allméant gallande samhélleligt menings- och
maktspel runt sociala och kulturella distinktioner och pretentioner. Produ-
center pa den anonymiserade reklambyra som Alvesson och Koping (1993)
undersokte, pa den svenska vastkusten, befann sig t.ex. i den del av den ak-
tuella staden vars konsumentpriser och stil var av det mer exklusiva slaget:

Liksom ménga andra lite stérre reklambyréer &r RAB inhyst i de mera mon-
dana, centrala delarna av staden. Manga av de anstéllda bor ocksa dar, och
nagra har jobbet p& promenadavstand.®’

Den geografiska placeringen av “lite storre reklambyraer” i hela landet (lik-
som globalt; se tabell 1 och 2 for huvudkontorens placering) kan ocksa saga
nagot om kommunikationsindustrins forhallande till nationens maktfalt och
de mest inflytelserika samhallssfarernas geografiska hemkvarter i foretra-
desvis huvudstader eller finansiella/kulturella centra. Urbana distrikt dar
sarskilt manga ledande reklamproducenter flockats har historiskt haft en
tendens att i folkmun bli synonyma med reklambranschen i landet ifraga i
sin helhet. Jag tanker pa Madison Avenue i New York (Mayer 1958; Fox
1975); Ginza i Tokyo (Moeran 1996, s. 2); Churchgate i Bombay (Mazzarel-
la 2003a, s. 261); Val de Seine-distriket (Issy-les-Moulineaux/Boulogne
Billancourt) i Paris (Grahn Brikell 2003a); Stureplan/Kungsgatan i Stock-
holm. Dessa kluster och deras placering i forhallande till Gvriga hopar dar
dominerande kapitalarter tenderar att koncentreras, dr ocksa sadana centra
som Braudel pekar pa i detta kapitels inledande citat. Trots forandrade bete-
endemonster med ny kommunikationsteknik m.m., ska inte den fysiska nar-
heten underskattas nar det géller manniskors foretagande av olika slag. For
att det sociala kapitalet ska kunna utfora sin verkan som ”’smorjmedel” ford-

57 Alvesson och Képing 1993, s. 128.

227



ras att manniskor kan traffas och umgas med varandra bade under och efter
ordinarie arbetstid (se Kap. I11).

Det pagick och pratades dagligen s& mycket om »moten« pa byran att det
samtidigt var nagot som de anstéllda inte kunde lata bli att skamta om:
»Jaha, du har lyckats boka in ett mote till... (blink-blink).« Jag funderade en
del kring vilka sociala funktioner alla méten pa kontoret (mellan medarbeta-
re men framfor allt mellan byran och kunder) egentligen hade, utéver de att
komma till beslut i specifika produktionsfragor. En slutsats var att det var
just i moten som sociala tillgangar (kapital) mest aktivt kom till anvandning
— sadana tillgangar som sarskilt projektledarna pa byran besatt. Dessutom
alstrades ocksa nytt socialt kapital i och genom métena. Det marktes inte
minst alla de ganger da motesdeltagare gled ifran amnet eller dagordningen
och istéllet fann varandra genom att prata om annat, t.ex. huruvida den och
den malarfirman kunde rekommenderas for sommarhusets renovering; huru-
vida den och den skidorten hade bra barnbackar; om det var dags att satta pa
dubbdéck, etc. Det vill sdga sadant som individerna kunde ha gemensamt
och som pa en gang bade kunde latta upp stamningen, féra dem narmare
varandra och dérmed samtidigt underlatta vad afférsbesluten i slutdndan
handlade om: utbyte mellan pengar och reklamprodukter. Det vill séga kun-
dens finansiella kapital och byrans kommunikativa kapital, vars konvertering
motena och de sociala tillgangar av tillit som de skapade tycktes underlatta
(minns diskussionen i Katrineholm om kundens radsla, och talesattet att
hélften av reklambudgeten var bortkastad).

Miller (1997) skriver om férhallandena mellan reklamproducenter och
kunder i Trinidad, att de absoluta nyckelpersonerna i landets reklamfirmor &r
byraernas ledare och &garna, vars personliga kontakter kan konverteras till
kommersiella samarbeten:

De kanske inte alltid &r inblandade i de dagliga detaljerna i skapandet och ge-
nomférandet av kampanjer, men de ar ansvariga for rekryteringen och fram-
havandet av de basta producenterna och ar ofta inblandade i férsoken att fa de
viktiga kunderna; vilket delvis beror pa graden av personlig kontakt som pa-
verkar forment kommersiella beslut. Byraledarna &r medlemmar i samma elit
som foretagsledarna och gar till samma klubbar och sociala evenemang.?%®

Samma forhallande mellan »byratoppar« och samhallselit pekar ocksd Kem-
per (2001) pa och betonar i anslutning till det, liksom Miller, betydelsen av
det koloniala arvet och den postkoloniala elit genom vilken den lankesiska
reklamproduktionen tog form under 1900-talet, och ur vilken byraerna sar-
skilt rekryterar sina medarbetare. Kemper beskriver producenterna som en
liten ”westernized elite” som i huvudsak bor i den lankesiska huvudstaden
Colombo dar reklamdirektérerna, genom sina kontakter ocksa med de globa-

2% Miller 1997, s. 162.
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la reklamnatverken, ségs utgora “en liten del av en kosmopolitisk ledar- och
entreprendrsklass som styr vérldsekonomin® (ibid., s. 23; se ockséa s. 3; 103-
105; jfr Wacquant-citatet pa s. 52).2%°

Bjorn talade i samtalet ovan om ny lokal, om Géteborg kontra Stockholm,
och Odenplan kontra Stureplan, om betydelsen av distans och om »utmanar-
stil«. Termen utmanarskap fanns ocksa inskriven i TBWAs pr-plan (Kap.
IV), och jag aterkommer till utmanartemat. Forst ska jag sdga nagot mer om
distans och nérhet (eller affinitet).

For utover att det allmant ansdgs vara en prestation i sig att Forsman &
Bodenfors ockuperade en dominerande position inom svensk (och nordisk)
reklamindustri, beskrevs denna reklambyra ocksa som “anmérkningsvird for
sin beldgenhet, inte i Stockholm, reklamindustrins centrum, men i Géteborg”
(Grahn Brikell 2003b, s. 1149). Detta forhallande diskuterades i den Stock-
holmcentrerade svenska reklambranschen och lag i Bjorns fall langt fram i
medvetandet nar han resonerade strategiskt kring TBWAs framtid och dess
historiska bana genom faltet och det geografiska rummet. En kanske mer
objektiv bekraftelse pa den geografiska platsens sociala betydelse i reklam-
varlden, fick jag vid ett kort besok i augusti 2007 hos Sveriges Reklamfor-
bund pa Sveavagen i Stockholm. En centralt placerad person dar sade i for-
bigaende, under en diskussion om tavlingar, skamtsamt om Forsman & Bo-
denfors att »de tjanar mest och vinner en massa priser [...] De dr ju skitsura i
branschen for att den basta byran ar fran Goteborgx.

Forsman & Bodenfors hade natt sin position genom inte minst ett fram-
gangsrikt arbete med en granne i Géteborg, “biljitten” Volvo. Det verkade i
sin tur ha lockat ytterligare dominanter fran andra falt till byran: Ikea, Arla,
Sveriges Television, Sveriges Radio. Denna process forefoll styras av en
logik dér element med ndrmast homolog hierarkisk position i skilda falt
tycktes attrahera varandra enligt rattesnoret “’lika barn leka bast”.

I relationen mellan TBWA och kunden Fillipa K, uttrycktes en sadan at-
traktion och frandskap via exemeplvis den delade habitus (i egenskap av
smak) som jag redan pekat pa i diskussionen om firmornas respektive lokaler
(Kap. IV).

| SBABs fall syntes det gemensamma mellan statens bolaneinstitut och
den globala reklamfirmans Stockholmskontor tydligare som en positionsge-
menskap. En dverensstammelse i positioner verkade liksom habitusgemens-
kap kunna attrahera parter till samarbete och understodja en betydelsefull
identifikation mellan byra och kund. Strangt taget var det tva uttryck for
samma sak, enligt habitusteorin, och sambandet mellan positioner och dispo-
sitioner. B&agge firmorna, SBAB och TBWA, delade placeringsmassigt vill-

29 Jag har p& annan plats skrivit kort om reklamproducenternas placering i den globala ar-
betsmarknadens hierarki (Galli 2012).
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kor i det forhallandet att de bagge hade en bit kvar till sina respektive ome-
delbara konkurrensfalts toppositioner. Avgdérande var ocksa en annan egen-
skap som karaktariserade bégge bolagen, namligen den att vara uppbackade
av tva verkligt dominerande storagare: den svenska staten och varldskoncer-
nen Omnicom. Det var en omstindighet som gav sjélvfortroende nog att
formulera kreativt djarva marknadsstrategier vilka sémre garderade spelare
sannolikt inte skulle vaga sig pa. Det exemplifierade pa sa vis ocksa hur
kreativitet inte enbart var en produkt av snava budgetramar eller ndgot som
ndden tvingat fram, utan lika garna kunde konstitueras genom en solid och
kraftfull sponsor som ger spelaren mandverutrymme och handlingsfrihet.

Drémkunden

| forsta hand soker reklambyraer kunder generellt. | byggandet av ett starkt
reklambyravarumarke ingar samtidigt ocksa att tanka i termer av dromkun-
den”. Detta ord forekom garna nar framgangsrika reklamproducenter inter-
vjuades i branschpressen och i tacktal hallna i anslutning till reklamprisut-
delningar.

Som jag redan har diskuterat fanns en historieskrivning pa TBWA i
Stockholm vars narrativ inneholl en “uppstartsfas” med stora svarigheter. En
av grundarna menade att byran fran starten 1997 hade »haft ganska svart att
fa kunder. Kanske var det for att vi var nya och ganska unga, sa vi hade inte
sd mycket kontakter. Vi kande inga marknadschefer [...]«.2® Byrans egen
vd, Fredrik, hade dock (som namnts) innan byrastarten varit marknadschef
for MTV Europe, vilket bidrog till att TBWA fick MTV som kund.

| fallet med Filippa K, var den sociala narheten mellan byra och kund &n
mer understruken. Bakgrunden till reklambyrans allra forsta egenforvérvade
svenska kund var att TBWA-deldgaren Stefan (minns: »han ar Filippa K«)
och Filippa Knutsson (Filippa K:s ena grundare) som namnts, var slékt, nar-
mare bestamt kusiner. Jag fick veta att Stefan »helt enkelt ringde upp och
foreslog ett samarbete«. Det var forstas bara en borjan, men en nog sa viktig
sadan. Sedan tillkom sadant som att bagge bolagen befann sig i sa likartade
omstandigheter att mojligheten till ett samarbete och deras 6msesidiga nytta
framstod som tydlig.

Jag framforde nyss tanken om en logik enligt normen lika barn leka
bést”, ett sadant inslag av likhet mellan reklambyra och kund kunde avse
olika element: det kunde vara parternas relativa storlek och tyngd i sina re-
spektive falt, eller det kunde vara en annan affinitet av ett eller annat slag,
aven en politisk sadan. Nar TBWA 2005 tillkannagav att Folkpartiet var dess
nya uppdragsgivare och man i branschpressen berédttade att man tankte lata
sig inspireras av det arbete for brittiska New Labour som TBWA i London

260 Syensson 2003b.
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hade utfort (Sundling 2005), annonserade man ocksa foljande stallningsta-
gande: »Folkpartiet har den bésta politiken« (ibid.). Vid den tidpunkten,
2005, hade saker borjat handa i TBWAs ledning genom férandringar av per-
sonellt och exekutivt slag. Utifran den information som jag hade om de poli-
tiska preferensernas distribution i TBWAs ledning 2003, hade ett sadant
uttalande varit mindre sannolikt. Men med forandringarna och ny vd fram-
stod i mina 6dgon samstammigheten mellan den nya politiska uppdragsgiva-
ren och byrans stallningstagande i detta uttalande som logisk.

Parallellt med att betydelsefulla likheter kunde ligga till grund fér kund-
samarbeten fann jag ocksa tecken pa ett ideal i den svenska reklamvarden
som kunde sdgas vara inspirerat av temat i sagan om den fula ankungen, déar
det forment oestetiska under sagans gang transformeras till det skona. Med
samma logik kunde nagot initialt daligt i reklammakarnas hander bli det
finaste; det lilla bli det stora; den svaga bli den starka. I ritt hinder ”skola de
sista bli de forsta” 16d ungeféar budskapet i detta idealmonster. »Trollkarlar-
na« kunde med sin narmast magiska férmaga uppfatta och locka fram det
som var latent, de kunde ge det en kreativ injektion och fa det att blomma ut
och fullbordas.

Ur en copywriters perspektiv, ndrmast sitt egna satt att bidra till sadana
forvandlingsnummer genom reklamtext kunde detta ideal formuleras sahar:

Det finns en annan typ av text som jag gillar mycket mer. Text som dr liten
frén borjan men resulterar i nagot stort. En liten diskret rad bredvid en illa ri-
tad penis pa ett kladdpapper. En rad som senare visar sig vara viktig. En liten
idé som sakta men sakert véaxer sig in pa ett foretag och muterar det en smula.
Sadan text kan man ocksa forsorja sig pa som copywriter, till gladje for mig
och manga andra. Liten text som férvandlas till stor reklam.?!

Langs samma tankelinje uppskattades ocksa det omvénda, nar exempelvis en
stor och pa nagot satt ogillad uppdragsgivare kunde fas att tala med en mer
folklig, direkt och sympatisk ton. Flera av TBWAs kundsamarbeten exemp-
lifierade detta ideal. Sarskilt tva av dem visade ocksa hur sadana produktio-
ner kunde vinna stort erkdnnande bland kolleger och konkurrenter i faltet:
t.ex. arbetet for statliga bolaneinstitutet SBAB och arbetet for Regerings-
kansliets och Socialdepartementets informationssatsning, Alkoholkommit-
tén.

Som redan antytts (i forordet) kunde idealet ocksa ta sig en speciell form
bland reklambyraers satt att framtrada i det svenska konkurrensfaltet: »Bak-
om de pyssliga sma byrderna finns varldskoncerner med stor ekonomisk
kraft« (Sveriges Reklamfdrbund 2007, s. 33). TBWA i Stockholm var ett
utmarkt exempel pé detta. Annu tydligare blev det nar det inte gick att harle-
da den ”lilla byran” till den ”den stora” via dess namn, som t.ex. Stock-

2L Holmstrom et al. 2008, s. 9.
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holmsbyran Volontaire, som i ett nyhetsbrev med stort sjalvfortroende
beskrev att man »grundades den 1 januari 2009 med ambitionen att forandra
reklambranschen i grunden. Det gick fortare &n vi trodde«®?2. Genom sitt sétt
att presentera sig (generellt) lyckades emellertid Volontaire i stor utstrack-
ning underkommunicera att man fran borjan &gdes av vérldskoncernen Pub-
licis och numera var affilierad med densamma (se tabell 1 och 2).%

| det foljande ska jag folja upp de tradar som har lagts ut kring begreppen
affinitet och gemenskap, samt det som i avsaknad av en battre term far kallas
fula ankungen-idealet. Jag ska gdra det genom att beskriva TBWAs arbete
med statliga kunder och soka tydliggora vilken betydelse for uppdragsgivare
med vésentlig samhéllelig makt som kommunikationsindustrin har genom
sin funktion som specialiserad bearbetare och paverkare av manniskors per-
ceptioner, varderingar och beteenden.

Under hosten 2003, efter Katrineholmskonferensen, tillsatte TBWA nagra
arbetsgrupper som skulle utveckla olika organisatoriska och affarsmassiga
omraden. Jennifer fick i uppdrag att formulera ett internt »policydokument«
som inte minst for nytillkomna medarbetare skulle ringa in vad TBWA stod
for, vad som kannetecknade byrans »kultur«. Jag fick i uppdrag att vara
bollplank till Jennifer. | praktiken kom jag mest att 4gna mig at forarbetet till
en jamstalldhetsplan (som jag pa grund av min egen saktfardighet, vilken jag
fick kritik for, inte hann se slutresultatet av). Jennifer bollade i alla fall Gver
ett utkast till policydokumentet och bad mig kika pa det. Pa ett mycket tyd-
ligt satt tog det sikte pa relationen mellan byran (narmast dess ledning) och
kunderna.

Min forsta reaktion var att policydokumentet kdndes ovantat »reklamigt«.
Det var samma sorts retorik som jag sett och hort otaliga ganger. TBWA gav
uttryck for sitt erkdnnande av sina kunder och sina egna insatser for dem. Jag
forstod emellertid snart att det inte var att vanta att reklamproducenter skulle
agna all sin aktiva at att producera och kommunicera ett slags kommunika-
tion — fOr att i nésta stund beskriva detta arbete med en helt annan typ av
kommunikation. Reklamens beskrivning av reklamen blev med nédvandig-
het ocksa reklam for reklamen (Lindqvist 2004). Den visade ocksa pa detta
sétt sjalv att den istallet for att spegla samhallet snarare speglade sig sjalv:

TBWA &r och ska vara ett foretag med utrymme for olika &sikter. Men under
aren har det krupit fram ett antal grundvarderingar, som har med sjélva synen
pa verksamheten att géra. Ingen manniska har hittat pd dom, dom har uppstatt
tack vare alla som jobbar och har jobbat p& TBWA. Ingen har heller forsokt
skriva ner dom. Forrén nu.

Vi tar det fran borjan.

%62 <http:/www.volontaire.se/newsletter/archive/1111-se.html>, tillganglig 2012-01-16.

263 Almer 2008c; Willebrand 2008.

232



N&r TBWA startades 1997 bestod foretaget av sju personer som inte kdnde
varandra sarskilt val, inte hade nagot vidare kontaktnat bland uppdragsgivare,
inte visste hur man driver en reklambyra. Det var opraktiskt pd manga sétt.
Det kravdes exempelvis flera érs slit och otaliga besvikelser innan vi bérjade
vinna uppdragsgivare och tjana pengar.

Kanske krévs det en samling riktigt ovana manniskor fér att man ska borja
ifrdgasatta saker. Kanske kravs det riktigt sma uppdragsgivare med riktigt ont
om resurser for att man ska tvingas stka nya végar for att na fram. Och kan-
ske hade det ocksa betydelse att dessa sma uppdragsgivare var sadana vi verk-
ligen ville vél: Till exempel BRIS, lilla uppstickaren Telge Energi eller sunda,
vélbehovliga Filippa K.

For om man vill sina uppdragsgivare val, da blir det naturligt att forsoka
gora allt man kan for att det ska ga bra foér dom. Det blir mindre viktigt om
I6sningen sen &r en reklamfilm, ett par skosndren eller arga insédndare till alla
Sveriges morgontidningar. Bara det nar fram, ber6r, fungerar. Bara det pa na-
got sétt sticker ut genom den gegga av skrytsamma och férdummande re-
klambudskap som 6verskoljer varlden.

Numera & TBWA storre, battre och mer professionellt. Vi som har varit
med fran borjan ar tacksamma for att ett och annat har forandrats. Det viktiga
ar egentligen bara att ifragasattandet lever kvar. Att vi fortsétter soka nya va-
gar. Och att vi jobbar med uppdragsgivare som vi verkligen vill att det ska ga
bra for.

Vilka ar det, da? Det ar val helt enkelt dom uppdragsgivare som far oss att
bli lite flammiga av iver nér vi traffar dom. Dom kanske har en lag och abso-
lut rattvis bolaneranta utan extra avgifter, som SBAB. Dom kanske har sunda
varderingar och klader som vi inte behéver forsoka fa att se battre ut &n dom
ar, som Filippa K. Dom kanske vill att folk stalla bilen och fa en trevlig stund
istallet, som SJ. Dom kanske vill péverka ett 6kande folkhalsoproblem, som
Alkoholkommittén. Dom kanske bjuder stockholmarna pé nutidskonst som
inte gar att se ndgon annanstans i landet, som Wetterling Gallery. Dom kanske
vill gora nagot at det faktum att xxx miljarder skattekronor aldrig betalas in,
som RSV [Riksskatteverket]. Dom kanske vill gora det lattare att [&mna in
batterier som Naturvardsverket eller gora Sverige friskare, som Apoteket.

Man kan gilla olika uppdragsgivare av olika anledningar. Ibland ar det f6-
retagets varderingar som imponerar pé oss. Ibland finns det en séljande skill-
nad som gor att vi vill att alla vi kénner ska vélja just den hér produkten istél-
let for en konkurrents. | séllsynta fall &r syftet med verksamheten vérldsfor-
battrande i sig. Vi far gora en ny bedémning i varje enskilt fall.

Ingen ménniska vet vilken typ av kommunikation vi ska gora i framtiden.
Men sa lange vi jobbar med féretag och organisationer som vi gillar, kommer
vi att vilja gora sddant som verkligen nar fram och som loser deras problem.
Och da kommer vi automatiskt att vara i standig utveckling, eftersom kom-
munikation som nar fram aldrig ar den mest forvantade.

Vi far dessutom ett stérre arbetsfalt om vi later bli att begransa oss till att
bara gora sant som traditionellt anses vara vad en reklambyras jobb. Om en
bok samlar in mer pengar till BRIS &n vad en annons gor, da far vi val helt
enkelt gora en bok istallet for en annons. Vi maste kunna rekommendera en
kund att inte gora reklam alls, om vi inte tror att reklam I6ser problemet.

Att tanka sa kan tyckas sjalvklart, men det ar obekvamt om man ar angela-
gen om att bli accepterad och prisbeldnt i reklambranschen. Fér om man
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standigt ifragaséatter vad som verkligen fungerar — om man erkanner att tradi-
tionella grepp blir allt mindre effektiva — da kommer man férmodligen att an-
ses vara lite konstig ibland.

Men det & smallar man far ta. FOr den hér bredare synen pd “reklam” gor
det roligare, intressantare, och viktigare att jobba pad TBWA. Den ger storre
utrymme for nya idéer och ifrdgasattande och utveckling. Och om vi héller
fast vid den kommer vi fortsétta forandras till det battre i manga ar till.

Och det ar val i korta drag vad TBWA vill. 2

Foérutom den inledande varamérkningen (»TBWA 4&r och ska vara«) fanns
har det namnda narrativet kring byrans historia (»flera ars slit och otaliga
besvikelser«). Har fanns inslaget med den lilla kunden (»uppstickaren«) som
presumtivt kunde goras stor; samstammighet eller affinitet mellan byra och
kund, komprimerat som att »gilla olika uppdragsgivare av olika anledning-
ar« samt fragan om att gora reklam for att vinna tavlingar och erkannande
(»bli accepterad och prisbeldnt«).

Har fanns ocksa tecken pa att TBWA med en »bredare syn pé “reklam”«
och ambitionen att bygga sig ett »storre arbetsfalt«, ocksa om &an bara antytt
har, arbetade for att utvidga varumarkenas falt. Detta ar ett forhallningssatt
som kan observeras hos antingen redan dominerande spelare i sociala falt
eller de som mest seridst aspirerar pa dominerande positioner. Att soka vidga
faltets yttre granser och spelrum kan vara en konkurrensstrategi for preten-
denten. Det kan ocksa vara bevarandestrategi for den dominerande firman
som kan svara pa interna konkurrenshot i faltet genom att vélja mellan

tva réatt olika strategier: den kan arbeta for att forbattra faltets dvergripande
position genom att forsoka 6ka den évergripande efterfragan [péa t.ex. kom-
munikationstjanster]; eller den kan soka forsvara eller forbattra sina etablerade
positioner inom faltet (dess marknadsandel).?%

Néar policydokumentet skrevs, 2003, var TBWAs position i Sverige sa pass
god att byran kunde sdgas tillampa bégge strategier, genom inte minst sitt
sétt att arbeta for de stora statliga kunderna (vilket bidrog till att expandera
faltet) och pro bono-kunder som Bris (vilket bidrog till TBWASs erkannan-
de).

TBWAs erkannande i sin tur av sina uppdragsgivare, var centralt i poli-
cydokumentet. Det pekade i riktning mot uttrycket »intygsreklam« (endor-
sement), det vélkanda reklamgreppet att anvanda sig av olika kdnda (och
erkénda) personer eller kategorier av personer (“kéndisen”, ’professorn”,
“mamman”, “kattdgaren”) i reklam, vilka ska ingjuta fortroende, garantera
och legitimera en produkt eller ett budskap. Pa ett likande satt agnade sig de
mer kanda och erkanda reklamkunderna och reklamproducenterna at ett sa-

264 Mina kursiveringar.
265 Bourdieu 2005b, s. 201; kursiveringar i original.
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dant slags dmsesidigt intygande, &ven backstage inom det falt dar deras va-
rumarken inledningsvis producerades for att sedan publiceras offentligt,
frontstage. Jag observerade detta manga ganger i exempelvis skrivningar pa
hemsidor, uttalanden i intervjuer i branschpressen, vid mottagande av tév-
lingspriser. Producenten lovprisade kunden och kunden berémde byran.
Branschen dgnade betydlig tid och kraft at interna komplimanger och sjalv-
bespegling.

Etablissemangets vilja att vara gata

Fotografen Isak anvande i Kapitel Il ett intressant begrepp for att beskriva
TBWA i Stockholm. Han menade forst att byrans arbete kannetecknades av
»hog kreativitet som bygger pa en valdigt djup strategi«, och att det strate-
giska arbetet kunde exemplifieras med »varumarkesbyggen«. Till skillnad
fran reklambyraer utan mer genomténkta arbetssatt for att positionera bade
sig sjalva och sina uppdragsgivare och som kanske »gor dagspressannonser
och harschampo ena dagen och filmjélk nasta dag«, menade Isak att det i
TBWAs fall mer handlade om »langsiktiga uppbyggnader for foretagen |...]
Har ar det mer “fora fram etablissemanget "«.

Inget kunde vara mer ratt nar det galler att beskriva TBWAs arbete for de
stora statliga kunderna. Darfor blev jag lite forvanad nar byran exempelvis
beskrev sitt arbete for statliga bolaneinstitutet SBAB i det omtalade kapitlet i
TBWA Worldwide-boken Beyond Disruption (Dru et al. 2002), under rubri-
ken »Street-Level Disruptions«. Agnade sig verkligen tjanstemannen i det
statliga etablissemanget at medvetna storningar av gatulivet i kommersiellt
syfte?

Mycket av det som Stockholmskontorets kapitel i den namnda boken tog
upp var bekant for mig, som i de inledande kontakterna med firman hade
haft anledning att relativt ingdende studera byrans hemsida. Dar framstallde
byran pa olika sétt sig sjalv och sin praktik. Man svarade pa sig egen fraga
»vilka &r vi?« och beskrev hur man tankte kring reklam och varumarken och
inte minst vilka resultat man hade uppnatt for saval kunder som for egen del;
allt presenterat genom olika typer av branschspecifika framgangsmatt.

Efter en inledande beskrivning i det ndmnda bokkapitlet (Dru et al. 2002)
av den nuvarande situationen i reklambranschen med fokus pa konkurrenssi-
tuationen och kostnadsléget, fortsatte de svenska forfattarna med att beskriva
och foresla ett kommunikationsskapande i takt med sin tid som behovde
bryta med alderdomliga sétt att arbeta. Ett arbetssatt dar vi

inte langre skulle beh6va tva personer i ett rum som skriver manus, omvandlar
det till en storyboard, véljer regissor, och sedan spenderar miljoner med dollar
pa att framstalla en trettio sekunders reklamfilm som vore det ett konstverk.
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[For i] realiteten anvander vi fortfarande samma grepp som for tjugo ar se-
dan.?®

Receptet pd det nya och annorlunda sattet att arbeta som TBWA-
medarbetarna fran Stockholm istéllet erbjod, visade sig vara vad man kallade
den verkliga eller riktiga varlden (»the real world«) — vilket ledde tillbaka
till det namnda, vanligt forekommande uttrycket pa TBWA i Stockholm: »att
gora skillnad... pa riktigt«. »Vad sdgs om att dyka in i den riktiga varlden?«,
fragade Stockholmsbyran retoriskt sina internationella kolleger och lasare:

Vad sdgs om att skapa handelser i det verkliga livet som involverar manniskor
pa gator och torg? Vad sdgs om att filma deras agerande och gora reklamfilm
av det? For oss ar det inte s3 mycket reklamannonserna som ar det intressanta.
Det &r idén, och det dir ”annorlunda” som riknas. Vi ér inte sarskilt intresse-
rade av reklam. Det &r bara ett av de verktyg som vi anvénder. Vad vi &r in-
tresserade av ar mojligheten att fa fart pa folk, att kunna na de manniskor som
sicksackar sig fram genom reklambudskapen utan att ndgonsin paverkas av
dem [...] Vi behdver skapa ideéer som har mer substans &n en 30-sekunders
reklamfilm. Vi kanske skulle kalla dem sjalvpropagerande idéer, idéer med
formaga att sprida sig, stora idéer som kan innehélla TV-reklamfilmer som
centrala element likaval som musikvideor, fotbollsturneringar, klisterlappar
eller brev till redakt6ren.?’

Lat oss se vad detta besok hos verkligheten i realiteten betydde nar reklam-
byran arbetade med svenska staten och forsokte fa dess bolaneinstitut SBAB
att ta marknadsandelar fran sedan lange etablerade och darfor dominerande
hypoteksbolag och banker.

Folklighet och fotboll med staten

Den dvergripande strategiska idé som TBWA i Stockholm torgférde i kapit-
let i Disruption-boken var att pa olika satt fa vardagsmanniskor, snarare an
modeller och skadespelare i annonser och filmer, att utféra handlingar och
dokumentera dessa utféranden for att slutligen anvénda dokumentationen i
exempelvis film eller andra reklammedier. For vad, 16d det underforstadda
budskapet (har latt stiliserat), kan vara mer pa riktigt, mer autentiskt, an ga-
tulivet med sitt myller av manniskor och till synes oplanerade, improviserade
handlingar och betydelser?

Om man pa ett smart satt deltar i gaturummets sociala spel, live och di-
rekt, hellre &n enbart via uppklistrade (relativt stumma och ofta ignorerade)
affischer och andra mer traditionella reklammedier, skulle detta fa reklamen,
annonsoren och reklambyran att framsta som mindre beraknande, forbindlig

26 Dry et al. 2002, s. 161.
%7 Druy et al. 2002, s. 161-162; mina kursiveringar.
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och instéllsam. Genom att i mindre grad verka »corporate« eller nedatblick-
ande fran bade en socialt och arkitektoniskt hogt placerad utkikspunkt (*’von
oben”) skulle man uppfattas som mer trovardig och i samklang med vanligt
folk och med vardagen. Mer “gata”, kort sagt.?®

Nar TBWA i Stockholm férst kom i kontakt med svenska statens bolane-
institut var det, skriver man, »en liten spelare med stora ambitioner« (Dru et
al. 2002, s. 164). Den match som denna lilla spelare ville ta sig in i var fram-
for allt den som pagick inom fyra identifierade »storbankers« konkurrensfalt
(se nedan). Dessa senare institutioner hade, enligt TBWAs och SBABs ana-
lys, under lang tid bevakat sina ledande positioner pa denna del av kredit-
marknaden och »skapat en oligopolmarknad med en marknadsandel pa drygt
90 procent«®®, genom det strategiskt formulerade argumentet att det har med
»bolan [ar] nagot svart och komplicerat« (Dru et al. 2002, s. 164). Detta
argument, och den dominerande position som det syftade till att bevaka och
bevara, hade SBAB beslutat sig for att ta strid om. Affars-, varuméarkes- och
kommunikationsstrategin som utarbetades tillsammans med TBWA sam-
manfattades med tva ord: »Utmana storbankerna«. Den senare termen var
vald med omsorg for att starka bilden av ett David och Goliat-forhallande
mellan kombattanterna pa hypotekslanefaltet.

Ett internt strategidokument fran reklambyran gjorde tydligt att:

Syftet med utmanarstrategin &r att utnyttja det faktum att bankerna i sin fysis-
ka storhet inte har samma forutsattningar att skapa sympati som ett litet, flexi-
belt och kundvénligt SBAB. Bakgrunden till denna strategi &r just den poten-
tiella rollen som ett attraktivt alternativ och sympatisk partner som SBAB har
majligheten att inta. Speciellt nu, da trenderna styr at alternativa uppstickare
(telefoni, el och bolan) till de stora drakarna, samtidigt som vi ser tecken pa
att manga konsumenter har tréttnat pa bankernas storebrorfasoner.

| ndsta steg utmejslades »utmanarens« egenskaper:

Utmanaren har inte ledarens fysiska resurser utan maste anvénda insidan for
att vinna [...] Utmanaren agerar med marknadsledarens sjalvfortroende, men
med utmanarens energi [...] Genom utmanarens storlek, eller rattare sagt li-
tenhet, sa har vi helt andra forutsattningar att stalla om siktet och springa runt

268 \Min erfarenhet sager att liksom reklamaffischer ar relativt hogt uppsatta i det offentliga
rummet, ar ocksa reklambyraer i gemen snarare inhysta hogre upp i fastigheter an i gatupla-
net, néra folklivet. Detta styrks av t.ex. Resumés chefredaktdr, Viggo Cavlings, summerande
observation i hissen upp till transnationella byrén Storakers McCanns kontor i samma fastig-
het som Sturegallerian efter ett antal besdk pa olika Stockholmsbyrder: ”Det &r intressant att
nistan alla reklambyréer dr hogst upp, de gillar top house, top floor”
(<http://www.resume.se/event/reklamjakten/avsnitt/>, tillganglig 2008-10-24).

289 <http:/www.clearchannel.se/upload/PDF/SE/Cases/SBABcase.pdf>, tillganglig 2007-10-
14.
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eventuella problem. Utmanaren ser kreativitet som sitt frdmsta vapen i alla
sammanhang; produktutveckling, reklam, PR, osv.

Den upplevda affiniteten mellan TBWA och SBAB framgar av citatets sista
mening som lika garna hade kunnat syfta pa TBWA.

Samtidigt identifierade TBWA ocksd en kommunikativ utmaning for
sjalva strategin att vara en utmanare. Det fanns en central konvention i
marknadsféringen inom den aktuella produktkategorin (och de flesta bran-
scher och konkurrensfélt) som gick ut pa att i reklam for finansiella tjanster
deklarera utmaningar av olika slag; dvs. en konvention som likt uttrycket
»gora skillnad” t.o.m. hade blivit en kliché. Lésningen pa detta problem blev
att fylla en nara nog tomd fras med verkligt innehdll: »Vi skulle helt enkelt
vara tvungna att gora det pa riktigt« (Dru et al. 2002, s. 164).

Uppdraget blev saledes att utforma en verklig utmaning som beféste
SBABs och TBWAs »utmanarstrategi«, som i sig byggde pa svaret pa varu-
markningens grundfraga: vilka ar vi, vilka vill vi vara. | SBABs fall var sva-
ret pa fragan positioneringsmalet: »Fran 5:a till marknadsledare pa 5 ar.
Men for att komma dit kravdes det att svaret ocksa inneholl bestamningar av
en viss typ av existens, ett socialt vara och de livsstilsmassiga igenkénnings-
och sarskiljningsmarkérer genom vilken detta vara pa samma gang kunde
klassificeras och bli klassificerande i forhallande till andra livsstilar, banker
och varamérken. En strateg pa varumarkesbyran Rewir formulerade dessa
varumérkeselementa i tydliga relationella termer:

Man kan inte vara allt for alla, utan maste vara relevant for sin malgrupp. Man
kan inte bade vara den folkliga och den exklusiva eller bade den traditionella
och den utmanande. Istallet maste man vélja vilka varden man associeras med

[...].7°

Statliga SBAB valde att soka vara den folkliga. Fore allt annat hade varu-
markesdgaren staten/regeringen att tydliggtra vad den ville, vilket ”’proble-
met” var som reklambyrans strateger och kreatérer skulle betalas med all-
manna medel for att I6sa. Detta problem lag sa att saga fore uttalanden som
det foljande, vilka kladde en klar partipolitisk ambition i ett for reklamvérl-
den mer bekant och lattsméalt sprak. Kommentaren byggde pa en aspekt av
det ndmnda fula ankungen-idealet och gjorde bruk av en lattkommunicerad
myt som David och Goliat (Dru et al. 2002, s. 166):

2% Dagens Nyheter (osignerad) 2008; min kursivering.
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Nar vi pd TBWA traffade SBAB for forsta gangen var de en liten knatte i bo-
lanebranschen med stora drommar. Malet var att ge bolanejattarna, de stora
bankerna, en rejal match.?"*

Ett tydligare och mindre politisk-ekonomiskt eufemiserande klarsprak hor-
des fran den socialdemokratiska regeringens naringsminister, Thomas
Ostros, i en intervju i Svenska Dagbladet:

Statlig agarpolitik &r inte bara att férvalta formogenheten. Det handlar ocksa
om att uppna syften och mal, havdar Thomas Ostros. Dar &r SBAB, den statli-
ga uppstickaren pa bolanemarknaden, en av hans favoriter. Tanken pa att
statliga bolag stimulerar konkurrensen lockar och han éppnar for att bredda
uppdraget. — Jag ser gdrna att SBAB fortsatter att fundera pa hur man ska ut-
veckla sin roll, sager Thomas Ostros. Han har redan gett en signal till SBAB:s
ledning att se Over sitt uppdrag, sager han. Om SBAB vill bérja konkurrera
med fler banktjanster &r det inget Thomas Ostros &r frimmande for. — Det &r
mycket intressant.?

| SBABs arsredovisning (2005, s. 2) stod att den statliga “#garens uppdrag
till SBAB ér att verka for mangfald och konkurrens pa den svenska bolane-
marknaden” och Finansdepartementets krav var att SBABs nya forbéttrade
position skulle utga fran innehav av nastan tjugofem procent av marknads-
andelarna i lanesegmentet ”sma och medelstora foretag” och knappt atta
procent av privatmarknaden?”. P& sa satt var det alltsa inte exklusivitet (i
bégge betydelser) utan folklighet, enligt nyss ndmnda varumérkeslogiska
grundkurs, som var det sjalvklara strategiska valet. Darfor, laste jag vidare i
Disruption-boken, var:

Vér 16sning [...] att utmana bankerna i en fotbollsturnering. Skélen var
manga: Fotboll &r lika frammande i bankvarlden som det &r nara hjartat for
mannen pa gatan. Fotboll &r folkets sport. Inga segelbatar, inga golfklubbor,
bara ett 6ppet falt och en boll. Det &r en lagsport som man vinner och forlorar
tillsammans. Alla har spelat det och alla vet dess regler. Det var en utmaning
som i(unde tankas Overraska och skapa intresse. Slutligen, det var ”show, not
tell”. 2™

211 <http://www.clearchannel.se/upload/PDF/SE/Cases/SBABcase.pdf>, tillganglig 2007-10-
14; mina kursiveringar.

212 \Wahlin 2005; mina kursiveringar.

23 Internt dokument.

2% Druy et al. 2002, s. 164.
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Konsten att utmana — med staten i ryggen

Fotbollsutmaningen, skrev de svenska producenterna, var den »Stora idé«?
som strategin att 16sa uppdraget hade genererat; all den féljande »reklamen
ar enbart en konsekvens av den« (Dru et al. 2002, s. 164).

Forsta steget var sjalva utmaningen, som delgavs i form av ett brev som
SBABs verkstallande direktor signerade. Det skickades med bud till de fyra
utvalda »huvudkonkurrenternas« verkstallande direktorer pa SE-banken
(nuvarande SEB), Handelsbanken, Foreningssparbanken (huvarande Swed-
bank), och Merita-Nordbanken (nuvarande Nordea). Brevet publicerades
ocksa i annonsform i morgonpressen.

Steg tva var att SBAB visade sin seriositet genom att forbereda sig, dvs.
tréna sitt fotbollslag genom olika évningar, allmént peppande och en upp-
laxning om att borja visa lite mer attityd om man verkligen ville sla banker-
na. Det 6vergripande budskapet var: »Banker, kom igen! 29 april pa Stock-
holms Stadion. Om ni tors.«?® Under sadana arrangerade traningspass gjor-
des reklamfilmer som tva veckor efter utmaningen borjade sandas. Dessutom
komponerades en lagsang som spelarna sjong in i studio, vilket (pa basta
”We are the world”-manér) filmades och gjordes tv-reklam av. Filmen sén-
des nagra dagar i veckan innan matchdagen.

En sista reklamfilm forbereddes ocksa eftersom inga antaganden av ut-
maningen annu hade inkommit. | den stod SBAB-laget ensamt pa fotbolls-
planen och anklagade bankerna for att vara fegisar.

Men sa svarade SE-banken tva dagar innan utsatt matchdatum. Allt var pa
igen. Hela SBABs personal bussades till den arevordiga gamla olympiadare-
nan i huvudstaden. Att SBABs huvudkontor var geografisk utlokaliserat till
Karlstad var forstas av stor symbolisk betydelse for varuméarkesarbetet och
“utmaningen” av storbankerna i Stockholm.

Klader, kepsar och flaggor i bolaneinstitutets farger syntes Overallt. |
Stockholms city delades fribiljetter ut till evenemanget pa Stadion under det
att flygplan med slapreklam korsade luftrummet.

Sa var det hela igang:

SBAB-laget kdmpade tappert, men forgaves. Slutresultat blev en besvikelse
for det lilla bolaneféretaget. Goliat slog David med 5-1. Men ur ett kommuni-
kationsperspektiv var resultatet storslaget. Nu kunde vi géra en reklamfilm

%75 g t.ex. David Ogilvy (1983, s. 16ff) utveckla sin syn pa detta koncept. | Mazzarellas
studie av indisk reklamproduktion diskuteras uppfinningen ”Big Idea” som en 16sning pa
spanningen mellan storheterna “’kreativitet” och “rationalitet”, mellan kreativ inspiration”
och ”“marknadsundersékande” (2003a, s. 106ff). Ocksa Brian Moeran (1996, s. 99-101) disku-
terar forhédllandet mellan “’kreativa” idéer och reklamens “effektivitet”, och menar att japanska
reklamkopare vet att: “utan en Stor idé kommer deras kampanjer att passera som ett skepp om
natten”.

%% Dru et al. 2002, s. 166.
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som berattade for folk att den jattelilla utmanaren denna gang hade varit
tvungen att kapitulera infor sin jatte till motstandare, men att utmaningen
skulle fortsatta.?’”

Tva dagar darpa utsandes en 80-sekunders reklamfilm som inledde med att
hélsa tittaren valkommen till Stockholms Stadion och en underbar vardag®”,
foljt av bilder fran omkladningsrummet dar SBAB-tranaren sokte ingjuta
mod i sina spelare och fran matchens héjdpunkter, allt beledsagat av en in-
hyrd, autentisk, sportkommentators rést. En reporter pa plats intervjuade
slutligen SBABSs tranare och dess vd:

Reporter: Innan matchen sade du till laget att koncentrera sig pa fotboll inte
bolan.

Tranare: Ja, det stammer, men problemet &r att de &r sd professionella och
lagger ned stor mdda pa att halla vér ranta nere. Att fa dem att fokusera pa en
fotbollsmatch &r inte latt.

Reporter: Nagra kommentarer?

Vd: Jag skulle vilja ta tillfallet i akt och gratulera banken. De fortjanade att
vinna men de kommer aldrig att sla oss nar det handlar om bolan. Du kan lita
pa att vi kommer att fortsatta utmana bankerna.?™

Kampanjens resultatsiffror redovisade att kainnedomen om SBAB hade Okat
med cirka 30 procent och laneansokningarna med 650 procent. Marknadsan-
delen hade dubblerats.

Manniskor forstod, skrev forfattarna fran TBWA i Stockholm i Disrup-
tion-boken, nu mer om bolan &n bankerna tidigare fatt dem att tro var moj-
ligt. Detta hjalpte lantagarna att nu kunna spara en hel del pengar »och gora
sig av med banken for gott. For oss ar det formodligen den storsta vinsten av
alla« (Dru et al. 2002, s. 167).

SBABs verkstdllande direktor, Christer Malm, fick sista ordet, vilket,
fortsatte de svenska forfattarna, verkade rimligt eftersom han startat utma-
ningen fyra veckor tidigare. Den senare kommentaren kan i sig tyckas rimlig
och okomplicerad, men bar pa den intressanta komplikationen att den plots-
ligt anspelar pa ett slags objektiv verklighet inom vilken beslutet att lata
SBAB-direktoren avsluta kampanjen maste anses vara legitimt ocksa i ob-

2 Dru et al. 2002, s. 166; mina kursiveringar. Detta grepp att vanda och anvanda en forlust
eller, mer generellt, ndgot som vid forsta anblicken kan uppfattas som ofordelaktigt, skulle
kunna kallas att ’Gora en Avis”. Foretaget Avis var pa 1960-talet den amerikanska biluthyr-
ningens branschtvaa. Med utgéngspunkt i denna andraposition myntade reklambyran DDB en
slogan som pa en gang pekade pa Avis ambition och anstrangning och branschettan Hertz’
eventuella och for konsumenten negativa férndjsamhet: We try harder (se Holmgren och
Eriksson 1995).

28 Denna till synes hogst naturliga vaderuppgift kan med fordel ses i ljuset av vandringsskro-
nan om den blinde tiggaren i Central Park, atergiven i Kapitel IlI.

% Dru et al. 2002, 5.167.
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jektiv mening, dvs. i alla medagerandes och betraktande reklamkonsumen-
ters Ggon — och inte enbart bara for den statliga laneinstitutionens och Omni-
com-agda reklamfirman. Pseudo-handelsen (Boorstin 1961) hade darmed
fatt reella (och relationella) effekter. Foljande stycke staller samtidigt an-
strangningen att skapa en sadan forestallning (i ordets dubbla betydelse) i ett
ljus dar ingen tvekan kan rada om vem det ar som regisserar handelseforlop-
pet som pa sikt paverkar den sociala ordningen i bankernas och bolaneinsti-
tutens falt°:

Vi gor reklamfilmer fran matchen dér vi visar valda inslag frén dagen [...] For
att det skall kénnas &nnu mer pé riktigt” kan vi lata andra foretag sponsra
matchen [...] Det finns en riktig sportkommentator och en bisittare, som da-
gen till &ra kanske rakar vara bolaneexpert. Under matchen kommer man att
se rinkar med SBAB-budskap, hora hejaklacken skrika SBAB-budskap, kan-
ske andra i publiken som sdger saker om SBAB i bakgrunden. Alltsa far vi en
chans att for fram foljande budskap — SBAB, SBAB, SBAB, SBAB, SBAB,
SBAB [...] Vi kontrollerar allt som vi vill sénda i reklamfilmerna, och vi kan
redan i den varumarkesbyggande reklamen for SBAB beratta om oss och véra
fordelar.?®

Forsdkringen som TBWA i Stockholm gav SBAB om bégges totala kontroll
over allt det som skulle komma att sédndas i reklamfilmerna, tydliggjorde att
strategin att »skapa handelser i det verkliga livet som involverar manniskor
pa gator och torg, i realiteten kanske inte skiljde sig sa mycket fran den av
TBWA i Stockholm havdade traditionella motsatsen inom reklamindustrin,
som »spenderar miljoner med dollar pa att framstalla en trettio sekunders
reklamfilm som vore det ett konstverk«. Det var utan tvekan TBWAs och
SBABs ledning som satte spelreglerna och som hade det sista ordet om re-
klamfilmernas (m.m.) slutversion (inte gatuvimlets oordnade handelser och
charm). Kort sagt, det var ytterst den globala reklamfirman och landets re-
gering som fullt ut behdrskade de skapade handelser i det verkliga livet och
den folklighet som man genom dem sokte hylla. Det var darfor ocksa en
mycket hart regisserad folklighet, en som byran karakteriserade som kollek-
tiv och representerad i kampanjen genom lagsporten fotboll, vars etos forta-
tades i sammanfattningen »man vinner och forlorar tillsammans« (Dru et al.
2002, s. 164; min kursivering). Den stalldes mot storbankernas yrkeskar som
antyddes vara exklusiv och associerades med segelbatar och golfklubbor
(ibid.).

TBWAS sétt att skriva om denna folklighet och dess motsats fick den for-
ra att framstd som om den ocksa var deras egen livsstil; att reklambyrans
(och SBABS) ledning socialt sett t.o.m. tillhrde de breda folklagren och

280 samt ordningen ocksa i det sociala rummet dar inte minst en stor del av medelklassen
numera lever i hogt belanade hem dgda av de privata och statliga bankerna.
28 |nternt strategidokument; min kursivering.
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foredrog detta. Samtidigt sade deklarationen att »Vi kontrollerar allt« i pro-
duktionen, nagot mer.

Mycket talade for att det framhallna kollektiva »tillsammans« fungerade
som en nodvandig chimar och underbyggde och beféste strategin att inta en
eftertraktad position. De inkomster och den volym av 6vriga aktiva kapital-
arter i varumarkenas féalt som TBWA i Stockholms ledande foretradare be-
satt, och de liv jag sag dem leva, gjorde det dock svart att pa nagot sjalvklart
satt saga att dessa delade existensbetingelser med mannen och kvinnan pa
gatan som ogillar bankménniskornas livsstilar och istéllet foredrar att till-
bringa sin fritid pa exempelvis Djurgéardens, AlKs eller Hammarbys suppor-
tersektioner pa Stockholms Stadion, Rasunda eller Soderstadion (dven om
det hande nagon gang).

Den "verklighet” och de verkliga effekter som skapades i och med denna
kampanj skulle kunna utvecklas hdr med bade begreppet “kommersiell rea-
lism” (Goffman 1987/1976) och kapitalistisk realism” (Schudson 1984).
Jag tror dock att metoden bland reklamproducenter att eklektiskt plocka
samman vad som behdvs for att »losa problemet« ocksa kan kallas praktisk
realism. Praktisk realism &r produktionen av en verklighet” skapad i forsta
hand for ett syfte for vilket man gor allt som praktiskt behdver goras — om
det sa betyder att behdva inta Stockholms Stadion for en fotbollsmatch spe-
lad i det praktiska syftet att kunna filmas, klippas och utséndas i televisio-
nen. Praktisk realism &r att iscensitta en “verklighet” i syfte att paverka en
befintlig objektiv verklighet i riktning mot en 6nskad forandring. Nagot som
nagra sociala agenter genom kommunikationsindustrins metoder av allt att
doma lyckades med och hade ekonomiska medel att realisera.

TBWAs och SBABs samarbete var pa flera sétt, ur de agerandes perspektiv,
mycket framgangsrikt. Bland manga andra priser belénades TBWA och
SBAB sommaren 2003 med ett guldpris, ndrmast bestamt ett guldlejon, vid
den arliga internationella reklamtavlingen »Cannes Lions«. | SBABs arsre-
dovisning 2005 var det heller inte utan stolthet som man senare deklarerade:

Under aren 2000-2005 har SBAB utmanat storbankerna genom att erbjuda
forenklade och innovativa losningar for bolan. Exempelvis infordes enhetspris
for villa, fritidshus och bostadsratt i samband med att rantepaslaget for bo-
stadsrattslagenheter togs bort under 2003.

Under aret som gétt har SBAB avskaffat topplanet, vilket innebar att kun-
derna kan erbjudas bolan upp till 95 % av marknadsvardet till samma laga
pris.

SBAB och reklambyran TBWA belonades i sammanhanget med full poing
nar 100-wattaren for langsiktig varumarkesvard delades ut i november. Tav-
lingen som arrangeras av Dagens Industri och Sveriges Annonsorer i samarbe-
te med Sveriges Reklamforbund beldnar kreativ reklam som ger effekt. Moti-
veringen 16d:
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“Arets vinnare var ett sjilvklart val. Hur ska juryn kunna bortse frén en
annonsor som under sex ars tid ofortrutet tanjt pa granserna for kommunika-
tion? Varje kampanj har varit ovéntad och framgangsrik. Och varje kampanj
har givit hogre resultat an den forra. Om man utmanar sina konkurrenter pa
fotboll, omvandlar trekantspelare till kontor, idkar hemkorning av bolan per
flakmoppe, later 200 sandwichmin vanka fram och tillbaka utanfor bankkon-
tor, samt lovar att da upp sin hatt, dd har man verkligen fortjanat 100-
wattarens prestigefulla pris for Langsiktig varumérkesvard. Grattis SBAB!”?%2

I TBWA Worldwides bok Beyond Disruption (Dru et al. 2002) namnde
TBWA i Stockholm inte med ett ord att dess uppdragsgivare SBAB var stat-
ligt agd, och att SBAB agerade pa direkt uppdrag av den sittande socialde-
mokratiska regeringens utfardade direktiv. Inte heller ndmndes att en av de
sa kallade storbanker som SBAB sades utmana, Merita-Nordbanken (Nor-
dea), till stor delen ocksd agdes av den svenska staten.”®® Ett av argumenten
for SBAB:s positionering som utmanare var att storbankerna i praktiken
utgjorde en oligopolmarknad som inte var intresserad av att férenkla och
forbilliga for manniskor att fa bolan. Om nu staten under regeringens juris-
diktion var &gare till en av dessa storbanker, vilken dessutom &r den storsta i
Sverige och i Norden, varfor kunde inte regeringens 6nskan att bryta sagda
oligopol drivas ocksa av statens egen storbank? Svar: Darfor att Nordeas roll
var en annan, enligt naringsminister Ostros (Wahlin 2005):

Bland annat har staten genom Nordea fatt igen en del av kostnaderna for
banksaneringen pa tidiga 1990-talet.

- Den som tror att I16sningen ar att sdlja Nordea forstar inte mekanismerna. Da
ar det ndgon av jattarna som tar 6ver. Vi far samma situation fast med en an-
nan agare, sager Thomas Ostros.?%

For att behalla Nordeas dominerande position férordade den socialdemokra-
tiska regeringen istdllet en starkt medveten expansionspolitik, om vilken
man bl.a. kan l&sa i en memoarbok av Nordeas styrelseordférande under
1990-talet, friherre Jakob Palmstierna (2008). Denna bok rymmer ocksa en
livfull beskrivning av en bankchef och ett ’banking”-sinne som var allt annat
an folkligt — snarare en habitus och livsstil praglad av lang erfarenhet i Wal-
lenbergssfarens bankverksamhet och dessforinnan av uppvaxten pa slottet
Maltesholm, tiden pa Sigtuna internatskola och pa Handelhdgskolan i Stock-
holm.

Sakforhallandet att SBAB agdes av den svenska staten undgick dock inte de
som av andra skéal an TBWA var intresserade av bostadsfinansieringsfragan

282 SBAB Arsredovisning 2005, s. 8; min kursivering.
283 \Wahlin 2005.
284 \Wahlin 2005.
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och statens involvering i den. Exempelvis diskuterades i medierna under
2005 den spekulationsvag som inte skulle fa nagot verkligt avbrack forran
hosten 2008 och den globala finanskrisen. P4 Dagens Nyheters ledarsida var
tonen ndrmast upprord éver SBABs framfart:

Den dagen rantorna stiger — for de gor de forr eller senare — och arbetsldshe-
ten tar fart, kommer tusentals svenskar att tvingas sélja sina hem darfor att de
saknar en privatekonomisk buffert. Kanske skulle statliga SBAB informera
om detta i kommande annonser? Det ar sarskilt illa att bostadsmarknadens
“uppstickare” (som staten 16jligt nog kallar sitt bolag) dr den som ivrigast hél-
ler bensin pa brasan. Det paminner om det oldampliga i att staten sjalv agerar
som foretag i stéllet for att begransa sin roll till att faststélla spelreglerna och
se till att de efterlevs. Regeringen har ett tungt ansvar for SBAB:s jakt pa nya
laneobjekt.?®

I sin arsredovisning for 2005 (publicerad 2006) bemétte SBAB:s styrelseord-
forande i sin inledande kommentar denna typ av kritik.

Den svenska bolanemarknaden har fortsatt att 6ka under 2005 [...] Den laga
rantan har paverkat bade den snabba kreditexpansionen och huspriserna kraf-
tigt [...] Denna utveckling har i huvudsak drivits fram av Riksbankens rante-
politik och inte av de svenska bolaneinstituten i allmanhet eller SBAB i syn-
nerhet. Samtidigt har SBAB ett ansvar for att i detta mycket kansliga lage
gora noggranna kreditprévningar for att skydde bade konsument och bolag
mot negativa effekter av en rantehdjning. Agarens uppdrag till SBAB &r att
verka for mangfald och konkurrens pé den svenska bolanemarknaden.

Kritiken som i Dagens Nyheter riktades mot det statligt 4gda bolaget, var
densamma som drabbade staten och dess institutioner generellt i deras egen-
skap av kopare pa reklammarknaden. Statens dubbla roll som dominerande
reklamkdpare (och vinnare till mangder av reklamtavlingspriser) och regle-
rare och Overvakare av svensk reklammarknad, var besvarlig, for staten, for
reklamproducenterna och inte minst for den vid den aktuella tidpunkten bor-
gerliga politiska oppositionen.

Narmast handlade fragan om ekonomiskt verksamhetsmonopol och poli-
tisk och ideologisk dominans om en legitim politisk kamp som hogertanke-
smedjan Timbro menade att staten, genom den socialdemokratiska regering-
en, vanstéllde med “de statliga bolagens opinionsbildning” och kampanjer pa
”den skattefinansierade idémarknaden” (Malmer och Rankka 2006; Erixon
och Franke 2005).

28 Dagens Nyheter (osignerad) 2005.
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Politisk och nationell varumérkning

Den svenska staten, landets storsta foretagségare i borjan av det nya millen-
niet (Regeringskansliet 2005), bdrjade under statsminister Goran Perssons
socialdemokratiska regeringar 1996-2006 att i allt synligare grad anvénda
reklam och andra kommunikationsformer for att sélja bade produkter och
deras underliggande politiska ideologi. Det statliga intresset och tillhanda-
hallandet av spel och dobbel, vodka, alkoholmonopol, bostadslan, aktier®®
och television, kommunicerades till medborgarna genom reklam och varu-
markning av foretag och institutioner som Svenska Spel, Vin & Sprit,
Systembolaget, SBAB, Telia och Sveriges Television.

Den svenska statens samlade reklamutgifter 2005 uppgick till 2,1 miljar-
der kronor, vilket gjorde landets storsta foretagsagare till ocksa landets stors-
ta reklamkdpare.?®” Dessutom blev staten en vinnare av méangder av utmar-
kelser i reklamtavlingar.® Med det allmént mer marknadsanpassade sociala
klimatet tillkom kunder hos reklam- och varumérkesproducenterna fran
samhéllssektorer som tidigare varit betydligt mindre reklambenégna. Dar
trangdes nu kommersiella bolag med religidsa samfund, ideella organisatio-
ner, larosaten och vardkoncerner; men ocksa med stader, kommuner, regio-
ner och ytterligare en rad klienter fran den statliga sektorn: utdver de politis-
ka partierna, ocksa kulturinstitutioner, departement och myndigheter — alla
mer eller mindre ivriga att fa »bygga och varda sitt varumarke«. Eller som
Institutionen for reklam och PR vid Stockholms universitet indirekt beskrev
den ljusa situationen for varumarkenas falt i slutet av 00-talet:

Reklam och PR brukar ofta associeras med kommersiell verksamhet men far
allt storre betydelse i politisk opinionsbildning/péverkan, samhallsinforma-
tion, kulturmarknadsforing och organisationskommunikation.?®

Till och med pa nivan for internationell politik och diplomati borjade varu-
markesfaltets tjanster att direkt efterfragas. Landets myndighet for globalise-
ring och offentlig diplomati, Svenska institutet (SI), som pa regeringens
uppdrag ska “verka for att Sverige ska nd internationella mal inom en rad
nyckelomraden”?° kunde pa forsommaren 2005 meddela att:

28 Se Forslund (2008) om bl.a. forsiljningen av “Telia-aktien”.

%87 Leijonhufvud 2006; Dalin 2004; Sandstrém 2004; Helander 2006; Dunér 2007.

288 yan den Brink 2004; von Sydow 2006; de Faire 2006e; Jénsson 2006.

289 Fran ett s3 kallat Amnes- och programblad fran Institutionen for reklam och PR
(2009/2010), Stockholms universitet, riktat sarskilt till presumtiva studenter och samarbets-
partners; min kursivering.

20 <http:/www.si.se/Svenska/Innehall/Om-Svenska-institutet/Uppdrag-och-resultat/>, till-
géanglig 2010-08-28. ”Uppdragen spanner dver utrikespolitik, utvecklings- och reformsamar-
bete och utbildningspolitik” (ibid.).
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I den forsta globala undersokningen nagonsin 6ver hur lander star sig som va-
rumarken har Sverige sensationellt blivit framrostat som det land som har det
framsta och starkaste varumarket.?*

Den brittiske varuméarkeskonsult som hade kommit fram till detta, Simon
Anholt, var den som vid tidpunkten mest hogljutt spred férkunnelsen om den
avgorande betydelsen av det nationella varumarket i den globala konkurren-
sen (Anholt och Hildreth 2004). Med hans lanserade nyhet om Sverige som
varldens framsta och starkaste nationsvarumarke, skapades ocksa ett svenskt
intresse for att mer medvetet varumarka nationen. Anholt bjéds snabbt in till
Stockholm.?? Strax darpa var svenska reklam- och varumarkesproducenter i
fullt arbete med den nya positioneringen av varumarket Sverige eller, som
man mer diplomatiskt ocksa kallade det, Sverigebilden. Vid presentationen
2007 av ”en gemensam plattform for varumérket Sverige” forklarade Svens-
ka institutet i ett sexsidigt informationsblad varfér det — jamte nationella
symboler som flaggan, kartan och kungahuset — nu ocksa behdvdes ett na-
tionellt varumarke:

Precis som andra tillgdngar méste ett lands rykte forvaltas. Det blir darfor allt
vanligare att nationer utvecklar metoder for detta och betecknar sitt arbete
”Public diplomacy” eller ”Nation branding”, med utgangspunkt i behovet av
att uttrycka sin identitet, gora sig synlig och 6ka k&nnedomen om landet.

Malet ar att: skapa igenkanning och sarskiljning fran andra lander; stimulera
intresse och efterfragan; framja lojalitet och langvariga relationer.

Det finns dérfér behov av att 6ka kdnnedomen om landet, och samlas kring en
mer réattvisande bild, som tydligare reflekterar det samtida Sverige pa ett sar-
skiljande och strategiskt satt.

Uppmaérksamhet, fortroende och attraktion dr grundlaggande bestandsdelar.
Sverigebilden maste bygga pa trovardiga argument och budskap, och pa ett
fundament som kénns trovardigt for Sveriges befolkning. Vi utgar darfor fran
fakta om landet och skapar ett budskap som ar fokuserat och enkelt.

21 <http:/iwwwv.si.se/templates/CommonPage_1663.aspx>, tillganglig 2007-10-25; se ocksé

Ekdal 2005.

22 Den 8 juni 2005 holls en halvdagskonferens pé hotell Rival i Stockholm. Huvudanféran-
den holls av bl.a. Svenska institutets generaldirektér, Olle Wistberg, davarande utbildnings-
och kulturministern, Leif Pagrotsky, och den ndmnde konsulten Simon Anholt. Institutet
skrev i sin inbjudan: ”Simon Anholt betraktas som en av vérldens ledande specialister pa att
skapa varumérkesstrategier for lander, stdder och regioner. Han &r for ndrvarande brittiska
regeringens radgivare i offentlig diplomati och har tidigare varit radgivare at ett flertal andra
lander, regioner och stiader” (<http://www.si.se/templates/CommonPage.aspx?id=1468>,
tillgdnglig 2005-06-06).
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Plattformen for Sverigebilden ar uppdelad mellan 1) en kdrna som definierar
vad vi ar, vad vi tror pa och varderar, och darmed vad vi erbjuder, och 2)
kommunikation, det vill siga alla de kommunikativa element sd som budskap
och argument, som ska bidra till att vi uppnér den énskade positionen i om-
varldens medvetande.*®

Liksom i det varumarkesarbete som jag hade lart mig pa TBWA, fanns ocksa
hér den centrala fragan om vilka vi ar och vilka vi vill vara, har i termer av
en position i en malgrupps (»omvarldens«) medvetande, men ocksa (om &n
mindre uttalat) ett socialt konkurrensfalt av relationer mellan positioner — i
detta fall intagna av nationer. Liksom i teorin om det symboliska kapitalet
baserad pa den fundamentala betydelsen av kamper om erkannande, talades
ocksa har om behovet av ”6kad kiinnedom” (igenkinnande) om och ”fortro-
ende” (erkdnnande) for Sverige.

Nar det géllde just fortroendet for landet, sade Svenska institutet i samma
informationsblad att ”Sverigebilden maste bygga pa trovardiga argument och
budskap [som utgar] fran fakta om landet”. For Sverigebilden 2007, slogs
fyra karnvérden fast som representativa for den svenska nationen: nyténkan-
de, dppenhet, omtanksamhet och &kthet. Senare bdrjade dock invandningar
héras, exempelvis etnologen Ake Daun menade att

”Sverigebilden 2.0” kan fungera som reklam, fast vidare representativt for
"det svenska" ar den inte. Det som sarskiljer det svenska ar sadant som inte ar
sa kul precis. Vi tycker om att vara med sadana som vi sjdlva. Vi vill arbeta
med folk vi forstar oss pa, och ar vi pd middag vill vi sitta vid folk med sam-
ma intressen som vi.?*

Néar invandningar ocksa restes mot pastadda diskrepanser mellan nagra spe-
cifika delar av framstallningen av svensk design, i 2009 ars Sverigebild, och
de faktiska forhallandena, svarade Svenska institutets generaldirektor, Olle
Waistberg, frankt: Vi sysslar egentligen inte med hur det &r, utan hur saker
och ting uppfattas.”?® Detta svar bekréaftade min bild av hur ocksa TBWA,
under sina varumarkesdagar med kunder och i diskussioner om byran sjélv,
lade betydligt mer betoning pa positioneringsperspektivet (»vilka vill vi
vara) an pa fakticitetsaspekten (»vilka ar vi«).

2B3<http://www.sweden.se/upload/promotion_forum/Brand_Sweden/Trycksaker/Plattform%2
0fdr%20en%20gemensam%20Sverigebild.pdf >, tillganglig 2007-10-10; mina kursiveringar.
2% Torén Bjoérling 2009.

2% Citatet &r frén en ljudupptagning gjord vid seminariet Sverigebilden 2009 — Varumérket
Sverige och svenska foretag i finanskrisen, som dgde rum den 1 juni 2009 pa Svenska institu-
tets adress, Slottsbacken 10, Stockholm (se ocksa Kristoffersson 2009). Glover (2011) skriver
om Svenska institutets verksamhetshistoria 1945-1970. Om nation branding finns numera
mycket skrivet, inte minst i konsulternas egna tidskrifter, t.ex. Place Branding and Public
Diplomacy och Public Diplomacy Magazine. Sociologiskt analyserade fallstudier finns bl.a. i
Aronczyk (kommande).
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Aven TBWA i Stockholm visade under faltarbetet intresse for hur det na-
tionella” kunde anvéndas i varumérkningssyfte. En uppmaning och inbjudan
utgick 2003 till ett antal TBWA-kontor i Europa fran det koordinerande kon-
toret i London, att delta i ett projekt kallat »Leveraging Nationality«. Syftet
var att varje utvalt kontor i ett land, likt Londonkontoret, skulle borra ned sig
i vad som betecknande dess lands motsvarighet till »Britishness«. Stock-
holmskontoret skulle féljaktligen fokusera pa »Swedishness«. Resultatet var
tankt att kunna anvandas i marknadsféringen av varor och varuméarken éver
nationsgranser, genom associationer till nationellt ursprung.

Jag kom att ingéa i Stockholmskontorets arbetsgrupp for detta, som refe-
rensperson, och kunde bland annat &ven har, liksom i varumarkesarbetet med
kunden som ville stérka den interna »vi-kdnslan, tipsa om litteratur kring
nationalism, skapade traditioner och forestallda gemenskaper (t.ex. Ehn,
Frykman och Lofgren 1993).

| ett brev pa engelska fran Londonkontoret gavs anvisningar om hur man
kunde ga tillviga. Aven har var det inte frdga om att hélla sig till fakta, lik-
som for Svenska institutet var det intrycket som en bild kunde skapa hos
mottagaren som var det centrala. | det syftet uppmuntrades TBWA-kontoren
att exempelvis bade ljuga och éverdriva (nagot som jag uppfattade togs med
en stor portion humor pa Stockholmskontoret):

Go beyond the stereotypes of the nations traditional associations by exploring
the mythical (Lie!)

Go beyond the stereotypes of the nations traditional associations by consider-
ing even the smallest emerging trends (Exaggerate!)*®

Londonkontoret hjalpte i samma brev de olika utvalda nationella kontoren pa
traven genom att peka ut nagra i det forras 6gon sarskilt intressanta tenden-
ser. FOr arbetet med »svenskhet« 16d dessa:

The Swedish brand abroad has two parts. The part based on reality (Nature
lovers, Purity, Healthy, Shy, Community, Seriousness, ‘“Folkhemmet”) and
the mythical part (Sex lovers, Beautiful, Extroverted, Wacky).

Most of the older famous Swedish export brands (Volvo, SAAB, Ericson,
Electrolux, Absolut) have leveraged aspects of the real national brand. Some
newer famous Swedish export brands (IKEA) although they have leveraged
key parts of the real national brand (“Folkhemmet”) have also started using
more of the mythological side of the national brand (In the UK, IKEA plays
heavily on the myth that the Swedes are very outgoing and expressive).

However, to date, only some of smaller export brands from Sweden have
really leveraged the mythical side of Sweden (e.g. Source — the Vodka
alcopop in the UK, Tiger of Sweden — the Cool clothes brand).

2% Fet stil i original.
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TBWA believes that for some of the more traditional brands to break out
of the perception that they are boring (Volvo etc), the opportunity is to play
with some of the mythical attributes and values.

When we look at some of the national inside Sweden, we can see that some
of them are already playing with this. (Bjorn Borg plays with the fact that for
some, he is a playboy, Filippa K couples minimalism with sexiness, SBAB
couples honesty and integrity with rebellion/anti establishment)

This is legitimate given that Sweden is undergoing significant (political,
cultural etc) change internally - the old reality is becoming more mythical.
The traditions are being questioned.

And, when you look at popular culture, Swedish brands (artists etc) have
become very exciting amongst those that know across the globe (e.g. In music
- The Cardigans, The Hives, Koop, Royksopp [sic], In advertising/pop video —
Traktor etc etc, Film - Lukas Moodysson's Together).?’

Medel avsattes pa Stockholmskontoret och en tvasprakig (svensk-engelsk)
frilansande copywriter inhyrdes och fick ett antal manader pa sig att genom-
fora uppdraget. Copywritern hade tidigare arbetat med TBWA i Stockholms
globala adaptionsuppdrag. Jag hann dock ldmna TBWA innan arbetet blev
Klart.

Storbritannien (Simon Anholt; TBWA London) lag alltsa forhallandevis
langt fram i borjan av det nya millenniet nar det gallde att fora samman na-
tion och branding, och Svenska institutet tog sig i mitten av 00-talet an upp-
giften med till synes stor entusiasm. Sju ar senare, 2012, fick Svenska insti-
tutet och Visit Sweden — “ett kommunikationsféretag som arbetar med att
marknadsfora varuméarket Sverige”*® — ta emot ett guldégg i kategorin pr for
kampanjen Curators of Sweden:

N&r Svenska institutet och VisitSweden lanserade Curators of Sweden till-
sammans med kreativa byran Volontaire, dar vanliga svenskar far ta dver Sve-
riges officiella twitterkonto @sweden en vecka i taget, var syftet att ge en 6p-
pen, akta, nytdnkande och omténksam bild av det samtida Sverige.

Kampanjen fick pa varen 2012 stor uppmarksamhet ocksa i utlandet (som
var avsikten) och omndmndes bland annat i flera amerikanska riksmedier,
vilket enligt medielogiken gav den extra spinn i svenska medier. Det bidrog
sannolikt till att byran Volontaire, lagom till midsommar, ocksa fick ta emot
tre priser, inklusive ett guldlejon (»Grand Prix«) for samma kampanj i inter-
nationella tavlingen for kreativ reklam, Cannes Lions. Darmed kunde ocksa
ett slags generaliserat symboliskt gavoutbyte av émsesidiga erkannanden
iakttas. Saval det svenska som det internationella varumarkesfaltet forarade
kampanjens producenter och uppdragsgivare sitt mest offentliga erkannande.

27 Texten var l&ngt ifrdn konventionellt skriven, med skiljetecken och s&, och jag har &tergivit
den har sasom den anlande till Stockholmskontoret; mina kursiveringar ar dock tillagda.
2% <http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/>, tillganglig 2012-07-17.
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Reklambyran lovordade ocksa sin uppdragsgivare: »Det ar en javla bra
kund« (Hazén 2012). Dartill hedrade den svenska néringsministern, som var
narvarande i Cannes under reklamtévlingen (se not 18), kampanjen med sitt
lovord (Thambert 2012).

Forbindelsegangar i maktens falt

I Bourdieus heuristiska modell av det nationella sociala rummet i framskrid-
na kapitalistiska samhéllen, placeras maktfaltet som rummets Oversta region
dar det spanner fran hoger (dar det ekonomiska kapitalet dominerar) till
vénster (dar det kulturella kapitalet dominerar) (Bourdieu 1996b, s. 267;
20003, s. 193). Broady skriver att Bourdieu anvénder begreppet maktens falt
”for att fanga in hela systemet av relationer mellan samtliga kapitalarter av
betydenhet, fran konstnarligt kapital 6ver juridiskt och politiskt till ekono-
miskt kapital” (1998b, s. 14). Wacquant forklarar med mer gangse samhalls-
vetenskaplig terminologi maktens félt som ett ”’[n]dtverk av institutioner vari
de ekonomiska, politiska och kulturella krafter cirkulerar som den hérskande
klassen stravar efter att lagga beslag pa” (1998, s. 300; se ocksd Wacquant
1993), och Broady kan likasa valja ett mer traditionellt sprakbruk nar ingen
ska missa vad begreppet ytterst syftar till att fanga in: “ungefarligen: 6ver-
klassens territorium” (2000, s. 17).

I en mycket teknisk beskrivning ger Bourdieu sin bild av detta, som alltid,
relationellt konstruerade teoretiska rumsbegrepp:

Maktfaltet &r ett kraftfalt, strukturellt bestamt genom tillstandet i styrkeforhal-
landena bland maktformer, eller olika former av kapital. Det ar ocksa, och
odelat, ett falt for maktkamper bland innehavarna av olika sorters makt, ett
spelrum inom vilket agenter och institutioner som forfogar over tillrackligt
specifikt kapital (sarskilt ekonomiskt och kulturellt) for att kunna ockupera de
dominerande positionerna inom deras respektive falt, konfronterar varandra
och an\ggignder strategier &mnade att bevara eller omvandla dessa styrkeférhal-
landen.

Om vi tanker oss ett sadant maktfalt i det svenska sociala rummets Gversta
del, var det alltsd dar som TBWA i Stockholms mest betydande svenska
uppdragsgivare i egenskap av statliga kunder var placerade genom sina olika
positioner i det byrakratiska faltet (Bourdieu 1994d; 1995c): Regeringskans-
liet och Socialdepartementet med Alkoholkommittén; Vin & Sprit AB med
Absolut Vodka; Statens Bostadsfinansieringsaktiebolag (SBAB); Statens

29 Bourdieu 1996b, s. 264. Se Goransson (2007) for en tillampning av Bourdieus maktfaltbe-
grepp i en svensk studie; och Hjellbrekke och Kornes (2003) for en undersékning av det
norska maktfaltet.
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jarnvagar (SJ); Apoteket; Naturvardsverket; Riksskatteverket. Aven Riks-
banken, som Stockholmskontoret aspirerade pa att fa arbeta med.

Alla dessa kunder, tillsammans med manga fler hel- eller delstatligt finan-
sierade reklamkunder, var beldgna nagonstans i det byrakratiska faltets sy-
stem av relationer mellan positioner, och stod darmed i en eller annan form i
forbindelse med den dominerande maktform som Bourdieu kallar statskapi-
talet (1995c, s. 90-91)*®: en maktform som i stor utstrackning rader Gver
styrkeforhallandena mellan alla andra dominerande maktformer — kapitalar-
ter — och deras innehavare i Sverige. Sarskilt ekonomiskt kapital och kultu-
rellt kapital. Statskapital ar saledes ett slags meta-kapital (ibid.) och den
maktform som den (parti)politiska kampen handlar om: den myndighet och
Overhet som sérskilt utdvas genom lagstiftningsmakten och beskattnings-
makten (men ocksa valdsmakten).

En regering med mobiliserbar riksdagsmajoritet till sitt forfogande kan,
om den finner det lampligt, paverka t.ex. det kommunikativa kapitalets var-
de, antingen genom att skapa mdjligheter eller inféra inskrankningar: t.ex.
beslut om reklamskattens vara eller icke vara, forbud mot konsdiskrimine-
rande reklam, barnreklamens reglering, nya direktiv for kommersiella bud-
skap i det offentliga rummet, eller statens mojlighet att kopa reklam.

Att den svenska reklam- och kommunikationsindustrins relation till de
dominerande agenterna i landets maktfélt var av avgdrande betydelse for
industrins verksamhet, var tydligt. Bade som relativt autonom producent av
symboliska tillgangar och som relativt statsberoende bransch betraffande
lagstiftning och offentliga kunduppdrag.

%% v/id en snabb granskning for att f& en uppfattning om de statliga hel- eller delfinansierade
reklamkdpen mellan 2003-2007 (bortom enbart totalkostnadssiffrorna som meddelades i
riksmedierna), gick jag till kallor som tidningarna Dagens Media, Resumé (inklusive dess
sokbara “byraregister”’) och Dagens Industri; Reklamforbundets Byraboken; och reklamfir-
mors hemsidor. Féljande lista ger en (om &n ofullstandig) bild av vilka bolag, myndigheter,
verk och andra organisationer som dessa ar kipte reklam av mer eller mindre igenkanda och
erké&nda reklamproducenter i Sverige: Akademiska Hus, Apoteket, Arbetsformedlingen, Ban-
verket, Domstolsverket, Energimyndigheten, Folkhalsoinstitutet, Forsvarsmakten, Forsak-
ringskassan, Green Cargo, Integrationsverket, Kungliga Operan, Kungliga Dramatiska Tea-
tern, Kungliga Tekniska Hogskolan, Lernia, Luftfartsverket, Moderna Museet, Nationalmuse-
um, Naturvardsverket, Nordea, OMX (Stockholms fondbors), Posten, Premiepensionsmyndig-
heten, Regeringskansliet/Socialdepartementet (Alkoholkommittén;
Barnsékerhetsdelegationen; Kommittén mot barnmisshandel; Mobilisering mot narkotika;
FLICKA), Riksbyggen, Riksdagsforvaltningen, Riksforsakringsverket, Riksgéldskontoret,
(Riks)Skatteverket, Samhall, SAS, SBAB, SIDA, SJ, Skolverket, SSAB, Stockholms universitet,
Svenska Bostéder, Svenska institutet, Svenska Spel, Sveriges Radio, Sveriges Riksbank, Sveri-
ges Television, Systembolaget, Terracom, Telia, Utbildningsradion, Vasakronan, Vattenfall,
Visit Sweden, Oresundskonsortiet.
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Teoretiskt ar det inte sarskilt svart att forestalla sig ”maktens falt”. Men var i
sinnevdrlden kan det observeras och undersokas? For enkelhets skull kan
man borja med exempelvis ndmnda myndigheten Svenska institutet. Nar den
nya borgerliga regeringen tilltratt, hosten 2006, paborjades en Gversyn av
styrelseformen fér mindre myndigheter som SI (SOU 2007-107). Ar 2008
beslutade regeringen ersétta Svenska institutets styrelse med ett s.k. insyns-
rad som, skrev institutet, ’ska folja Sl:s arbete och pa medborgarnas uppdrag
ha insyn i det”.*** Medlemmarna i det nya insynsradet kom fran skilda hall i
det svenska »etablissemanget« (for att anvanda Isaks ord pa den samhallselit
som han menade att TBWA i Stockholm hjélpte att féra fram), och hade i
linje med Svenska institutets uppdrag en viss slagsida at kulturproducenthal-
let. Dédr fanns bl.a. en i Stockholms reklamvarld kand entreprendriell etno-
log, en forfattare och samhéllsdebattor, en reklamskolerektor, en riksdagsle-
damot, en konsthallchef, samt den tidigare deldgare av TBWA i Stockholm
som ocksa ingick i Sveriges Reklamforbunds styrelse.

En styrelse, eller ett rad” av detta slag, dar en regering tillsatter en for
syftet ”vilavvigd” grupp representanter, kan med fordel ses som exempel pa
en forbindelsegang mellan olika typer av dominerande maktformer (kapital)
i ett lands maktfalt. Att flera av Sl:s radsmedlemmar kom fran kommunika-
tionsindustrin pekade ocksa pa regeringens och Svenska institutets sérskilda
engagemang i kommunikations- och varumarkningsfragan.

Den kanske mest uppenbara forbindelsegangen i det svenska maktfaltet ar
annars riksdagen (utskotten m.m.); dérefter regeringen (allianser och andra
regeringssamarbeten och tillsattningar). Man kan ocksa tanka sig andra mer
institutionaliserade forbindelsegangar dar parter med olika maktresurser
kommer samman, t.ex. motesfora for arbetsmarknadens parter; styrelser;
kommittéer; remissvasendet*®?; arliga konferenser som Folk och Forsvar;
Almedalsveckan. Alla binder de pa ett eller annat satt samman agerande fran
samhéllets olika toppdomaner med sarskild makt att pa ett eller annat satt
paverka balansen i ”delningen av dominansarbetet” (Bourdieu 1984a, s. 466;
1996b, s. 101; se ocksd Wacquant 1993; 1996). Riksdagsvalets utslag paver-
kar inte minst relationerna i alla sadana maktpolitiska forbindelsegangar,
lobbyer eller, som (tidigare Timbro-chefen och sedermera kulturministern)
Cecilia Stego Chilo, kallar dem i detta kapitels inledande citat, ”sambands-
lankarna”.

%% Samma skrivning 13g pa SI:s webbsajt aven vid bytet av rddets medlemmar 2011:
<http://www.si.se/Svenska/Innehall/Pressnyheter/Nyheter-2011/Nyheter-2011/Nytt-
insynsrad-for-Svenska-institutet/>, tillganglig 2011-09-07.

%92 Sveriges Kommunikationsbyraer skriver under rubriken Opinionsbildning att man »ar
remissinstans for offentliga utredningar inom vart omréde [...] och ska som sadan fora fram
branschens intressen vid nya lagstiftningsforslag eller andra frdgor som utreds inom Myndig-
hetssverige« (<http://komm.se/om-oss/opinionsbildning>, tillgénglig 2012-07-07).
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Pa en lagre men kanske inte alltid mindre betydelsefull niva kan man allt-
sd ocksa tanka sig forbindelsegangar i egenskap av institutioner for olika
slags radgivning och konsultation: pr-firman, lobbyisten, opinionsbildaren,
kommunikationsbyran, advokatbyran, redovisningskonsulten, investerings-
banken. Kanske kan toppskiktet i ett helt falt for produktion av den typen av
tjdnster ses som en maktfaltets forbindelsegang.

Min syn pa toppskiktet i varumarkenas falt som en forbindelsegang for
medlemmar ur olika samhallseliter (dominerande kapitalformer) ar inspire-
rad av Bourdieus diskussion om de litterdra salongernas funktionssétt i ar-
tonhundratalets Paris (2000a, s. 96). Dar traffades manniskor fran en rad
olika samhéllsomraden och sociala strata: konsten, politiken, naringslivet,
religionen, stadens aristokrati och dess bohemer, for att formellt sett diskute-
ra litteratur. | sjalva verket kom kontakterna som kndots och det sociala kapi-
tal som darmed alstrades i dessa miljoer att fa betydelser som den kulturella
smaken “bara” fungerade som generativ princip for och effekt av. Litteréra
preferenser som den “borgerliga konsten”, den ”sociala konsten” och “’kons-
ten for konstens skull”, var lika mycket politiska och ekonomiska stillnings-
taganden (och resultat av det litterdra féltets forméaga “Oversitta” politiska
teman i samhallet till faltspecifika uttryck). Preferensernas foretrddare bland
forfattarna och konstnérerna kunde dra social och ekonomisk fordel av sina
kontakter bland politiker, handelsmén och andra sociala agenter i samma
smaklager.

Pa ett satt som liknar Parissalongernas sociala funktion, menar jag att va-
rumarkenas falt fungerade som en attraktionspunkt for materiella och sym-
boliska resurser att omvandlas at tva hall. Reklamproducenterna behovde
betalande uppdragsgivare for sin materiella dverlenad och existens (sitt
vara). Med sitt ackumulerade symboliska kapital kunde de framsta i féltet fa
detta genom att utlova formaga att strategiskt utforma kommunikationspro-
dukter for kunder som skulle generera ocksa de senare symboliska tillgangar.
Detta skulle i sin tur starka kundernas (men ocksa reklamproducenternas)
positioner i sina respektive konkurrensfalt — via erkdnnande och legitimitet.
Genom ett sadant samarbete kunde alltsa parter fran en rad olika samhalls-
sektorer komma samman via forbindelsegangen och dra fordelar av var-
andras tillgangar och resurser i utformandet av sina intresse- och menings-
fyllda, kommunikativa »partsinlagor« (se nedan). Salunda kunde dessa agen-
ter illustrera och foérkroppsliga det som detta kapitels bagge inledande citat
pekar ut.

Aterigen, i den vardagliga verksamheten pé& reklambyrén tog sig den sociala
verklighet som hér analytiskt konstrueras givetvis mer sjalvklara uttryck.
TBWA och andra byraer i liknande position kunde attrahera uppdragsgivare
av ett visst slag fran inte minst samhallets 6vre sociala strata. Jag kunde dar-
for direkt observera hur en effekt av detta var att foretrédare for institutionel-
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la agenter fran flera falt latt kom i varandras omedelbara narhet genom sam-
arbetet med reklambyran, deltagandet i pristavlingar, framtradanden i
branschpressen och annan nérvaro vid sammankomster med varumarkesfél-
tet som knutpunkt: seminarier, frukostmaten, barkvallar och mingel.

Denna mentala och spatiala narhet skapade i forsta hand kannedom om
(var)andra, men den kunde ocksa utvecklas till nagot mer, t.ex. samarbeten
eller genom att en kundrepresentant blev ledamot i en tavlingsjury som hade
att bedoma kolleger och konkurrenter. Sa skedde exempelvis nar Apotekets
marknads- och varumarkesdirektor, Eva Fernvall, utsags till inte enbart le-
damot av 100-wattarens tavlingsjury, men till juryordférande i tavlingens
konsumentreklamklass hosten 2006 (Rydergren 2006b). | samma SVT-
inslag som ndmndes i Kapitel IV, om ”statens storsatsningar pa reklam”,
rubricerat ”’Staten stilbildande i svensk reklam”, menade Fernvall, med an-
ledning av Apotekets stora reklambudget och framgangar i reklamtavlingar
att: ”Jag tycker inte att det handlar om reklam, jag tycker det handlar om
kommunikation med samhéllet och medborgarna.”**® Men med tiden, samar-
betet och umgénget med reklambranschens representanter tycktes hennes
dispositioner i detta avseende forandras. Snart uttryckte sig varumarkesdi-
rektoren med en for mig mer omisské&nnlig reklamvarldsvokabular:

[Nar Eva Fernvall] intervjuades i Resumé for ett ar sedan, trodde hon inte att
hon skulle jobba s& mycket med reklam. ~Jag sag inte den delen sé tydligt da.
Sedan har vi under aret samlat alla marknadsfunktioner till en enhet som jag
leder.” Hon har en marknadsforingsbudget pa runt hundra miljoner kronor,
och vill att varje krona ska ge resultat. “Vi &r inte vinstmaximerade. Men var-
je reklamkampanj ska visa pa marknadseffekt, framfor allt i kannedom, men
ocksa i forsaljning. Vi ar noga med att méata resultaten, pengarna ska anvén-
das smart.” Nir hon forra aret satte sig till ratta i nya arbetsrummet i den om-
byggda korvfabriken pa Soder hade Apoteket ett etablerat samarbete med
TBWA.3*

Det forekom ocksa att reklamkunder med samma reklambyra inledde samar-
beten med varandra, eller med andra reklamkunder i produktionsfaltet just
via de sociala kontakter som hade producerats dar. Detta slags alstrande av
sociala tillgangar var helt avgorande for inte minst reklamproducenterna,
som var i standigt i behov av kontaktférmedling, alliansbyggande och nya
samarbetspartners.

Ett kundsamarbete i liten skala forekom till exempel indirekt pA TBWA
mellan Absolut Vodka och Filippa K, i form av bagges sponsring av den

303 Sveriges Television, Kulturnyheterna, utsant 2006-05-24.

%% sundling 2006; mina kursiveringar. | en minienkét pA TBWAs interna mejllista frigade jag
mina informanter om deras uppfattning om anvandningen av ordet »smart«; hur frekvent det
hordes i reklambranschen? De fick tre svarsalternativ: ytterst séllan; dagligen; ideligen. En
majoritet av respondenterna svarade: dagligen.
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klubb- och eventverksamhet som jag beskrev i bokens inledande vinjett.
Filippa K:s pr- och marknadsféringschef, som var den kundens framsta re-
presentant i kontakterna med TBWA, borjade nagra ar senare som global pr-
och eventdirektor pa Absolut Vodka. Som jag beskrev i bokens inledning
firade Filippa K ocksa 10 ar som verksamt kladforetag under 2003. Férutom
visningen i Humlegarden med paféljande efterfest, arrangerade TBWA och
Filippa K under hosten ocksa en bildutstalining med modemérkets mest upp-
skattade reklambilder under aren. Utstéllningen, kallad »Our Favourites,
agde rum hos en annan av TBWAs uppdragsgivare, pro bono-kunden Wet-
terling Gallery. Det kunde (liksom klubbverksamheten hos Konstakademien)
tillknyta mer konstnarlig prestige till reklambilderna och kanske gdra konst-
galleriet kant ocksa for en nagot annorlunda besoks- och kundkrets.

Infor Wetterling Gallerys utstéllning av Jasper Johns, den amerikanska
popkonstens kanske stérsta namn jamte Warhol, fick jag i uppgift att sam-
manstélla en lista dver de viktigaste personerna i Stockholms konstvarld.
Som en kommentar till det faktum att ytterst fa personer hade rad att kdpa
Johns malningar, var tanken att TBWA skulle producera “merchandise” — t-
shirts, mineralvatten, klistermarken m.m. — med konstnarens namn pa, som
skulle skickas ut med vernissagekorten som ett litet »kit«, samt senare ocksa
saljas pa galleriet. Av en centralt placerad personlig kontakt fick jag ett slags
Stockholmskonstens VIP-lista: 6verst stod Lars O Ericsson, konstkritiker pa
Dagens Nyheter, med partner. Nagon vecka efter Jasper Johns-vernissagen
noterades med fortjusning pa TBWA att utstallningen pa Wetterling Gallery
listats som nummer tva pa Ericssons “Favoritutstillningar just nu” i Dagens
Nyheters P4 stan-bilaga.*®

Den handelsen var nagot som jag inte kunde lata bli att reflektera éver nar
jag en manad senare, som involverad i arbetsgruppen kring konstnaren
Nathalia Edenmonts kommande utstéllning pa Wetterling Gallery, fick hora
att samme Lars O Ericsson skulle bidra med en essé till den kommande ut-
stéllningens katalog. Den exakta védgen till Ericssons medverkan spelar
egentligen ingen roll: galleristen Bjorn Wetterling var utbildad vid Handel-
hdgskolan i Goéteborg, han hade en stark dvertygelse om vikten av att bygga
galleriets varumarke och att gora det via de ansett mest kreativa reklambyra-
erna i landet (Bjorling 2004); konstnaren Nathalia Edenmont var utbildad
vid Forsbergs reklamskola i Stockholm. Min placering vid tidpunkten — min
huvuduppgift i arbetsgruppen var att skriva copytexten till den ndamnda ut-
stéliningskatalogen — gjorde det mgjligt for mig att se hur TBWA, Wetter-
ling Gallery och Nathalia Edenmont i samarbete uppbadade betydande delar
av sina materiella och symboliska resurser for att géra Edenmonts utstéllning

305 DN P4 Stan 2003-09-26.
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»Still Life” till en verklig konsthindelse. S& blev ocksa fallet.**® Fran mitt
perspektiv sdg Lars O Ericssons medverkan ut som frukten av ett hogst
medvetet varumarkesstrategiskt samarbete kring gratiskunden Wetterling
Gallery under aret 2003. Ett samarbete som vad galler branscherkannande
belénades i Guldagget med ett silverdgg for Jasper Johns-reklamen i tév-
lingskategorin »Grafisk design«, samt ett diplom i samma priskategori till
“min” arbetsgrupp for Nathalia Edenmont-katalogen.®”’

Ett annat utslag av de sociala relationernas betydelse var “vérvningar”
av olika slag, som nar TBWA efter att ha haft det lite trogt i kontakten med
kunden SJs marknadschef, anstéllde kundbolagets mer receptive varumar-
keschef, Kristoffer, for att bli TBWAs projektledare for samarbetet med
Apoteket och SJ.

Detta var inte sarskilt uppseendevéckande i sig, men hela dimensionen av
kontaktskapande och alstrande av socialt kapital som kunde konverteras till
ekonomiskt (och symboliskt) kapital, genom de tillfallen till nya affarspro-
jekt som skapades bland manga redan kapitalstarka agenter, var av intresse
for analysen av reklamen som intresserad och normativ »partsinlaga« — dvs.
i undersokandet av vilka dessa parter i huvudsak var, vilka relationer som
existerade mellan dem, som konkurrerande annonsgrer och som samarbets-
partners, och hur dessa relationer paverkade och paverkades av reklam- och
varumarkesproducenternas arbete att positionera sig och sina kunder. Allt
detta kunde i slutandan 6ka chansen att battre forsta reklam- och varumar-
kesproduktionens funktion i sig sjalvt och i relation till det svenska samhal-
lets dominans- och ordningsforhallanden, och pa sa vis vara ett bidrag till
samhéllsvetenskapen i allménhet och maktantropologin i synnerhet.

Att arbeta for statens hdgra och vénstra hand

| studier av maktens falt, och sarskilt det byrakratiska faltet (politiken och
forvaltningen) inom detsamma, noterar Bourdieu hur dominerande principer

3% | Resumé kunde man tre veckor innan vernissagen ldsa: “Frén att tidigare ha stillt ut stora,
starka popkonstnarer valjer Bjérn Wetterling i dag att satsa pa unga, lovande och kaxiga
konstnarer. Det har gett utdelning. Den 27 november stéller han ut det han sjalv forutspar som
arets storsta konsthandelse. — Det har kommer att bli stort. Det ar det bésta jag har sett av en
ung konstnar, sager Bjorn Wetterling. Han syftar pa den unga svensk-ukrainska konstnaren
Nathalia Edenmont. Hon staller ut fotoprojektet Still Life pa Wetterlings efter att ha avslutat
en utstallning pé galleri Mors Mdssa i Goteborg och aven en i London. Still Life kommer
sakerligen att vicka stor uppmarksamhet och bli foremél fér ménga debattsugna savél inom
djurrattsvasendet som feminister och kanske till och med statsvetare. Och varfor inte en och
annan psykolog. Med déda djur i olika kompositioner framkallar hon starka reaktioner”
(Ofverholm 2003).

%7 e hoken Beldnad svensk reklam 2003 (Sveriges Reklamférbund 2003, s. 112-113; 119).
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for betraktande och sarskiljning i framskridna kapitalistiska samhallen far
effekter ocksa pa hur politiska ansvarsomraden struktureras av regeringar
och hur det byrakratiska faltet (staten) i stort ordnas och uppfattas. Bourdieu
talar i sammanhanget om hur statens verksamheter kan uppfattas vara knutna
till ’statens hogra och vinstra hand” (1999b, s. 183ff; 2000c), pa ett satt som
gor dem mojliga att koppla till politiska standpunkter langs en hoger-
vansterskala. Nar det galler hur t.ex. ett regeringskansli ordnas i termer av
departement, menar Bourdieu att i statens/regeringens vansterhand samlas
ofta ’de sa kallade penningslukande departementen vilka kan ses som kvar-
levan inom sjalva statsapparaten av en samhallskamp i det forflutna” (Bour-
dieu 2000c, s. 16). Har finner man sarskilt social-, utbildnings-, och kultur-
departementen. | statens hégerhand finns forst och framst finansdepartemen-
tet med sin extraordinara position i tider da budgetdisciplinen fungerar som
den mest centralt ordnande politisk-ekonomiska principen. Har finner man
ocksa narings-, jordbruks-, och arbetsmarknadsdepartementen. Nagonstans
daremellan placeras exempelvis justitie-, och forsvarsdepartementen som
forvisso inte kan séagas tillhdra de “nidrande” omradena men heller inte pa ett
lika omedelbart sitt de tdrande”.

Né&r de svenska branschorganisationernas foretradare talade om vilket de-
partement som reklamindustrin skulle sortera under — Kulturdepartementet
eller Néringsdepartementet — kunde det darfor ocksa ses som ett uttryck for
en politisk forflyttning: fran ett departement som sékert kunde ha sina forde-
lar att tillhdra under en politiskt radikal era, till ett departement mer oppor-
tunt att vara del av under en marknadsliberal period.

TBWASs arbete for det statsagda laneinstitutet SBAB, statens spritvaru-
marke Absolut Vodka, samt Socialdepartementet i frdgor om alkohol, barn-
misshandel, m.m., gav en bild av hur reklambyran kunde fungera som en
forbindelselank mellan statens vénster- och hégerhand.

Regeringskansliet insag tidigt de moraliska problem som fanns inbyggda i
det faktum att Socialdepartementet (vansterhanden) skulle bérja arbeta med
den globala reklambyra som i manga ar hade producerat spritreklam for Vin
& Sprit AB (htégerhanden).
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Bild 6. | en film for TBWAs kund Alkoholkommittén (Regeringskansliet och Soci-
aldepartementet), kallad Festmetoden, intervjuar ciceronen Erik Haag en bartender i
en forhallandevis lang scen framfor en rad spritflaskor i ansiktshojd. Flaskorna ar av
market Absolut VVodka, en annan av TBWAs kunder.

Det aktuella svenska reklamkontoret, TBWA i Stockholm, hade exempelvis
producerat gratisboken »Absolut Sommar« flera ar i rad, en publikation rik-
tad till malgruppen svenska »unga vuxna« pa semester runt om i Sommar-
Sverige. Det vill sdga, samma malgrupp som Alkoholkommittén sarskilt
skulle vanda sig till i nagra uppmarksammade kampanjer. Absolut Sommar-
boken hade en Klar livsstilsapproach och kunde i vissa delar fora tankarna till
en annan TBWA-kund, Michelin, och dess vélkédnda resehandbok: Guide
Michelin. | den forra fanns reportage, noveller och omfattande krogguide.
Man ville ju trots allt driva folk dit dar ocksa Absolutvodkan saldes, &ven
om man noga passade sig for att namna den. Bilder pa den karaktaristiska
flaskan, eller bara ordet ”Absolut” i olika kombinationer, och adressen
www.absolut.com foérekom dock flitigt, och eufemiseringar for uppmaningar
till drickande kunde anas nar man t.ex. rekommenderade klubbar d&r festan-
det beskrevs i lockande toner och férger:

Goteborgs mest varldsberdmda klubb, Nefertiti, haller samma hoga niva ar ef-
ter ar. | vissa fall har nytillskotten till och med lyckats hoja Nefs popularitet
och renommé annu mer. Som i fallet med Ra, dér det varje fredag pumpas
house som gud inte glomde till svart dedikerad publik. Dessutom finns ju van-
liga Nef, med utegarden som extra bonus.>®

308 Absolut Sommar 2001, s. 67.
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Beskrivningen hade lika géarna kunnat gélla den klubbverksamhet som jag
beskrev i den inledande vinjetten, pa Kungliga Konstakademiens trappa och
terrass.

I TBWASs varumarkesarbete for Absolut Vodka riktade man sig mot en
malbild kallad »Annikag, till vilken man ville kommunicera via aktiviteter
pa klubbar i Stockholm, Géteborg och Malm6. Under sommaren 2003 huse-
rade »klubb 76« bland annat pa F12-terrassen, dvs. Konstakademien. | en
inbjudan via mejI*® till klubbens medlemmar laste jag i mitten av den stek-
heta julimanaden:

KLUBB 76, sommar!

LET'S GO SWIMMING | KVALL! MARK O'SULLIVAN! FIBES-
CHRISTIAN LIVE!

Whoa! En liten pdminnelse om ikvall. Dagens hang bjuder pa irlandske stock-
holmaren Mark O'Sullivan. Du som kommer ihag forra arets vilda orgie i dub,
house, rock och acid, vet att det kommer att bli riktigt galet ikvall. Ta pa flyt-
vasten! [...]

Du hajar, det kommer att bli en riktigt grym kvall. Se till att komma i tid. Per
och Janne stér i dorren och ser till att du kdnner dig riktigt valkommen.

Ses snart.

76

PS: Ikvall dricker vi Let’s Go Vanilia (Absolut Vanilia + rabarbersaft och
lime).

Tack till Filippa K

Absolutreklamen hamnade hér i ett diskret postskriptum och hela klubbar-
rangemanget fick ocksa ett slags intygsreklam och erkannandestampel via ett
tack till Filippa K.

Pa klubb med staten

Om varje arbetsvecka pd TBWA i Stockholm startade med ett »mandagsmo-
te«, slutade manga av dem med »fredagsol«. En standigt aterkommande
punkt pa mandagsmatena var kontorschefen Maries inkravande av »tidrap-
porter«, dvs. varje anstallds redovisning av veckans nedlagda tid pa olika
kunduppdrag, m.m. Om denna tidsstudiepraktik holl viss disciplindr ordning
pa producenterna under veckan, signalerade & andra sidan »fredagsol« en
gradvis upplosning av arbetsmoralens temporala struktur fram mot veckoslu-

39 |nbjudan utsand 2003-07-17; mina kursiveringar.
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tet. | det nyhetsbrev fran »CEO« pd TBWA Worldwides huvudkontor pa
Manhattan, som varje torsdag landade i mejlform hos medarbetarna i Stock-
holm (och de 6vriga drygt 8 500 pa 221 TBWA-byraer i 72 lander), fanns en
indikation om vikten av (och pabudet) att ocksa kunna slappna av fran job-
bet. Kanske med en 6l, en mer informell klddkod (casual Friday) och lite
»skont hdng« med varandra, kolleger i branschen, vanner och familj. Vd:n
pa Madison Avenue skrev: »Varfor ar torsdag veckans basta dag? Darfor att
det ar tillrackligt nara helgen for att borja tdnka pa den och tillrackligt avlag-
set mandag for att fortfarande le«.

Fredagarnas langsamma 6vergang fran arbetstid till kvall kom ofta som
en befrielse. Nar jag kunde, anslét jag mig till de som brukade bérja samlas i
»hornet«. Olflaskor éppnades och vin kom pé borden. Av mina informanter
var det i forsta hand de utan barn (och egen familj) som deltog i dessa mer
eller mindre improviserade nedvarvningar. Ibland dok nagons partner upp,
nagon tidigare anstalld eller helt enkelt vanner och bekanta — gédrna sjalva
aktiva i nagon del av varumarkesfaltet.

Eftersom tiden for middag bade narmade sig och passerade blev manga
hungriga och mangder av chips, ostbagar, salta pinnar och jordnotter konsu-
merades. TBWA stod for allt, saval alkohol som tilltugg. Nu kom ocksa
musikanlaggningen i ateljén an mer vél till pass, nér t.ex. Thomas kunde dra
upp volymen under ett par, tre riktigt harda Metallica-latar, for att darefter
aterga till lugna Zero 7, Sade eller annan feelgood-musik, typ Stevie Wonder
(som hade en liten renéassans pa Stockholmsklubbar och i medierna 2003),
och samtalen i hornet.

En kvall tittade nagra vanner till en informant fran tiden pa Berghs upp,
lagom till fredagsdlen. Tva av dem beréattade for mig att de hade varit i Lon-
don pa arbetspraktik och fatt besoka bade Ogilvys, Saatchi & Saatchis och
TBWAs kontor dar. Bagge kreatorerna fick strax darefter jobb pa den da
kanske hetaste Londonbyran, Mother. Pl6tsligt var det dags att dra vidare
och alla gled ner till en vantande stortaxi for fard mot S6dermalm. Jag note-
rade att den del av kontoret som vi hade suttit i sdg ut som ett mindre slagfalt
med chipspasar, flaskor och ett vinglas pa golvet som nagon rakat trampa
sonder. En av byrans anstéllda sade dock att det var okej, »stadarna kommer
pa lordagar ocksa.

Festen vi hamnade pa uppe pa Soder var inget vidare, nagra av oss fortsat-
te darfor istallet i en ny taxi till Sveavagen och »76:an«.>° Vl inne pa klub-
ben bestélldes mer att dricka. Jag minns att jag fick en fraga i baren fran en
informant som gjorde mig forvanad i dubbel bemarkelse. Hon fragade hur
manga av »tjejerna« pa byran som jag trodde hade silikonbrost. Jag svarade
nagot och trodde att jag skulle fa veta om detta var ratt eller fel, men istéllet
visade hon sig inte heller veta. Hon menade dock att det pagick ett tisslande

310 vintertid huserade klubb 76 i en av de fem Hotorgsskraporna.
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om detta pa kontoret. Efter bara ndgon timme pa klubben bérjade jag kanna
mig rejélt fredagstrott och beslot att gd hem. Jag tittade mig lite svepande
omkring for att kanske finna nagon informant att 6nska fortsatt trevlig helg
innan jag gick. Da plotsligt sdg jag ordet A-b-s-0-1-u-t klart framfor mig men
samtidigt som for min inre syn. Var kom det dar ifran, tankte jag. Jag gjorde
en liknande rorelse igen och vips var ordet, i bla neonskrift, dar igen. Da sag
jag att det pa 6versta hyllraden i baren stod ett antal Absolut \Vodka-flaskor i
olika smaker. Mellan dem stod ocksa neonblatt lysande stavar av nagot slag.
Nu testade jag att medvetet vrida huvudet fort framfor flaskraden med 6go-
nen Gppna utan fasta blicken pa nagot sarskilt. Det var fran de bla stavarna
som det kom, A-b-s-o-1-u-t. Hur fungerar det, tankte jag, och kom att tdnka
pa den valkanda diskussionen om sa kallad subliminal reklam (Key 1973).

Mandagen darpa, pa byran, namnde jag handelsen med de bla neonstavar-
na for att soka fa klarhet i vad det var. Eftersom jag visste att det var statens
vodkamarke som sponsrade klubben och som i sina inbjudningar gjorde re-
klam for nya smaker av Absolut och olika typer av passande drinkar avpas-
sade till smakerna, var det forstas intressant att veta huruvida staten ocksa
agnade sig at nagot som liknade “’subliminal reklam”. Forst namnde jag det
for Rickard. Han visste vad jag talade om och tyckte att det var »haftigt«.
Han menade att det fungerade som en hjélpande puff i »ratt riktning« vid
»point of purchase, nar man vill fa kunden att ta ett kopbeslut«. Senare
samma dag tittade jag in till den internationella avdelningen, dar var bland
andra Carina och Jennifer. Jag berattade ocksa for dem om den markliga
reklamupplevelsen. Carinas forsta reaktion var: »Men det ar ju var klubb,
eller snarare Claes och deras.« Hon menade den pr-firma som TBWA anlita-
de for att skota Absolut Vodkas events. Jag sade att jag undrade om den
typen av reklam egentligen var tillaten, och att det forstds indirekt ocksa
kunde sdgas vara den svenska staten som anvéande sig av den. Jennifer und-
rade hur langt de som gjort detta egentligen hade tankt. Hade man sett det
som en kul grej? Eller hade man fattat att det hér tangerade det som kunde
kallas for just subliminal reklam, typ den déar kanda historien om den in-
klippta Coca-Cola-filmrutan i filmen om... vad det nu var. Sa fick hon ett
infall, som jag uppfattade var lika mycket pa skamt som pa allvar: »Det &r
kanske san reklam som Alkoholkommittén ska ha!?«

TBWA i hetluften

En del av den reklam som prisbeldnades i reklamtavlingar vilka premierade
»kreativitet« karaktdriserades av viljan att 6verskrida granser, bryta invanda
forestaliningar, utmana konventioner (Disruption) och varderingar for att
fanga manniskors (aven reklamproducerande konkurrenters) uppmarksam-
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het. Det var genom strategin i kreativ reklam att 6verskrida grénser och bryta
konventioner som budskapet med storre framgang skulle planteras.®**

Den hér egenskapen hos viss reklam gjorde att de mindre raffinerade for-
merna av konventionsbrytningar samtidigt 1opte risk att adra sig offentlig
kritik. Aven om den kreativt premierade reklamen per definition inte tillhor-
de den offentligt mest kritiserade, kunde aven rikligt prisbelénad och havdat
»nyskapande« reklam vara sadan som befunnit sig i den offentliga hetluf-
ten.’?

Sa var det exempelvis i fallet som lag bakom en av mina niamnda forsta
kontakter, via nyhetsmedier, med TBWAs Stockholmskontor. Regisséren
Johan Renck och TBWA hade producerat en reklamfilm for Regeringskans-
liet och dess nyinrdattade informationsorgan, »Alkoholkommittén«. I filmen
forekom vilt festande ungdomar och ryktet spreds snabbt i och genom medi-
erna att dessa ungdomar hade bjudits pa alkohol i samband med inspelning-
en. Handelsens medieforlopp beskrevs i efterhand sahar i inledningen av en
artikel om TBWA:

Sveriges Radios P1 den 10 januari 2002, klockan ar tolv minuter i fem pa ef-
termiddagen. Studioreportern Goran Dahlquist forsoker lappa ihop sdndning-
en, da Goran Persson uppenbarligen inte finns vid sin telefon som utlovat:
”Jaha, vi har fortfarande inte fitt fram statsministerns kommentar till Mona
Sahlins obetalda rékningar... Det ska i stéllet, ett tag, handla om att det just nu
visas en reklamfilm med festande ungdomar pa biografer och TV4. En film
fran den statliga Alkoholkommittén dar budskapet &r att f& ungdomar att
dricka mindre alkohol. Men ungdomarna i filmen &r sjélva berusade efter att
ha bjudits pa sprit under inspelningen, och det med Alkoholkommitténs goda
minne.” Inslaget i Kvart i fem-ekot bygger pé ett reportage fran Sveriges Ra-
dio Norrbotten. Det resulterar i ett TT-telegram som ger upphov till uppslagna
artiklar i dagstidningar dver hela landet. Kvallspressen vet potentialen i en
story som later nyhetscheferna bolla med rubrikord som “skattepengar” och
“fyllefest”. Drevet &r igdng. Det som har varit den positiva viandning som re-
klambyrdn TBWA sé& desperat behdvde, ar pa vig att forvandlas till en mar-
drom. 2

| en intervju under det att den mediala uppmarksamheten fortfarande pagick,
fick en medarbetare pa TBWA tillfalle att forklara:

[En] ansvarig pd TBWA [séger] att en firma man anlitat verkligen hade lockat
ungdomar till inspelningen genom att séga att de kommer att bjudas pa sprit.
Men nar man [TBWA] fick reda pa detta innan inspelningen fick firman spar-

311 | arsson (20086, s. 130; 160-161) gor samma reflektion.

%12 Den offentligt mest kritiserade reklamen 4r snarast den dir “gransdverskridandet” bedoms
vara moraliskt tvivelaktigt och darfor anklagas for att vara t.ex. sexistisk eller sexualiserande,
diskriminerande eller uttryck for falsk marknadsforing.

%13 Svensson 2003b.
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ken. — Forst nu i efterhand har vi fatt veta att de redan hade hunnit kontraktera
nagra ungdomar for filmen med ett kontrakt dar de stod att man skulle vara
tvungen att vara berusad pa inspelningen. Det ar ju katastrofalt och det star vi
verkligen inte bakom, sager [...]. Men [...] havdar ocksa att ingen av ungdo-
marna verkligen var berusade under sjalva inspelningen. Reklamfilmen fran
den statliga Alkoholkommittén gar just nu pa bio och pa TV 4.3

Drygt ett halvar efter handelsen, nar jag som namnt, i rekognoseringssyfte,
besokte Annonsorféreningens prisgala i tavlingen 100-wattaren, klev Alko-
holkommitténs arbetsgrupp fran TBWA i Stockholm upp pa scenen for att av
konferencieren Fredrik Lindstrom ta emot forstapriset i kategorin »Samhélls-
information & Opinionshildande«. Nar Resumé beskrev tva av tavlingens
vinnare betonades just omsténdigheten att deras kampanjer bade hade fatt
offentlig uppmarksamhet och blivit beryktade:

I konsumentklassen vann Ica med sina kampanjer i sdpa-format gjorda av re-
klambyran King. Klassen for samhallsinformation vanns av Alkoholkommit-
tén, for tva stycken kampanjer som TBWA gjort. Bada dessa vinnare ar val-
kanda och omskrivna kampanjer.*®

I Reklamforbundets tavling Guldagget, ytterligare ett halvar senare och pris-
galan pa Berns/China-teatern som jag bevistade tillsammans med mina in-
formanter fran TBWA, fick byran ytterligare tva forstapriser for sina produk-
tioner for Alkoholkommittén.

Stor allmén uppmarksamhet som inkluderar inslag av negativ publicitet,
behdvde alltsa inte nodvandigtvis betyda att annonsdren och reklambyran
inte samtidigt kunde vinna stort symboliskt erkannande fran det egna pro-
duktionsfaltets bedémare. Man kan fraga sig om den forra typen av upp-
marksamhet t.o.m. kan vara till nytta. Exempelvis om en krissituation anda
hanteras av reklambyran pa ett satt som inger respekt hos kolleger, konkur-
renter och befintliga och presumtiva uppdragsgivare. Nagot tydde pa det.

Resumé beskrev drygt ett ar efter mediehandelsen kring Regeringskansliet
och dess alkoholkommittés film, att reklamfirman TBWA hade blivit mycket
populér bland inte minst statliga kunder:

Sedan TBWA vann uppdraget fér Alkoholkommittén har kunderna trillat in,
en efter en. | januari 2002 (ungeféar samtidigt som fyllefilmsdrevet rasade) be-
stamde sig SJ for att valja TBWA som ny byrd. Sedan féljde Apoteket, AP
Fastigheter och 118 118.36

314 Nya dagen (osignerad) 2002.
315 Jansson 2002; min kursivering.
316 Syensson 2003.
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Infér Guldaggsgalan

Som namnts befann jag mig pa annat hall &n pa byrakontoret de sista tim-
marna innan mina medarbetare begav sig till Guldaggsgalan och kundmid-
dagen dessforinnan hos Wetterling Gallery. Jag métte dem istéllet i Wetter-
lings utstdllningslokal i Kungstradgarden, dar vi bjods pa valkomstdrink
medan representanter for byrans kunder ocksa anlande. Resan dit hade varit
lite gropig for TBWA.

Néar jag hade borjat pa& TBWA i januari, fick jag vid det forsta mandags-
motet veta att man funderade pa att bojkotta Guldaggstavlingen detta ar.
Anledningen var att reglerna hade skrivits om och tva nya priskategorier
instiftats: ”Samhéllsinformation” och, som jag ndmnde i anslutning till dis-
kussionen om pro bono-uppdrag, kategorin ”Ideella organisationer”. Dessut-
om fanns oklarheter kring den tidigare men fortfarande relativt nya priskate-
gorin “Integrerad reklam” dér kampanjer bedémdes i sin helhet (och sarskilt
digitala I6sningar, var i fokus). Det var oklart pA TBWA om det betydde att
allt som gjorts inom en kundkampanj (press, tv, radio, internet, osv.) enbart
kunde tavla i en tavlingskategori (om &an inte ndédvandigtvis Integrerad re-
klam).

Kategorin Ideella organisationer, tyckte den TBWA-deldgare som satt i
Reklamférbundets styrelse, var befogad, med argumentet att »behjartansvar-
da dndamal [pro bono-uppdrag] vinner lattare an kommersiella kampanjer
[och det] uppfattas som inte helt rattvis konkurrens«. Reklamférbundet ville
lyfta fram detta. TBWA-delagaren i Reklamforbundsstyrelsen hade ocksa
varit med och skrivit definitionen till denna tavlingskategori (Ideella organi-
sationer).

En annan av byrans deldgare uppskattade att TBWA realistiskt kunde for-
vanta sig cirka fem diplom (i olika valérer) men menade att: »Nomineringar
i sig dr “reklam” for reklamen [...] och det skulle kunna ge dalig publicitet
att bli nominerad men inte fa pris — vilket skulle kunna motivera att avsta
fran att delta.« Deldgaren och styrelseledamoten i Reklamférbundet, ater-
igen, menade att: »Ingen annan byra drabbas pa detta satt. Vi straffas for att
vi behandlat uppdrag som riktig kommunikation, och inte [automatiskt och
oreflekterat] som reklam och reklamfilm.« Den som »straffade« var under-
forstatt »branschen« eller, med den tillampade teorin: konkurrensfaltet. Sam-
talet gled Gver till hur TBWAs situation om man skulle ga forlorande ur
detta upplevda besvarliga lage skulle kunna leda till prat i branschen om att
det var alla de stora statliga uppdragen som gjorde att TBWA inte langre
kunde vara en lika kreativ byra. Fredrik avslutade métespunkten med orden:
»Vi jobbar pa anda med forberedelserna for inlimningen [...] Och, det far
kosta pengar.«

Vid nasta mandagsmote tycktes nagot ha agt rum. Fredrik meddelade nu
att: »Vi ska vara med i Guldagget. [TBWAs styrelseledamot i Reklamfor-
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bundet] har gjort ett bra lobbyarbete [...] Nu dr det mer mdjligt att tévla i
olika kategorier fast utifran samma kampanjer.«

Som den férandrade situationen presenterades pa motet blev intrycket att
Reklamstyrelseledamoten sedan forra mandagsmotet mobiliserat nédvandiga
delar av det sammanlagda kapitalinnehav som utgjorde grunden for samma
persons position i faltet, och darmed gav personen erforderlig kraft att en-
sam, eller i allians, paverka spelets regler. | forsta hand Guldaggstavlingens
regler, vilket i s& fall paverkade alla konkurrenter och tavlingsdeltagande.
For det andra TBWAs vinstchanser i landets storsta reklamtavling. Vidare
visade denna lilla klassificeringsstrid ocksa Reklamforbundets centrala posi-
tion i faltet, samt att strider av detta slag pa en och samma gang innebar
konkurrens om positioner och kamp om féltets regelverk. Regler &r inte la-
gar, forandringar i regelverk kan, som i exemplet, vara resultat av strategier
mojliggjorda genom att man aktiverat och mobiliserat de slags resurser som
faltets producenter igenkande som vardefulla och som de ocksa tillerkande
virde. Aven om féljande péastdende kan uppfattas som vl langtgdende &r det
anvandbart for forstaelsen av Reklamforbundets, den aktuella styrelseleda-
motens och TBWA i Stockholms agerande: "Dominant &r den som besitter
en position inom strukturen vilken ar sadan att strukturen agerar for dess
rakning” (Bourdieu, 2005b, s. 195.)

Nar nomineringarna offentliggjordes nagon vecka innan Guldaggsgalan
den 2 april, 16d en rubrik i tavlingstrycket Guldaggsmagasinet: »TBWA har
flest nomineringar«:

Riksdagens nationella handlingsplan for alkoholskador har fatt en bra start.
Tillsammans med Alkoholkommittén drar TBWA langsta straet i kategorierna
Integrerad reklam och Samhallsinformation. TBWA ar ocksa delad etta (till-
sammans med 7 byraer!) for BRIS-boken i klassen Ideella organisationer.

De ovriga av TBWASs nomineringar géllde arbeten fér kunderna SBAB,
Riksskatteverket och Wetterling Gallery. Det sag alltsa bra ut.

Som némnts vann TBWA guldéagget i klassen Samhallsinformation for
Alkoholkommitténs réakning. Juryns motivering 16d:

Antligen en kampanj dér éverheten lamnat alla pekpinnar hemma och valt ett
sprak som talar till fulla ungdomar pa fulla ungdomars vis.*

Fotografen Isaks uttryck (i Kap. IlI), »etablissemanget«, 16d med Reklam-
forbundets tavlingsjurys sprakbruk istallet: »Gverheten«. En sa dominerande
kund som staten visade genom sina ibland nagot eufemiserande tilltalsnamn
att inte alla var tillfreds med konkurrenssituationen. Exempelvis bendmning-
en »Alkoholkommittén«, som var TBWAs foreslagna avsandarnamn, skulle

317 Guldaggsmagasinet 2003b; min kursivering.
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andas seriositet samtidigt som det var en besldjande omskrivning for Reger-
ingskansliet (och Socialdepartementet). Men i foljande citat dar Jennifer
intervjuas efter att TBWA vunnit sitt guldégg, syns att nar det géllde synen
pa kommunikationen i sig, gjorde man pa atminstone TBWA ingen skillnad
pa uppdrag for statliga eller privata kunder.

— Ideella organisationer tycker jag motiverar en egen kategori, men jag forstar
inte riktigt varfor samhallsinformation skulle skilja sig fran kommersiell re-
klam.3!8

For att understryka att detta inte var en unik syn fér TBWA, eller Sverige,
kan féljande uttalande av en representant for en av vérldens storsta reklam-
kdpare, Unilever, vara belysande:

Ta en néara titt pa statlig reklam. Staten har under manga ar varit en av de
storsta annonsorerna i Storbritannien [...] Jaja, sdger kritikerna, men det &r ju
inte reklam. Vilket nonsens. Sjalvklart & samhéllsreklam, public service-
reklam om alkohol och bilkérning, sociala forsékringar, aids eller vilken of-
fentligqginformation som helst, reklam, och dessutom ofta den bésta rekla-
men.

Samtidigt var fragan om den statliga reklamen en delikat uppgift att hantera
for Sveriges Reklamforbund. Tva pa varandra foljande verkstallande direkto-
rer hos forbundet, Anna Serner och Pia Grahn Brikell, gav uttryck for sam-
ma grundhallning men lite olika betoningar vad gallde statens och myndig-
heters reklam.

Serner pléderade i en kronika i Dagens Nyheter, skriven strax efter hennes
vd-tid och efter den borgerliga valsegern 2006, for statens stora reklam- och
varumarkesinvesteringar och i polemik mot borgerliga och framfér allt mo-
derata politikers 6nskan att stoppa atminstone viss typ av statligt finansierad
reklam:

Infor valet drev vissa moderater en fraga som de nu kanske ska fundera Gver.
Det var att stoppa alla statliga verk och bolag fran att gora reklam, det anséags
vara att kasta bort skattebetalarnas pengar. For en annan fraga som borgare
overlag drivit hart &r utforsiljningen av de statliga bolagen. Det intressanta ar
att flera av de statliga bolagen satsat pa att investera i sina varumarken genom
just reklam. Nar nu utférsaljningen borjar kan man se vad varumarkesinve-
steringen resulterat i [...] Ett bra exempel &r Vin & Sprit som &r varderat till
cirka 50 miljarder [...] Omsittningen i moderbolaget har pé tio ar okat fran
3,34 miljarder 1995 till 5,64 miljarder 2005 och resultatet har gatt fran 661
miljoner till 1,5 miljarder. 50 miljarder kan darfor, i motsats till vad [vd

318 Guldaggsmagasinet 2003a.
319 Sir Michael Perry, ordforande i Unilever (World Federation of Advertisers 2002, s. 36;
mina kursiveringar).
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Bengt] Baron anser, kunna tyckas vara en valdigt hog vardering. 33 ganger
drets resultat [...] Av de immateriella tillgdngarna star Absolut for drygt 80
procent. Bade faktiskt och varderingsmassigt. Absolut ar en vodka som vid ett
blindtest ingen kan urskilja fran annan vodka. Hela vardet av Absolut ar alltsa
ett resultat av olika sorters marknadsféring som byggt varumarket. Vissa de-
lar har synts som klassisk reklam (inte i Sverige dock pé grund av alkohollag-
stiftningen), andra delar i form av numera klassiska samarbeten med toppmo-
deller i Jukkasjérvi och konstsamarbeten med till exempel Andy Warhol [...]
Den retoriska fragan blir da forstas varfor det ar sa fel enligt moderaterna att
aven statliga bolag vardar och bygger sina varumérken nar vinsten ar sd up-
penbar?*®

Sveriges Reklamférbund var med sin nya vd, Pia Grahn Brikell (tidigare
bl.a. journalist pd Dagens Industri och Resumé), som sagt av samma asikt
som sin tidigare vd:n Anna Serner. | ett dokument publicerat pa forbundets
hemsida, betitlat Reklambranschens onskelista till den nya regeringen, 16d
punkt sju av tio fortecknade 6nskningar pa foljande vis:

Begransa inte de statliga foretagens méjlighet att anvanda reklam (ocksa stat-
liga monopol sasom Systembolaget och Apoteket ska ha ratt att gora re-
klam).3

I en intervju i Sveriges Television som utsandes ett knappt halvar innan den
borgerliga Alliansen valseger (och som namnts ovan), utvecklade nya vd:n
Pia Grahn Brikell fragan. Programinslaget (“Staten stilbildande i svensk
reklam™) berattade inledningsvis att

Staten storsatsar pa reklam. Drygt tva miljarder kronor forra aret. Och nagot
otippat har staten blivit narmast en foregangare for den alternativa gerillare-
klamen. Trendkénsla eller ett sétt att fa reklamen att kdnnas sa reklamig [...] I
ett reklamtrétt samhalle maste reklambranschen hitta nya metoder att na opi-
nionen. Internationellt har den s& kallade gerillareklamen blivit allt populéra-
re. | Sverige ar det staten som ar stilbildande. SJ saljer tagbiljetter med bud-
skapsklippta akrar, Alkoholkommittén uppmanar oss att festa lagom och statli-
ga lanebolaget SBAB utmanar sina konkurrenter i en verklig fotbollsmatch. 3%

Tva av mina informanter fran TBWA intervjuades kort i inslaget:

Alternativ reklam, det kan ju vara att man tar ett okonventionellt grepp, aven
om man anvander de vanliga [reklam]kanalerna [...] Det ar helt enkelt reklam
som inte upplevs som vanlig reklam.?#

320 Serner 2007; mina kursiveringar.

21 <http://www.reklam.se/page/16/16/364>, tillgénglig 2007-08-13.

%22 Sveriges Television, Kulturnyheterna, utsant 2006-05-24; mina betoningar.
323 Sveriges Television, Kulturnyheterna, utsant 2006-05-24.
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Reklamforbundets vd, Grahn Brikell, utvecklade darefter sin syn pa statlig
reklam och den dimension som kanske gor sadan reklam fascinerande ur
savdl ett politiskt som ett faltteoretiskt perspektiv och som problematiserade
den statliga reklamen lite mer &n vad foregangaren pa vd-posten, Anna Ser-
ner, hade gjort:

Statlig reklam just nu gar pa hogtryck. De [statliga annonsérerna] far plotsligt
ga ut till konsumenterna och beréttar vad de star for och vad de bra pa, och det
ar darfor reklamtrycket okar sa mycket. De lever i en konkurrensutsatt mark-
nad. [...] Nar staten kommer och gor reklam, tror jag att konsumenter kanske
ryggar tillbaka och tycker “kom inte hir och ség vad jag ska tycka”. Men gor
man det pa ett underhéllande eller ovantat sitt, sa jag tror jag att konsumen-
terna tycker att det dr lite mer spénnande [...] Jag tycker att statliga bolag,
precis som privata bolag, har rétt att berdtta om sin existens och beréatta varfor
de &r bra och vad de kan erbjuda konsumenterna, helt klart. Men daremot sa
tycker jag att det &r intressant att diskutera statens roll som reklamkopare. De
[statliga myndigheter, foretag, institutioner, m.m.] investerar ju valdigt mycket
pengar i reklam, och samtidigt sa vill de vara med och bestamma och géra
lagar mot reklam; s& deras syn pa reklam &r lite dubbel, tycker jag.**

Reklamforbundets vd pekade pa en kanslig punkt men gjorde det samtidigt
valdigt nedtonat satt. Att bita den hand som foder kan vara en farlig strategi.
Som vi ska se (nedan) kommer Grahn Brikells efterféljare pa Reklamfor-
bundets vd-post, Bjorn Rietz, istallet att ga ut i en fullskalig flirt med néar-
ingsministern i jakt pa nya uppdrag, branschméssig uppmarksamhet och
erkannande. Men dessforinnan ska jag ga tillbaka till fragan om reklamen
som en “spegel av samhallet”, for att sdga nagot om reklamens funktion att
inte minst for de dominerande reklamkoparnas rékning soka paverka den
sociala ordningen i den ena eller andra riktningen. Detta dr nagot som beror
relationen mellan symbolisk produktion och materiella, sociala férandringar,
via de tva korresponderande objektivitetsordningar som enligt teorin bildar
en ”dubbel” social verklighet.

Reklam som partsinlaga for en ny verklighet

Forestéliningen om reklamen som verklighetstrogen avspegling av samhél-
lets sociala forhallanden och som tidsdokument for framtida aterskapanden
av gangna tider (Kap. 1), kan goras till en testbar hypotes. Om det vore sa att
reklamen mer eller mindre direkt avspeglade samhéllet, skulle exempelvis
sadana faktiska samhallsforandringar som vi med sakerhet vet har intraffat
och som haft sarskild social betydelse — sdg stora politiska och ekonomiska

324 Reklamforbundets vd, Pia Grahn Brikell, i Sveriges Television, Kulturnyheterna, utsént
2006-05-24.
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forandringar med effekter pa den sociostrukturella ordningen — ocksa vara
synliga i reklamens bild- och sprakvarld under den aktuella perioden, eller
atminstone strax darefter. Experiment av sadant slag kan till exempel
genomfdras for att verifiera eller falsifiera speglingshypotesen genom studi-
um av reklamprodukters innehall under en avgransad tidsperiod.

En sadan undersokning har Marchand (1985) gjort, som i cirka 180 000
reklamannonser ur amerikanska tidningar och magasin fran tiden fore, under
och efter 1930-taldepressionen, letat narmast forgaves efter tecken pa de
umbdéranden manga invanare i det amerikanska samhéllet genomgick under
den aktuella tidpunkten:

Ar for &r, frin 1929 &rs borskrasch och bortom 1930-talets mitt férblev rekla-
mens teman och motiv anmarkningsvart fasta. Annonsernas sociala innehall
forandrades langt mindre &n layout- och illustrationsstilar; i sjalva verket var
de attityder och varderingar som framfordes i reklamen exceptionellt uthalli-
ga.325

Uppgiften for Marchand blev istéllet att kartldgga exakt vad i samhallet re-
klamen i sa fall speglade. Det var tydligt att inte hela det amerikanska sam-
hallet speglades. Marchand menar att hur han &n vred och vande pa fragan
uppstod nya problem. Om det inte var en spegel i vanlig mening var det kan-
ske en narrspegel. Kunde hypotesen da verifieras genom att vissa foreteelser
forstorades och andra forminskades och férvrangdes? Nej, konstaterar Marc-
hand. “Lustiga husets” speglar forvringer forvisso de objekt de reflekterar
men de forvranger & andra sidan allt som kommer i deras “synfilt”, medan
reklamens spegel inte enbart forvranger, den gor urval ocksa. Vissa sociala
verkligheter forekom knappt alls i Marchands material, till exempel fabriks-
arbetare eller arbetarfamiljer och deras hem. Detta verifierade a andra sidan
hypoteser om amerikansk reklam som tidigare hade formulerats, fran svenskt
forskningshall:

Om reklam i nagra fall skulle ge oss en bild av det ekonomiska livet i Forenta
Staterna, skulle denna bild vara skev: de arbetande klasserna skulle inte visas
och verkliga forhallanden inom industrin skulle inte beréras. Vi skulle inte fa
veta nigot om ekonomiska kriser [...].5%

Istéllet framstod annonserna som ett slags dnskebilder efter ett klassmarkt liv
i exklusiva miljoer, vilka enligt Marchand dessutom liknade reklamkreato-
rernas egna varldar (1985, s. xvii). Eftersom de senare, enligt forfattaren, vid
den undersotkta tidpunkten foretrddde den ekonomiska och kulturella eliten i
Amerika, blev huvudfragan istéllet hur reklamproducenterna under den stora

325 Marchand 1985, s. Xv-Xvi.
3% Andrén et al. 1978, s. 118.
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depressionen faktisk konstruerade och gestaltade den amerikanska drémmen
i den moderna reklamform som med Schudson (1984) alltsa kallats kapitalis-
tisk realism.

En av de svenska forskare och forfattare som 1978 formulerade hypotesen
ovan om amerikansk reklam, Gunnar Andrén, utférde ocksa, tillsammans
med Kjell Nowak, en studie som féregick Marchands och som granskade ett
annonsmaterial i popularpress fran efterkrigstidens Sverige, aren 1950-1975
(Nowak och Andrén 1981). Som jag visade i borjan av Kapitel I, utgick ock-
sd Nowak och Andrén fran aterspeglingshypotesen, om vilken man skrev:
”Tanken att reklamen ar en spegel av det omgivande samhallet har framforts
manga ganger och i skilda sammanhang” (1981, s. 12ff).

Forfattarna fragar sig hur sambandet ser ut mellan a ena sidan reklamens
innehall, & andra sidan materiella och idéméassiga forandringar i det omgi-
vande samhallet: exempelvis urbanisering, industrialisering, sociala reformer
(inklusive “du”-reformen), kvinnors 6kade intrade pa arbetsmarknaden och
en vaxande andel aldre manniskor med stigande disponibla resurser for kon-
sumtion. | exempelvis det senare fallet fann man en veritabel symbolisk ut-
planing av gamla manniskor i annonserna (ibid., s. 85). Men, menar forfat-
tarna, om man har alltsd inte kan styrka reklaminnehallets samband med
bekréftade materiella fordndringar, kan en annan forklaring finnas: ”Om
reklamen aterspeglar det radande kulturklimatet skulle detta forhallande tyda
pa att gamla manniskor i oférandrad grad intar en undanskymd och under-
ordnad plats i det allménna medvetandet” (ibid.; min kursivering).

Pa samma sétt, foreslar Nowak och Andrén, kan det negativa sambandet
mellan faktiskt forvarvsarbetande kvinnor och aterspeglingar av detta i re-
klamen, forklaras med “ett i manga avseenden oforindrat kulturklimat vad
galler synen pa kvinnors forhallande till hemmet och familjen respektive
forvarvsarbete” (ibid.). Nar det géller jadmlikhet visade annonserna en ten-
dens att i minskande grad beakta sociala skillnader, vilket enligt spegelhypo-
tesen skulle kunna tyda pa att en faktisk social utjamning skett under perio-
den. Forfattarna menar dock att denna skett i ett tidigare historiskt skede, och
att en annan rimligare forklaring ar att den storsta forandringen som skett
under tidsperioden &r den intensiva och utbredda jamlikhetsdebatten (dit
>du”-reformen ocksa horde). Det blev helt enkelt mindre opportunt att fram-
stélla sociala skillnader, men det betydde inte att de darmed hade minskat
eller forsvunnit.

En tes som Nowak och Andrén for fram ar att foérandringar i samhallets
kulturella (symboliska) idé- och forestéliningssfér, vilka inte kan forklaras
genom motsvarande materiella fordndringar, istillet kan “tjéna till att dolja
icke-forandringar eller ge sken av att fordndringar ar pa vdg” (ibid., s. 88;
min kursivering). Hur det &n &r med den saken visar undersokningen att kor-
respondensen mellan den tvafaldiga verklighetens sociala strukturer (forsta
ordningens objektivitet”) och mentala strukturer (andra ordningens objekti-
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vitet”) inte maste existera genom en tidsmassigt omedelbar dverensstimmel-
se. Forandringar kan ske forst inom de materiella forhallandena eller i idé-
varlden och en fordr6jning av forandringen pa den motsatta nivan kanske
snarare ar vad man ska forvanta sig.

Liksom Marchand (1985) kommer Nowak och Andrén (1981) till slutsat-
sen att oavsett om enskilda reklamkampanjer &r av det konserverande eller
fordndrande slaget har reklamen i sig, som institution, ”en samhéllsbevaran-
de snarare 4n férandrande tendens” (Nowak och Andrén 1981, s. 22-23).

Av sociologiska skal, menar forfattarna vidare, ’kan reklamen i ringa grad
forvantas ta fasta pa idéer som skulle foranleda forandringar i den radande
samhallsordningen” och fortsitter:

Reklamens uppdragsgivare ar en visserligen svaravgransad men i viktiga av-
seenden homogen grupp: det ar personer i hogre sociala strata (som alltsa har
en materiell och social situation att bevara), deras yrkesroll &r néra identifie-
rad med det ekonomiska systemet (dvs. marknadsekonomin) och kan darige-
nom som grupp antas ha en samhallssyn som snarare ar konservativ an radi-
kal.®

”Det vetenskapliga tdnkandet &r placerat i tid och rum” (Broady 1991, 18),
och det har gatt nagra ar sedan Nowak och Andréns studie, som dessutom
var en innehallsanalys av reklamannonser inte en etnografisk studie av re-
klamproducenter. Jag ar anda med mina erfarenheter fran svensk reklam-
marknad villig att ga med pa grundriktningen i deras sociologiska antagande
i stycket ovan, men med nagra tillagg. Tillaggen hanger bade samman och ar
vitala for argumentet att det sociala falt som utgdrs av producenter av re-
klam, varumarken och »marknadskommunikation«, generellt, och sarskilt
toppskiktet i detta falt, kan och bor forstas genom sin funktion ocksa som en
forbindelsegang mellan uppdragsgivare ur en rad dominerande samhalls-
grupper fran ett vidare, nationellt maktfalt. Med ett sadant perspektiv blir
forstaelsen for de samlade aktiviteterna inom varumarkenas falt mojliga for
samhéllsforskningen att forsta ocksa for deras vidare politiska och kulturella
implikationer.

For det forsta kan grupper i ”hogre sociala strata” med konservativ sam-
héllssyn visst ha intresse av forandring och vara nog sa benagna att paverka
den “radande samhéllsordningen” om denna exempelvis anses hotad av vad
som uppfattas som politisk radikalism av “fel” slag. Ett exempel pa sadan
“konservativ”’ mobilisering var den Svenska Arbetsgivareforeningens instif-
tande av tankesmedjan Timbro, 1978, och reklamkampanjen 1979 — Satt fart
pa Sverige — med slogans och reklamfraser som “Satsa pa dig sjilv” (Zetter-
berg 1987). Dessa konservativa intressen tog stor hjalp av den normativa
kommunikation som pr-konsulter da kunde bista med. Svenska Arbetsgiva-

327 Nowak och Andrén 1981, s. 22-23.
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reforeningens informationsdirektér mellan 1970-1990, och tillika tanke-
smedjan Timbros styrelseordforande mellan 1978-1998, Sture Eskilsson,
skriver i sin detaljrika memoarbok Fran folkhem till nytt klassamhalle — ett
hdgerspoke berattar (2005):

Flertalet informationsprodukter for SAF under tva decennier frambragtes av
kommunikationsforetaget Kreab, nu Sveriges storsta i sin bransch. Det starta-
des ungefar samtidigt som jag fick hand om informationsverksamheten pa
SAF. Den forsta kontakten var med en av grundarna, Per-Magnus [Peje]
Emilsson, da ordférande i Fria moderata studentforbundet.3%

For det andra hindrar inte den hypotetiska slutsatsen att homogena grupper
hogt upp samhéllshierarkin generellt & mer konservativa an férandringsbe-
nagna, att kamper om erkannande och dominans kan paga saval inom som
mellan dessa grupper.

For det tredje, och som min bakgrundsteckning i Kapitel Il syftade till att
visa, har ”marknadsekonomin” och “det ekonomiska systemet” fordndrats
under decennierna sedan 1980-talet. Under 2000-talets forsta decennium
skedde konkurrensstrider inom och mellan samhéallsdominerande grupper i
an hogre utstrackning via intensifierad lobbying och pr samt pakostade posi-
tioneringar av diverse organisationers varumarken. Vi sag en 6kning av stra-
tegiska reklamkampanjer for saval privata och kommersiella som statliga,
politiska, kulturella, ideella och religidsa intressen.®?

328 Eskilsson 2005, s. 132. Pr-byrdn Kreab har dnda sedan starten haft ett nara samarbete med
politiken och sérskilt Moderaterna. Tidigare partiledaren och statsministern Carl Bildt, blev
firmans styrelseordférande 2004. Fyra ar senare hade Kreab ¢ppnat kontor i tva centrala
politiska stader, Washington och Bryssel. Bland annat detta gjorde att Omnicom fick upp
dgonen for Kreab. | anslutning till att Omnicom Group gick in som delé&gare i Kreab — som
dérmed kom att bli representerat i 25 l&nder — kallade Resumé Kreab ”Sveriges storsta pr-
byra” (Rydergren 2009). Byran hade ddrmed visat sig kunna fungera som en god férbindelse-
gang (eller “sambandslink”, for att tala med ordforanden i pr-byrdernas intresseorganisation,
PRECIS, [Stegd Child 2004, s. 7.]) mellan politikens, ekonomins och den normativa kommu-
nikationens produktionsfalt.

329 | de troshaserade organisationernas fall var denna forandring kanske mest ovantad. L&t mig
darfor ge nagra illustrerande exempel pa varumarkestankande fran religionens falt i Sverige: |
pingstrorelsens medlemstidning beréttades att termen pingst nu var ett varumarke, och som
s&dant ocksa skyddat: “Hur starkt det varumarket blir handlar om vad vi ger det for innehall.
Historiskt sett och i ett internationellt perspektiv dr varumirket [pingst] mycket starkt” (Nils-
son 2003). En debattartikel signerad Kristdemokraternas vice partiordférande (med flera) slog
i sin tur fast att: ”Kristdemokraternas varumarke [alltid har] varit en familjepolitik som sétter
barnens och foréldrarnas 6nskemal och behov i centrum” (Larsson et al. 2004). Och biskopen
i Strdngnds, Jonas Jonsson, forklarade att Svenska kyrkan “alltid haft sina *ups and downs’,
men vart varumérke ar starkt” (Vinterhed 2004). Se fler tidstypiska exempel pa varumérkes-
tdnkandets utbredning i Galli 2005; 2008.
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Efterhand som jag under och efter féaltarbetet kom att tala med fler och fler
reklamproducenter, och dessutom battre larde kdnna senare tids internatio-
nella reklamforskning, forstod jag att &ven om bilden av reklamen som neu-
tral eller bevarande samhallsspegel hade fatt faste i delar av reklamvarlden,
och i dvriga samhallet (och att ocksa bilden av reklamen som “narrspegel”
numera ocksa kompletterade bilden**), kunde synen pa reklamen inifran
faltet sjalvt, idag ocksa vara mer oférblommerat hoppfull om den betydligt
aktivare forandringskraften i det ’speglande” mediet:

Reklamen speglar ju sa mycket av varderingar, tidsanda, trender, hur manni-
skor tanker, varderar, agerar. Inte bara speglar forresten. Reklamen péverkar,
griper in, skapar trender och opinion, den ar en maktfaktor.**

I anslutning till detta horde jag ocksa reklamproducenter tala och skriva om
reklamen ocksa som en »partsinlaga« snarare an en spegel.

| ett tv-program menade t.ex. en tidigare medarbetare pa TBWA att i re-
klam

ar det ju nagonstans underforstatt att det ar en partsinlaga man moter. Det ar
inte som en journalistisk text ska vara, att det &r en mer objektiv verklighet.
Det ar en partsinlaga. Det ar nagons egen uppfattning, egen bild av hur det &r.
Och det ar klart att man maste granska det Kritiskt for det ar ju inte sakert att
det stammer Gverens med ens egen uppfattning.®*2

Det lat som en betydligt rimligare forklaring av reklamens utformning och
av dess utformare, och betydde att man nu medgav att ett mycket mer aktivt
intresse 1ag bakom reklamen och att fler &n enbart enkla hantverkare, “’spe-
gelmakare” var inblandade i dess produktion. Sjélvklart de olika typerna av
annonsorer, men ocksa reklamens »strateger« och »kreatorerx.

Om »partsinlaga« var en battre metafor dn »spegel« genom att den rakt ut
sade att reklambudskapet ar formulerat utifran en sérskild position i det soci-
ala rummet och ett specifikt intresse knutet till denna punkt, blev fragan
samtidigt vilken denna position och detta intresse var, i det enskilda fallet
men ocksa statistiskt, och fran vilken eller vilka positioner de konkurrerande
parterna formulerade sina inlagor.

Som framgar av exempelvis de namnda studierna av Marchand (1985)
och Nowak och Andrén (1981) uppfattas uppdragsgivare och reklamprodu-
center under de aktuella perioderna (1920-1939 i USA; och 1950-1975 i
Sverige) ha utgjort relativt homogena grupper ur respektive samhéllens hog-

330 po|lay 1986; Marchand 1985, s. xvii; Olsson 2000. Se ocksa en kritik av Pollay (198) och
de reklamens kritiker som soker “krossa reklamspegeln” i Holbrook 1987.

331 Wigstrand 1999, s. 3; mina kursiveringar.

%2 programmet hette ”Orden: Hur skriver man en siljande text?”, utsindes i SVT 1 2005-04-
10.
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re sociala strata och ekonomiska och kulturella eliter. Det betydde i sa fall att
den ena partsinlagan forvisso konkurrerade med en annan parts uppfattning,
men att reklambudskap som partsinlagor i sa fall samtidigt var annu mindre
representativa for hela samhallet, och snarare mer betecknande for dess pro-
duktionsfalt som foérbindelsegang for agenter frdn “hogre sociala strata”,
kanske t.0.m. den dominerande klassen.

En reklamproducent som tydligt for fram tanken om partsinlagan ar reklam-
mannen Lars Boisen, vélkand i den svenska branschen och med over tre
decenniers erfarenhet att reflektera dver. Fran sin position som en av landets
numera hogst avlionade reklammakare®? berattar Boisen (2003) hur han ser
pa saken mot bakgrund av sin véag in i den svenska reklamvarlden. Som
besviken informationschef i ett statligt &mbetsverk och med ordet "manipu-
lation” som egen sammanfattning av denna erfarenhet, kom forfattaren i
borjan 1970-talet till reklamens vérld, for att bli copywriter:

Jag forstod att reklam inte handlade om att ge en “balanserad bild”, snarare en
partsinlaga. Men reklamen stred & andra sidan med oppet visir och blanka va-
pen. Alla visste att det var reklam. Alla kunde sila de historier reklamen berat-
tade genom skepsisens kloka filter. Alla kunde véga den ena partsinlagan mot
den andra. Alla visste att de varumarken reklamen stred for moéttes i fri kon-
kurrens. Var inte detta bra mycket hederligare dan den manipulation pa hog
niva jag hittills blivit asyna vittne till och sjalv forvantats syssla med pa skat-
tebetalarnas bekostnad? [...] For mig blev det en befrielse att komma in i re-
klambranschen. [...] Naturligtvis var reklamen partisk. Men det var ju inget att
forfasa sig over, tyckte jag, sa lange reklamen var sann. For det stod ju vilken
konkurrent som helst fritt att gora precis samma sak och berdtta sin sanning

[_"].334

Hér finns den underton av reklamen som en demokratisk inrattning som jag
pekat pa tidigare, och det tycks narmast sjalvklart for forfattaren att kostna-
den for annonsplats eller reklamtid samt reklambyraproduktion &r majlig for
»vilken konkurrent som helst« att betala, for att »beratta sin sanning«. Som
subjektiv partsinlaga i denna demokratiska ordning har livet i reklamvarlden
ocksa lart Boisen om

den roll reklamen kan spela for foretag och organisationer i foérandring. Om
den starka forandringsmotor reklamen kan utgéra for hela samhéllet. Om den
murbrécka den kan fungera som, ndr man behdver riva ner for att bygga upp.
Om de behov den kan vicka. Om de véarderingar den kan skapa, exploatera
och sprida. [...] Vi kanske borde diskutera reklamens betydelse for dem den
berér; medarbetare, konsumenter, producenter, foretagsledare, politiker, med-

333 Enligt tidningen Resumés publicering av branschens toppinkomster (»Loneligan«) 2003-
02-06 (osignerad).
%4 Boisen 2003, s. 4.
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borgare. Inte bara som hatobjekt men som omdanare och katalysator for ut-
veckling.3®

Citatet ar fascinerande i sin frisprakighet. Ett uttryck for en i faltet djupt
engagerad och “nedsédnkt” spelares starka doxiska Overtygelse om spelets
nddvéndighet (illusio). Det ar inget mindre an ett erkdnnande och en egenre-
klam for den produkt som reklam- och kommunikationsproducenterna, ater-
igen, ytterst saljer, namligen makt att paverka perceptioner, varderingar och
beteenden i syfte att inte enbart bevara, men ocksa forandra samhéllet — till
avsandarnas fordel. Foljande ord av Larsson (2005) om experter pa lobbying
och opinionsbildning, kan gélla for varumérkenas falt i sin helt — inte minst
den opinionshildande reklam som TBWA producerade for Riksskatteverket,
Regeringskansliet, Naturvardsverket, m.fl.:

Dessa experter pd kommunikation i vid mening har pa nagra fa decennier
formerat en industri, naringsgren och yrkeskar, som en del av den PR- och in-
formationsbransch som etablerat sig i landet efter andra vérldskriget [...]. De
bistar naringsliv, intresseorganisationer, institutioner och partier med att skapa
opinioner och paverkar darmed samhéllets politiska skeende och beslutsfat-
tande. Uppgiften &r, med deras egna ord, att ”paverka méanniskors dsikter, atti-
tyder och beteenden” [...] Grundstrategin &r att konstruera en ny verklighet
som battre 6verensstammer med paverkanssyftena [...].3%

For att konstruera en ny verklighet behovs en aktiv och praktisk realism. Om
»spegel« ar en passiv metafor for kommersiellt producerad paverkan, &r
»partsinlaga« en desto aktivare. Partsinlaga blir i detta fall ocksa ett annat
ord for mening. Avséndaren som aktiv part i en social verklighet kdnneteck-
nad av intressekonflikt, vill med sin normativa kommunikation fora fram sin
syn, sitt perspektiv pa saken i syfte att géra sin mening gallande, pa sikt
kanske dominerande, igenkand och erkénd, legitim.

Statskapitalets mojligheter

Utbredningen av ocksa det politiska intresset for varumarkning blev, som
sagt, tydlig under det Socialdemokratiska partiets regeringstid under Géran
Perssons ledning. Ett uppenbart exempel var SBABs beskrivna ompositione-
ring som utmanare av storbankerna. Ocksa de sa kallade Nya Moderaternas
och den borgerliga Alliansens reklamkampanjer och pr-insatser i valrorelsen
2006 (dar Folkpartiets reklam producerades av TBWA i Stockholm) visade
prov pa hur partikanslierna var beredda att tillampa marknadskommunika-
tionens konstgrepp och tekniker (Forstorp och Palmer 2006). Socialdemo-

3% Boisen 2003, s. 5; mina kursiveringar.
3% | arsson 2005, s. 9; 11; mina kursiveringar.
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kraternas och reklambyran Acnes formulerade framtidsvision och slogan —
Alla ska med — under tidigt 00-tal far en ekonomihistorisk bedémare att
mena att: ”Gréinserna mellan partivirlden och reklamvérlden lostes upp”
(Andersson 2009, s. 21). Nya Moderaternas appropriering av exakt samma
slogan och bildidé till valet 2006 (bild 7), tycks bekrafta den uppfattningen
(Unsgaard 2006). Med en politisk talhandling som sloganen ”Alla ska med”,
verkade den sociala ordningens befintliga och 6kande klasskillnader (vilka
periodvis diskuterades intensivt i dagsmedierna under 00-talet**”) kunna ges
ett temporért moratorium. Exemplet visar det slags kamp om klassificeringar
som forekommer inom maktens falt, mellan och inom olika maktformer och
som samtidigt &r en del av en kamp mellan klasser (och klassfraktioner), har
manifesterad genom den politiska kampen mellan Socialdemokraterna och
Nya Moderaterna, och den storre striden om vilket parti som i reklamen —
och i realiteten — ska kunna gora ansprak pa att med legitimitet foretrada en
nationell grupp klassificerad som “arbetare”.

Bild 7. Socialdemokraternas valaffisch och Nya Moderaternas valaffisch.

337 Ett exempel frén det aktuella &ret 2003, var ett reportage i Dagens Nyheter rubricerat *Ett
delat folk... en delad stad”, som inleddes: ”Klassresan ar ater ett hett diskussionsamne. Men
det behover inte bara handla om en inre och kulturell resa. En fotvandring inom bara nagra
hundra meter visar Stockholm som en av vérldens mest segregerade stiader” (Ahlborn 2003).
Fotvandringen man féretog gick bl.a. mellan Blackeberg och Norra respektive Sédra Angby —
dar tva av studiens informanter bodde (se Kap. I1).
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Tankesmedjan Timbro publicerade flera kritiska rapporter om utvecklingen
under Goran Perssons regeringar nar staten gjorde alltmer synlig reklam
(Erixon och Franke 2005; Malmer och Rankka 2006). Vid den nya borgerli-
ga Alliansregeringens makttilltrade, hosten 2006, tillsattes ocksd omgéaende
en offentlig utredning som bland annat fick i uppgift att undersoka statligt
bekostad opinionsbildande verksamhet (SOU 2007:107). En av flera verk-
samheter som dar skulle granskas var just Regeringskansliets och Socialde-
partementets informationssatsning Alkoholkommittén. Nagot ar senare pre-
senterade i sin tur Arbetarrorelsens Tankesmedja en rapport med titeln Mak-
ten Over debatten. Rapport om partiernas opinionsbildande resurser (Wen-
neberg 2009) om nddvéndigheten for de politiska partierna att redovisa sina
privata bidragsgivare. En rubrik i rapporten var sarskilt talande for vad man
var ute efter: “Borgerlighetens opinionsbildande nitverk”. Klart var att tva
politiska sfarer har stred mot varandra om och genom diverse opinionsbil-
dande kanaler, déribland reklam — mobiliserande de kapitalresurser de for
tillfallet forfogade over. | just dessa tva svenska politiska sfarers fall kunde
man tala om tva dominerande politiska maktformer i landet — “blatt kapital”
respektive »rott kapital” — som ldnge hade kdmpat mot varandra om den
verkligt dominerande nationella maktformen — statskapitalet.

Det ar i sadan konkurrens om materiell och symbolisk dominans som fler
samhallseliter under de senaste decennierna insett att strategisk lobbying, pr,
reklam och varumarkeskommunikation ar potenta former for paverkan och
forandring eller bevarande av den radande samhallssituationen med dess
sociala dver- och underordningar. Kort sagt, dess dominansférhallanden.

Ett inslag i Sverige som kan tyckas markligt &r att det samtidigt som re-
klamtjénster kdps som aldrig forr och politiska partier befolkas av manniskor
som ledigt ror sig mellan pr-byran och partiet (Sundling 2003; de Faire
2006d; Linton och Ramqvist 2006; Tyllstrom 2009; Ekdal 2011), ocksa finns
en tydlig negativ hallning bland politiker och andra makthavare nar de of-
fentligt utfragas om sin syn pa reklam.

Att reklam och reklamproducenter lange varit ifragasatta ar inget unikt for
Sverige, men det ar ett sarskilt intressant faktum att det historiskt avvaktande
eller oppet kritiska forhallandet till reklaminstitutionen och dess utévare, inte
enbart synts som en attityd hos ”vanligt folk”. | Sverige visar sig denna of-
fentligt tillk&nnagivna fortroendebrist (i branschpressen talas t.o.m. om “re-
klamhat**) anda upp inom samhallets eliter och inte minst bland politiker, i
deras offentliga hallning i reklamfragan.®® Ett exempel nara i tiden var den

3% Almer 2009; Cavling 2008.

3% Fragan utgjorde huvudtemat i en film producerad varen 2008 av branschtidningen Resumé,
kallad P& besok i Reklam-Sverige. Filmen utgick sarskilt fran debatter under 00-talet om
sexualiserande reklam och om aggressiv marknadsforing av onyttig mat (”skrdpmat”) gent-
emot barn, samt hoten om lagstiftning som detta hade foranlett.
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forvaning som delar av reklamvarlden (som till storsta del foredrar borgerli-
ga partier, enligt en undersékning i branschpressen®?) gav uttryck for infor
den nya borgerliga regeringens héllning. Med en borgerlig och dessutom
moderatledd regering hade man sannolikt mest férvantat sig erkdnnande och
stod fran politiskt hall i form av konkreta incitament for att dra till sig kun-
der:

Just nu, i krisens 2009, borde det vara enklare 4n ndgonsin att Gvertyga. For i
samma stund som reklaminvesteringarna bromsas, féljer en rad allvarliga
konsekvenser. Smorjmedlet sinar i en tid da hela ekonomin skriker efter kon-
sumtion [...] Men utan nagon kraft som slar ett slag for reklamen, kommer
reklamindustrin aldrig att vinna nagot erkannande. D& far vi dven fortsatt-
ningsvis acceptera att allménheten och politikerna enkom betraktar reklamen
som nagot skadligt och ondskefullt. Till och med finansminister Anders Borg
har med all nskvard tydlighet forklarat att han inte ser de positiva aspekterna
med reklam. N&r han for Dagens Media i somras slog fast att han inte tanker
ta bort reklamskatten gav han foljande forvirrade motivering: ”Det far vara en
senare dvervaganden [sic]. Om vi nu star med en konjunkturdampning s har
vi starka skal att stimulera ménniskor att vara i arbete. Huruvida vi behdver
mer eller mindre reklam i Sverige? Jag har inte upplevt att vi har en brist pa
reklam.”34

Intresseorganisationen Sveriges Annonsorer bemotte i en annonskampanj i
dagspressen och pa internet varen 2008 politikernas negativa installning.
Inledningen satte direkt ljuset pa landets lagstiftande forsamling:

Téank sa underbart: En vérld helt utan reklam [...] Det hojs en del kritiska ros-
ter mot reklam. Att det vore sként att slippa den. 33 procent av véra riksdags-
politiker &r t.ex. ganska eller mycket negativa till reklam. Och vem vet, kan-
ske har de rétt. Kanske skulle Sverige vara en mycket battre plats om all re-
klam forpassades till forsta bista soptipp [...].3*

Tidigare, under 00-talets inledning, hade ministrar i den socialdemokratiska
regeringen vid ett flertal tillfallen hojt ett varningsfinger mot branschen.
Saval statsminister Goran Persson som jamstéalldhetsminister Mona Sahlin
och barn- och familjeminister (sedermera socialminister) Berit Andnor3®

30>Tre av fyra som arbetar med reklam och marknadsforing och som svarat pd Resumés
nétenkit skulle rosta borgerligt om det var val i dag” (Resumé [osignerad] 2005).

31 Svedjetun 2009b; min kursivering.

342 <http://andersericson.blogspot.com/2008/04/tnk-s-underbart-en-vrld-helt-utan.html>,
2008-04-08.

33 Andnor initierade det s3 kallade Flicka-projektet, som stéllde makthavare i medierna till
svars i reklamkampanjer for objektifiering av unga kvinnor. Kampanjen blev politiskt kontro-
versiell och anmildes till Konstitutionsutskottet av Moderaterna (Lindholm 2005b). Flicka-
kampanjen blev samtidigt — liksom s& méanga andra statliga kampanjer under den socialdemo-
kratiska regeringen i 2000-talets bérjan — rikligt belénad i reklamtavlingar.
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engagerade sig i frigan om “’sexualiseringen av det offentliga rummet”. Man
tillsatte ocksa en utredning vars slutbetdnkande bar rubriken Konsdiskrimi-
nerande reklam. Krankande utformning av kommersiella meddelanden.?*
Detta fick samma bransch som fick s rikligt med uppdrag for statliga fore-
tag och myndigheter att kdnna sig kluven infor denna kunds dubbla roller pa
reklamféltet som samtidig dominant spelare och spelets domare”:

Staten &r en tung reklamkdpare. Trots att Géran Persson & Co lagger hundra-
tals miljoner pa marknadskommunikation har staten ett komplicerat forhallan-
de till reklam. [...] Nér det giller andra ar staten kritisk och aterhallsam. Att
hota med lagstiftningen &r lika enkelt som sjélvklart. N&r det galler statens re-
klam for sig sjalv ar det precis det motsatta agerandet. Statliga monopolfére-
taget Apoteket anfaller just nu allmanheten med en rejal dos marknadskom-
munikation. Uppdraget &r att varna monopolet. Apoteket vill ta Folkhélsoinsti-
tutets roll och har engagerat TBWA och Westander Pr. De tva senare gor ett
bra jobb. Reklamen &r innovativ och smart, pr-tricken vélfungerande. En fraga
hanger sig dock kvar: Ar detta verkligen statens uppgift? [...] Den kommersi-
ella yttrandefriheten star inte hogt i kurs i Perssons regering. Det kapitalistis-
ka systemets grundsten att varor som ar lagliga och saljs éverallt ocksa borde
ha rétt att berdtta om sin existens offentligt, verkar i Perssons regering vara
skriven i sand. Savida det inte handlar om att fa ut information och budskap
som Gverensstammer med regeringens agenda. Att alltid, nar nagot inte ar per-
fekt i ett samhalle, skylla pa reklamen &r den enklaste formen av politisk po-
pulism.3*

De “problematiska” aspekterna av reklamfragan” som yttrade sig som med-
borgares brist pa fortroende for reklamproducenter, oron inom yrkeskaren
for det uteblivna allménna erk&nnandet, hotet om statlig reglering av verk-
samheten, samt politikers allmént negativa eller svala intresse for vad bran-
schen uppfattade som affarshinder — maste emellertid ses mot bakgrund av
de kraftigt 6kade reklaminvesteringarna i landet under de senaste decenni-
erna.

Icke desto mindre var det en realitet att den nya borgerliga regeringen vil-
le bromsa det resursflode (skattepengar) som under Gérans Perssons reger-
ingar gatt fran staten till reklamvarlden. Dessutom intraffade finanskrisen
hosten 2008. Darfor, och i anslutning till att Sveriges Reklamforbund pa
forsommaren 2009 bytte namn till Sveriges Kommunikationsbyraer, fick
forbundets nytilltradde vd, Bjorn Rietz, anledning att mellan raderna i ett
Oppet brev uppmana den borgerliga regeringen att pa ett liknande satt som
den socialdemokratiska regeringen underlatta for kommunikationsbranschen.
Efter sin kritiserade missbedémning att kalla reklamen for en konstart, fick
Rietz nu mojlighet att rikta ett friarbrev direkt till Naringsdepartementet (och

%4 SOU 2008:5.
5 Cavling 2005; mina kursiveringar.
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inte Kulturdepartementet) och dessutom direkt till dess chef, ndringsminister
Maud Olofsson:

Kéra Maud,

Det ar med storsta gladje jag kan beratta att Sverige har begdvats med en ny
industri. Redan forra aret omsatte den drygt sextio miljarder kronor
(60.000.000.000). Vi kallar den kommunikationsindustrin och det intressan-
taste med den &r att det &r en industri som dr véxande — och att man utomlands
ofta beskriver oss som banbrytande, och i viss utstrackning, dven ledande.
Samt att den befolkas av individer med hogre genomsnittlig utbildningsniva
&n inom de flesta andra industrier. Méanniskor med en ambition att forandra,
forflytta och berika.

Som du forstar talar jag om den samlade kommunikationsindustri som ut-
gors av reklambyraer, digitala produktionsbyraer, PR-byraer, direct marke-
ting-byraer, designbyraer, action marketing-byraer, eventbyréer och mediaby-
raer.

Vi utgér Sveriges kommunikationsbyrder och vi arbetar idag tvars over
granserna, saval de disciplindra som de nationella.

Vi skapar annonser och reklamfilmer som flyttar varor ner i shoppingvag-
nar. Webbkampanjer, hemsidor och pr-aktiviteter som dppnar nya dorrar dar
gamla stangts.

Vi bygger event dar manniskor mots och skapar affarsnyttiga projekt, vi
ger foretag stark identitet i form av strategisk design.

Vi analyserar marknader, potentialer och beddmer risker och méjligheter.

Vi gor vara uppdragsgivare, inom landet och utanfor, livskraftiga genom
att bygga broar mellan dem och alla de miljoner ménniskor som &r deras kun-
der, som &r beroende av att varor och tjanster skapas, distribueras och séljs.

Vi &r tiotusentals svenskar, kvinnor som méan, med en sak gemensam: vi
bidrar alla till att det finns ett intresse for de varor och tjdnster som produceras
och distribueras inom vart vackra land, inte sallan dven utanfor granserna. Vi
gor det med ansvar och omdéme.

Sjalvklart har det varit svara tider dven for oss, men var relativa litenhet i
forhallande till 6vrig industri har den goda sidan att vi &r snabbfotade som en
hungrig hare nér den forsta snon faller. Vi flyttar oss dit vi behdver vara, vi
anpassar var drakt efter betingelserna. Det ar kanske séddan industri som Sve-
rige behdver i en varld som forandrar sig allt fortare, allt mer oférmodat.

Eller vad tror du?

Vi star till ditt, ndringslivets och samhéllets forfogande [...

].346

Hoten om lagstiftning fran den socialdemokratiska regeringen mot viss typ
av reklam hade branschen bemdtt med bland annat instiftandet av en »Re-
klamombudsman«, samt dessférinnan lanseringen av det diskursiva nyordet
»kommersiell yttrandefrihet« — en frihet grundad i marknadstankandets fore-
stdllning om en “fri marknad” med statligt beskydd, men utan statlig inter-

38 Helsidesannons i Dagens Nyheter 2009-11-04.
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vention, och en term marknadsford ocksd av Internationella Handelskamma-
ren (ICC):

Kommersiell yttrandefrihet i samband med forséljning av alla lagliga produk-
ter ar en fundamental princip for den fria marknaden. Denna frihet har nart
konkurrens mellan féretag och lett till uppenbara fordelar for konsumenter.
Nér foretag konkurrerar ges konsumenter fler valmojligheter, mer information
pa vilken dessa val kan baseras samt battre priser.*’

En likartad juridisk-politisk argumentationslinje anvande det statsrad, Ny-
amko Sabuni, som mottog, men avvisade, forslagen i den av den tidigare
regeringen tillsatta utredningen av koénsdiskriminerande reklam. En debattar-
tikel av ministern, publicerad i Dagens Industri (valet av tidning &r intressant
med tanke pa vilket problem fragan fran borjan handlade om), sammanfatta-
des i sin ingress:

En lag som forbjuder konsdiskriminerande reklam skulle knappast fa avsedd
effekt. De inskrankningar i yttrandefriheten som en sadan lag skulle krava ar
inte forsvarbara ur demokratiperspektiv. Utgangspunkten &r i stallet att nar-
ingslivets sjalvsanering maste bli effektivare nar insikten okar om att en forle-
gad kvinnosyn och sexism vécker anst6t, skriver jamstéalldhetsminister Nyam-
ko Sabuni.3*

Har hade hotet mot den av ICC menade fundamentala princip om kommersi-
ell yttrandefrihet for den fria marknaden, ur ministerns perspektiv blivit till
en icke forsvarbar inskrankning i den demokratiska yttrandefrineten. Demo-
krati och marknad vandrade har mycket nara varandra och pa ett satt som
ocksa belyser narheten mellan varumarkenas falt och det byrakratiska féltet.

Tillsammans med manga andra presenterades Sabuni i Resumé infor valet
2006 som pr-konsult, och en av de manga “’[kJommunikatdrerna som vill in i
politiken” (de Faire 2006d). Liksom ett antal andra konsultkolleger kunde
Sabuni efter den borgerliga valsegern folja nagon av ”sambandslédnkarna”
(Stegd Chilo 2004, s. 7) mellan varumarkenas falt, Folkpartiet och Reger-
ingskansliet.

Betydelsen av reklam, varumérkning, pr och lobbyism i politiken gick
2006 inte att ta miste pa. Den nytilltradda borgerliga regeringen tillsatte ge-
nast den ndmnda kommitté som inom ramen for en dversyn av statsforvalt-
ningen sérskilt skulle utreda av myndigheters 6kade opinionsbildning genom
reklam, m.m. I kommitténs direktiv stod: ”Det behdvs tydligare granser for
vad som bor vara myndighetsuppgifter och vad som bor vara forbehallet den
politiska opinionsbildningen eller marknadsekonomin (Finansdepartementet
2006). Riksdagsledamdterna Tobias Krantz (fp) och Henrik von Sydow (m)

347 International Chamber of Commerce 2006.
348 sabuni 2008.
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hade liksom tankesmedjan Timbros vd, Maria Rankka, varit sarskilt aktiva
kritiker i denna fraga under den av Goran Persson ledda socialdemokratiska
regeringens sista ar. | en debattartikel tva ar innan maktskiftet 2006, skrev
Krantz:

Den socialdemokratiska enpartistatens ansprak och omfang vaxer. Allt fler
statliga myndigheter riskerar att forvandlas till socialdemokratiska propagan-
dacentraler [...] Skatteverket har under tre & genomfort en omfattande PR-
kampanj riktad mot ungdomar [...] Det officiella syftet med kampanjen har
varit att paverka unga manniskors installning till svartjobb. Inriktningen har
emellertid varit tydlig for den som har sett verkets TV-reklam. | realiteten har
kampanjen varit ett forsvar for den socialdemokratiska hogskattestaten [...]
Genom sina kampanjer har bade Naturvardsverket och Skatteverket i prakti-
ken blivit en del av den socialdemokratiska propagandaapparaten. Flera av de
varderingar som har torgforts under kampanjerna har varit fargade av en spe-
ciell politisk ideologi [...] En undersdkningskommission maste snarast tillsét-
tas. Kommissionens syfte ska vara att kritiskt granska omfattningen av de stat-
liga myndigheternas politiska opinionsbildning. Kunskapen om detta sam-
héllsfenomen maste 6ka. Kommissionen bor ocksa ha till uppgift att noggrant
utreda ett inforande av tydliga regler som anger ramarna for statliga myndig-
heters information och opinionsbildning. Den politiska myndighetspropagan-
dan maste stoppas.®*°

De opinionshildande kampanjer som Krantz ndmnde for Skatteverket och for
Naturvardverket hade TBWA i Stockholm varit inblandade i att producera.
Vad Krantz efterlyste, var ocksa vad som skedde, inte undersokningskom-
mission” men vil en kommitté tillsattes direkt efter den borgerliga Alliansens
makttilltréde. Genom det ndmnda kommittédirektivet att det ” behovs tydli-
gare granser for vad som bor vara myndighetsuppgifter och vad som bér
vara forbehallet den politiska opinionsbildningen eller marknadsekonomin”,
visade den nya regeringen att den med statskapitalets hjalp (kommittétill-
séttning; offentlig utredning; eventuell lagstiftning) ville sakra en viss insti-
tutionell ordning mellan sarskilt tva maktformer: det politiska kapitalet och
det ekonomiska kapitalet. Inom den politiska opinionsbildningen kunde inte
minst kampen mellan blatt kapital och rott kapital fortga; och inom mark-
nadsekonomin andra typer av konkurrens. Det var ett forsok. Men just kapi-
talarters konverteringsmojligheter (exemplifierat genom inte minst uttrycken
rott” respektive “blatt” politisk kapital) gor sannolikt sadana ordningssék-
rande forsok utsiktslosa pa sikt. Atminstone om den politiska ordningen
regelbundet kan konkurrears om i val, och skrivas om. Den politisk-
ekonomiska ordning som den borgerliga regeringen har var ute efter att upp-
na skulle samtidigt sannolikt bli svar att uppratthalla. Diskursiva neologis-
mer som “den kommersiella yttrandefriheten” som delar av varumérkesfiltet

349 Krantz 2004; mina kursiveringar.
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och den ekonomiska maktens félt pladerade for, samt den starkare efterfra-
gan pa oppenhet kring ekonomiska bidragsgivare till de politiska partierna
(och inte minst deras kampanjkassor) &r tecken pa det.

Det undgick samtidigt fa politiskt intresserade att det nya Regeringskans-
liet kom att befolkas av ovanligt manga professionella kommunikatorer. Jag
har redan namnt Per Schlingmanns resa fran pr-konsult till Moderaternas
kommunikationschef och darifran till positionen som partisekreterare och
vidare till att bli hela Alliansregeringens sérskilda statssekreterare med an-
svar for Regeringskansliets kommunikation. Fran den senare positionen in-
bjod han ocksé reklam- och kommunikationsindustrin till samtal rérande
dess roll for landets framtida exportmdjligheter och tillvaxt (Strom 2011,
van den Brink 2011).%* Schlingmann var ett i en rad namn som mellan 2006-
2012 tog plats i Regeringskansliet under l&ngre eller kortare perioder, och
vilka alla hade ett forflutet i varumarkenas falt som kommunikatorer av olika
slag: t.ex. Cecilia Stegd Child, Maria Borelius, Nyamko Sabuni, Ulrica
Schenstrom, Sven Otto Littorin, Carl Bildt.

Den socialdemokratiska regeringens massiva kop av reklamtjanster och
dess kritik av vad den sag som avarter i reklamen, tillsammans med den bor-
gerliga kritiken mot just den statligt finansierade kommunikationen och opi-
nionshildningen och den egna rekryteringen av pr-konsulter — var alla inslag
som vittnade om den ¢kade politiska betydelse som produktionen av norma-
tiv kommunikation i varumarkesféltet nu mer eller mindre 6ppet tillerkan-
des. Efter den borgerliga segern i riksdagsvalet 2006 behdvde ingen langre
tvivla:

Carl Bildt har visat att politiker i Sverige kan vandra obehindrat fran statsmi-
nisterpost till jobb pa pr-byra (Kreab) och ater till en ministerpost. Fa tyckte
manovern var marklig. Trots [allt] & Carl Bildt moderat. Moderaten Per
Schlingmann har visat att pr-konsulter kan bli partisekreterare. Statsminister
Goran Persson har visat att socialdemokrater av rang kan landa pa pr-manen.
Han ar inte ensam. Dagens Medias granskning visar att 16 av den tidigare re-
geringens kommunikatorer redan har fatt uppdrag i pr-branschen. Minst lika
manga pr-konsulter har bénkat sig som politiskt tillsatta i den borgerliga re-
geringen.*!

Manga politiker, dver en stor del av den sa kallade hoger-vansterskalan,
verkade saledes starkt benagna att utnyttja kommunikationsindustrins kun-
skaper och tjanster (och jobbtillfallen), &ven om de fanns manga som offent-
ligt garna fortsatte att kritisera atminstone en viss typ av reklam och kom-
mersiell kommunikation.

350 Nar detta skrivs har Per Schlingmann &ter gétt till en ny position, nu som Moderaternas
”chefsstrateg” (Byttner 2012b).
1 Brink 2007. Se ocksa Tyllstrom 2009.
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Hur sdg da installningen till politisk och kommersiell reklam och kom-
munikation ut i malgruppen “viljare”? Den som politikerna konkurrerade
om och som tidigare hade varit politikernas huvudsakliga arbetsgivare innan
pr-industrin blivit en s attraktiv bransch for politiker i borjan och slutet av
sina karridrer, samt emellan olika regeringar. En rapport gjord av Sveriges
Annonsorer och Novus som publicerades sommaren 2012 kunde ge en anty-
dan. Den utgjorde en forsta uppfoljning av en tidigare studie gjord 2005, och
hade som maélgrupp ”Allménheten, kvinnor och mén 16-69 ar”. Studien
byggde pa 1022 intervjuer genomforda via webben.

Sveriges Annonsorers vd inledde rapporten med nagra ord:

Det har gatt sju ar sedan den forra [studien]. Och det &r lika bra att tala klar-
sprak: Svenska folket har under den tiden blivit klart mindre positivt instéllda
till reklam. Samtidigt forstar de flesta att reklam &r viktigt ur bade ett sam-
héllsekonomiskt och ett foretagsekonomiskt perspektiv.®?

En artikel langre fram i rapporten var forfattad av en journalist som vanligen
syntes i Resumé, har kommenterades studiens resultat:

Den 6vergripande fragan i den har Novusundersokningen, utford pa uppdrag
av Sveriges Annonsorer, &r hur svenskar i allménhet uppfattar det faktum att
de omges av reklambudskap.

Och det odiskutabla svaret &r: De flesta har en negativ installning till re-
klam, medan de som &r uttalat positiva ar i klar minoritet.

Den dominerande uppfattningen kommer inte som ndgon overraskning for
den som foljer den allménna debatten kring reklam. Men understkningen vi-
sar ocksa att den svala installningen har forstarkts rejalt sedan en likande un-
dersokning gjordes av Sveriges Annonsorer for nagra ar sedan.s?

For att bemota den 6kade negativa installningen till reklam, gick Sveriges
Annonsorer omgaende under sommaren 2012 ut i rikstackande dagspress
med en kampanj kallad ”Dromresan”, dér ett centralt budskap var att rekla-
men dr en forutsattning for demokrati och yttrandefrihet och att motsatsen
stavas Nordkorea:

Just nu har du som tréttnat pa reklam chansen att vinna en resa till Nordkorea,
vérldens enda land som ar helt fritt fran reklam. Sjélvklart beror inte laget dar
enbart pa det. Det ar mycket mer komplicerat 4n sd. Men det &r faktiskt en av
varldens fa reklamfria platser. Och vi tror att det ar nyttigt att visa dig som
tvivlar pa reklamens roll i samhéllet, hur en varld utan den kan se ut.
Reklamen ar namligen mycket viktigare an manga tror. Den &r en forut-
séttning for demokrati och yttrandefrihet, likval som ett verktyg for att skapa

%2 Sveriges Annonsorer och Novus 2012, s. 3; min kursivering.
%52 Sveriges Annonsérer och Novus 2012, s. 4; min kursivering.
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jobb och valstand. Naringslivet ar samhallets motor och reklamen &r smorj-
medlet som haller den i gang.**

Har anvandes aterigen demokratiargumentet for att forsvara reklamen och
jamfordes med en helt annan politisk och social ordning. Kampanjen lanse-
rades aven pa en egen webbsida; nyheten spreds snabbt i sociala medier och
kritiken, bland annat i kommentarfalten pa den aktuella kampanjsajten, lat
inte vanta pa sig. En person skrev:

Ynkliga 18 % av den svenska befolkningen ar positivt installda till reklam —
och den har kampanjen kommer tacksamt nog att minska de siffrorna ytterli-
gare.355

For att forsta installningen till reklam och det svaga fortroendet for reklam-
producenter bland méanniskor som inte producerar eller kdper reklamtjanster,
har vi att ndrma oss ett betydligt mer I6st sammansatt och skiftande konsum-
tionsfalt av mottagare av reklambudskap och varumdarkeskommunikation;
individer och grupper som pa ett eller annat satt, och av olika anledningar,
gor eller bidrar till dagliga analyser av reklam genom att falla olika typer av
positiva och negativa omdémen om den. Det kan ske genom negativa kon-
sumtionsval eller bojkotter, i debattinldgg, opinionsundersékningar, rappor-
ter, lagforslag, via konsumentorganisationer, “Reklam, nej tack!”-skyltar,
telefonsparrar®® eller genom direkta interventionsaktioner mot offentlig re-
klam. Det kan ocksa vara som anmalningar till nagot av reklamvarldens
egeninstiftande sjalvregleringsorgan.®’

Min erfarenhet &r att negativa omddémen om reklamen av detta slag sallan
nar de instanser som inom produktionsfaltet erkanner och hallstamplar re-
klamprodukter och deras producenter. Varumarkenas falt &ger i den mening-
en relativ autonomi visavi omvarlden, dven om, igen, faltet pA samma gang
ar relativt beroende av densamma for att fa uppdragsgivare och fér det om-
givande samhallets formaga att lagstifta om vitala delar av det interna kon-
kurrensspelet.

Lagstiftning utgor ett stdndigt hot om och nér exempelvis de egeninstifta-
de, buffertliknande, sjalvregleringsorganen misslyckas med att halla politiker
och allmanhet 6vertygade om sin formaga att etiskt reglera produktionen av
den kommersiella och normativa kommunikationen.

354
355

<http://www.annons.se/dromresan>, tillgénglig 2012-07-10.
<http://www.annons.se/dromresan>, tillgénglig 2012-07-10.

%6 Exempelvis det s kallade NIX-registret dar man kan spérra telefonnummer mot telefon-
marknadsforing.

%7 Till exempel tidigare ERK (Naringslivets etiska rad mot konsdiskriminerande reklam),
numera RO (Reklamombudsmannen); se Dahlberg 2007; 2010.
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Under Socialdemokraternas regeringstid 2002-2006 hotade som namnt
jamstélldhetsminister Mona Sahlin att ta till lagstiftningsinstrumentet om
inte branschen skarpte sin sjalvreglering kring koénsdiskriminerande och
sexualiserande reklam (Jansson 2004; Eriksson 2004). Jamstalldhetsminis-
tern visade dirmed att “staten &r innehavare av monopolet inte enbart pa
legitimt fysiskt vald, men likavil pé legitimt symboliskt vald” (Bourdieu och
Wacquant 1992, s. 112). Det senare extraordindrt exemplifierat i statens
egenskap av samtidig lagstiftare och domare av konkurrensspelet i reklam-
varlden och en av spelets mest dominerande spelare (som kund och som
reklamprisvinnare). Socialdepartementet vidtog egna atgarder och genom-
forde en brett uppmérksammad och prisbeldnad annonskampanj kallad
FLICKA, om synen och anvandningen av kvinnor i medielandskapet, riktad
direkt till mediemakthavare (nagot som en moderat riksdagsledamot anmél-
de till Konstitutionsutskottet [Lindholm 2004b]; se not 343). Rattprofessor
Eva-Maria Svensson, vid Goteborgs universitet, fick ocksa i uppdrag av
regeringen att utreda mojligheten att lagstifta mot kdnsdiskriminerande re-
klam.

Né&r den utredningen (SOU 2008:5) var klar hade dock regeringsmakten i
landet dvergatt till den borgerliga Alliansen. Den nya jamstalldhetsministern
valde som sagt att inte félja upp utredningens lagstiftningsforslag. For detta
beslut prisades ministern av Sveriges Annonsérer, som tilldelade statsradet
Stora Annonsdrpriset 2010, med motiveringen:

Integrations- och jamstalldhetsminister Nyamko Sabuni tilldelas Stora Annon-
sOrpriset 2010 for att hon forhindrade en begrénsande lagstiftning kring re-
klam. Istallet ges mdjlighet for branschen att sjélva ta sitt etiska ansvar i form
av instiftandet av Reklamombudsmannen.®®

I och med att ministern accepterade att motta utméarkelsen, kunde ett symbo-
liskt gavoutbyte tyckas fullbordas. Mot bakgrund av integrations- och jam-
stalldhetsministerns (och flera av hennes kolleger i Regeringskansliets) yr-
kesbakgrund som kommunikationskonsult, framstod det émsesidiga utbytet
av erkannanden dessutom som narmast logiskt. For att undvika sadana spe-
kulationer om regeringens satt att anvanda sitt statskapital, hade ministern
kunnat avbéja att motta priset/gavan.®® Samtidigt betydde beslutet att inte
folja utredningens lagstiftningsforlag att det 6vergripande sjalvbestamman-
det, autonomin, éver det kommunikativa kapitalets vérde hade garanterats
varumérkenas falt for ytterligare en tid eller, som ministern uttryckte det
med politisk och ndrmast fackméssig auktoritet: ”Det effektivaste sattet att

%8 Fjallborg 2010.
%9 Enligt Regeringskansliets rattssekretariat finns inga sérskilda riktlinjer for vare sig motta-
gande eller avbdjande av exempelvis organisationers och sérintressens utmarkelser och priser
riktade till statsrad.
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komma at sexistisk reklam dr genom att branschen sjilv tar sitt ansvar”
(Fjéallborg 2010).

Coda: TBWA krackelerar

Under hosten 2003 hade jag varit pa kontoret vid Odenplan sa pass lange att
min gradvisa habituering vid betingelserna pa TBWA bdrjade gora mig
kanslig for inte enbart for de synkrona omstandigheterna, men ocksa de dia-
krona. Handelser bakat i tiden sokte jag forstda genom de atergivningar som
informanter gav och det slags inseende som fotografier och andra historiska
dokument kunde elicitera. Men mina dispositioner gav mig nu ocksa en viss
kénsla, en foraning om vad som majligen ocksa kunde forvantas, framat i
tiden. Det gjorde att jag kom att formulera en del av mina fragor i samtal och
intervjuer med minas informanter i just denna riktning.

Tidigare, en dag i maj 2003, kallade Markus, som ansvarig for TBWASs pr-
aktiviteter till ett samtal i »hornet«. Markus och Rickard hade bdrjat skissa
pa vad man kallade en »debattdag«. Det skulle bli en stor debatt som skulle
dga rum nagon gang i november samma ar. Man ville diskutera tva saker:
»Hur man tjédnar pengar genom “Stor idé”« (se ovan); samt fragan »Vart gar
reklamen?«. »Ar det sd«, sade Markus, »att reklamen gér mot mer business,
eller gar den mot mer kultur?«

Markus och Rickards pr-idé bakom diskussionsamnena, som de forstas
tyckte var intressanta i sig, var att hela evenemanget skulle bidra till bilden
av TBWA i Stockholm. Som det stod i pr-planen:

TBWA skall bli den mest omskrivna reklambyran i affars- och branschpress.
Varje kund vi ringer upp ska ké&nna till oss. Vi ska dga positionen att inte gora
reklam, utan att n& fram. Vi skall bli en part i debatten om reklam & mark-
nadsforing.

Utover Markus, Rickard och jag var Jennifer, Bjorn och Stefan med under
samtalet. (Pilen lag latt uttrakad vid fonstret pa en kudde pa ett av de breda
och nu i varvarmen avstangda elementen.) Stefan gillade idén med debattda-
gen: »Vad smarta de & pa TBWA som gor det har, sa kommer folk att tanka
[...] Vi borde ocksd marknadsfora hela idén som en produkt; alltsd ldgga
”debattdagen” hos en kreator hér... Formge inbjudningar, affischer, osv.«

En idé hos Markus och Rickard som avvek fran pr-planen var emellertid
att kanske komma in i andra medier an affars- och branschpress: »Man mas-
te bestdmma sig for var man vill komma [...] ekonomisidorna eller kultursi-
dorna, eller baggedera?«, som Rickard sade.
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Samtalet tog nu fart och gick i en rad olika riktningar, géster att bjuda in
foreslogs, liksom lampliga lokus som debattdagen skulle kunna hallas i. Pa
nagot vis kom vi ocksa in pa den stora reklam- och varumarkeskritiska de-
batt som hade tagit fart i USA, Sverige och manga delar av vérlden efter
massdemonstrationerna vid WTO:s mote i Seattle 1999 (se not 14) och med
publiceringen av boken No Logo (Klein 2004/1999). Flera av oss héll med
om mycket av kritiken i debatten. Nagra menade ocksa, foga ovantat, att det
samtidigt fanns véldigt olika typer av reklam och varumarken. Mest illa &t-
gangna av “antiglobaliseringssrorelsen” (som den kallades i medierna) var
de stora globala konsumtionsvarumarkena: exempelvis Nike, McDonald’s,
Starbucks. Hur skulle man pa TBWA i Stockholm férhalla sig om en »stor
“oticking” till kommersiell kund skulle dyka upp?«, fragade nagon. Jenni-
fers svar kom blixtsnabbt: »Da skulle jag sluta har.«

Av olika skal blev debattdagen aldrig av, men flera saker som hade avhand-
lats under samtalet kom jag att bdra med dig i bakhuvudet, sarskilt Jennifers
fast formedlade standpunkt.

Efter sommaren, narmare bestamt nagon vecka in i september manad,
borjade jag hora talas om ett eventuellt stort kunduppdrag som samtidigt
omtalades som det »hemliga uppdraget«. Jag fick en kansla av att informa-
tion hade lackt ut nadgonstans ifran och med en vidhéftad brasklapp att “inte
saga nagot”, vilket betydde att alla snart visste — men dnda inte. Hursomhelst
verkade den alstra en hel del energi bland informanterna.

En morgon satt jag vid mitt bord i plannerrummet. Dérinne satt ocksa Jes-
sika och Rickard och samtalade. | strommen av folk som gick fram och till-
baka mellan internationella avdelningen och ateljén, av musik som hdrdes
fran ateljén (Beyonces Crazy in Love, tycktes kunna stracka ut sommarkans-
lan nagot) och det standiga plingljudet nar nagon fick ett nytt inkommande
mejl i sin Mac-dator, horde jag ordet "McDonald’s” fran Jessikas och Rick-
ards samtal. Kunde det vara det »hemliga uppdraget«?

En vecka senare satt jag med Rickard, Mirjam och Fanny runt plasma-
tv:n i lobbyn och tittade pa hamburgerkedjans nya reklamfilm producerad av
TBWAs Pariskontor och med McDonald’s nya slogan: I'm Lovin it (pa eng-
elska och pa franska) som skulle ersatta den foregaende sloganen, langkora-
ren som i Sverige hade adapterats till Livet har sina goda stunder. Rickard
bara skrattade. Fanny trodde att »vi«, dvs. internationella avdelningen pa
Stockholmskontoret kanske skulle gora en adaption av filmen. Jessika akte
strax darpa till Paris dver dagen for samtal med TBWA-byran dar som gjor-
de McDonald’s globala »kreativa« reklamarbete. Hemligheten var nu rojd,
men vid mandagsmotet nagon vecka senare meddelade ledningen att
»McDonald’s ar skjutet pa«. Senare fick jag veta att det hade varit TBWASs
nya Europachef som ville att Stockholmskontoret skulle ta sig an McDo-
nald’s som »reguljar kund«, dvs. inte som adaptionsuppdrag. Bakom den
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tanken fanns forhoppningar och till viss del krav inom TBWA Worldwide
och Omnicom Group om ekonomisk tillvéxt for Stockholmskontoret. Det
blev manga turer mellan flera byrder i Norden i Omnicoms tre globala nét-
verk (TBWA, DDB, BBDO) om McDonald’s-uppdraget. Slutligen gick det
till DDB i Stockholm.3®

Senare under hosten, nar diskussionerna tog fart om forhallandet mellan
kreatorer och strateger pA TBWA och i vilken inriktning byran skulle ga i
framtiden — diskussioner som kulminerade under konferensen i Katrineholm
— borjade jag fundera éver huruvida det var mojligt och ens sannolikt att det
globala TBWA Worldwide-natverket och huvudégaren Omnicom, skulle
kunna komma in och soka styra mer pa kontoret i Stockholm. Till exempel
“tvinga” den att mer aktivt borja producera reklam for nagon av de globala
kunderna (och inte enbart gbra adaptioner). | en intervju som jag gjorde med
Joakim kom vi in pa forhallandet att det fanns en spanning pa byran mellan
de som ville komma »framat och bygga pa hojden, och de som ville behalla
TBWA i Stockholms sarmérke och engagemang«. Hojden, avsag i detta fall
inte kreativitet, utan att vaxa och bli en betydligt storre reklambyra, med
t.ex. fler anstallda, vilket skulle innebdra att indela dessa i divisioner och
darmed oundvikligen skapa en mer hierarkisk byrastruktur. Istallet var det att
vilja »behdlla TBWA i Stockholms sarmérke och engagemang« som avsag
de som foresprakade ett fortsatt »platt« och »starkt kreativt« TBWA. Jag
fragade Joakim om vad som skulle kunna handa om t.ex. Fredrik avancerade
till ett nytt toppjobb inom natverket, kanske pa europaniva, och Omnicom
eller TBWA Worldwide valde att skicka en ny chef till Stockholm med upp-
drag att gora byran mer profitinriktad, mer konventionell. »Nej«, sade Joa-
kim, »sa fungerar det inte. Det &r ingen risk. Men jag haller med, det finns en
konflikt mellan héjden” och “bredden”.«

I en annan intervju vid samma tidpunkt, med en av produktionsledarna
som var ratt kritisk till Fredriks satt att skota byran, anvandes ett ord som jag
kopplade till samtalet med Joakim om hojd och bredd. Produktionsledaren
karaktariserade vd:n som »en riktig klattrare«.

Ungefar likadan uppfattade jag situationen nar jag sista gangen besokte
TBWA for en julfest i december 2003. Da hade byran precis flyttat in i sina
nya lokaler i ”Drottning Kristinas Lusthus” i Kungstradgarden.

Tva ar senare laste jag rubriken TBWA krackelerar i Resumé (de Faire
2006c¢). Den hade i sin tur foregatts av en strid strom bradskande skrivelser

%0 Flera &r senare fick jag mojlighet att besbka TBWAs systerbyrd DDB Stockholm i sam-

band med att jag genomforde en etnografisk studie i miniformat for byran och McDonald’s
(Galli 2009).
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fran branschpressen om hur laget pd TBWA gradvis forvarrades och medar-
betares avhopp avldste varandra. Resumé skrev:

2005 var TBWA:s ar. Resumés reporter Maria Lindholm [2005] sammanfat-
tade reklamaret genom att konstatera att natverket TBWA vann allt. Nu ser
2006 ut att bli slutet for den prisbelonta reklambyran i Sverige.®!

Tidningen beskrev darpa ett skeende som sades ha borjat ett halvar tidigare.
Det handlade om i forsta hand kreatdrernas missndje med sin arbetssituation
pa TBWA i Stockholm. En av dem forklarade:

Vi spelade in en videofilm dér vi berattar vad vi tycker var fel med verksam-
heten. Bland annat handlade det om att vi ville arbeta mer lokalt och inte sa
internationellt. Nagot som lange har varit en konflikt internt pé byréan.*?

For den som kande till den fundamentala skillnaden pa TBWA mellan att
arbeta med lokala kreativa uppdrag och globala adaptionsuppdrag, indikera-
de detta att nagot vasentligt hade forandrats sedan 2003. Vd Fredrik hade
sedan en tid overlamnat verkstéllande direktorskapet till Oscar och Markus
for att sjalv bli TBWAs Norden-chef. Nu var han pa vag tillbaka till Stock-
holmskontoret, vilket vackte bl.a. kreatérernas missnoje.

Personal motsatte sig att [...] borjade arbeta operativt i byran som av flera av
medarbetarna anses vara for ekonomiskt orienterad. — Han hade kunnat jobba
vart som helst, han &r inte sarskilt intresserad av reklam och &r bara intresse-
rad av att kranga, sager en av medarbetarna.®®

Av detta att doma drog de mest aktiva kreatorerna i detta myteri saledes
tillbaka sitt tidigare erkdnnande av sin forra vd vars vardighet fick sig en
rejal térn (och offentligt dessutom). Polariteterna och spanningen mellan det
lokala och det globala, kreatérer och strateger, kommunikativt kapital och
ekonomiskt kapital verkade alla aktiveras i detta skede som till slut satte
stopp for den nyss sa framgangsrika byran.

Kreatorerna kunde med sitt agerande soka behalla sin vérdighet och sitt
varamarke som kreativt erkanda producenter. Fredrik daremot tycktes kam-
pen ofrankomligt dra mot kraftfaltets ekonomiska och mest heteronoma pol
dar pengar, enligt féltets logik, tillméts lite for mycket (Gppen) betydelse pa
bekostnad av de vdarden som kan skénka reklamverksamheten vérdighet och
mening.

Nar jag laste om all denna turbulens och tankte pa vilken pafrestning den
maste ha utévat pa gamla vanskaper, mindes jag det unga sjalvsakra TBWA

%1 de Faire 2006c.
%2 de Faire 2006c.
33 de Faire 2006¢.
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vars stallningstagande och positionering den gangen bland annat hade pro-
ducerat en vinnande »bajsslogan« for tidningen Nojesguiden (Dukler och
Madestrand 2000). Huruvida pastdendet nedan sager hela sanningen kan
diskuteras, men attityden, hallningen, habitus hos nagra i gruppen tycktes
anda relativt intakt 2006. Den som kéannetecknade en sann »kreatorssjél«
snarare an en simpel »forséljare« — om an av aldrig sd skona symboliska
varor: »Vi ér kompromisslosa [...] Vi gor hellre bra grejer for kunder vi tror
pa och gillar, an saljer oss for pengar.«
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Konklusion

Reklam speglar inte samhallet. Reklam speglar” den vérld som skapar den,
dvs. reklamvéarlden. Det & ménniskorna i detta mikrokosmos vars forestéll-
ningar och idéer om samhéllet som reklamen primart reflekterar — men forst
efter att prismatiskt ha brutits genom ett falt.

Detta har varit ett 6vergripande pastaende som den har boken har argu-
menterat for.

En tidig slutsats i undersokningen var att varaktig framgang i reklamvarl-
den optimeras nar den &r tvafaldig, dvs. nar den ar ekonomisk i vanlig me-
ning och ndr den &r symbolisk, i form av status, renommé, vérdighet och
erkannande. Tva typer av succé i reklamvarlden som hanger samman, men
som inte nodvandigtvis behover folja pa varandra. Den andra framgangsty-
pen — erkannande — har varit undersékningens gata att I6sa.

Utgangspunkter

Problemet — reklamproducenters erkannande — har beskrivits fran tre hall
vilka alla ar avgorande for svenska reklamproducenters verksamhet.

Det forsta erkdnnandet &r det som kommer av att vara anlitad och betrodd
av kunder och uppdragsgivare. Det andra erkannandet fortjanas via allman-
hetens fortroende. Slutligen det erkdnnande som sannolikt ligger narmast
den enskilda reklamproducenten och som enbart faltets mer framstaende
medlemmar kan tilldela sina kolleger och konkurrenter.

Det slags erkédnnande som foljer av att vara anlitad och betrodd av kunder
och uppdragsgivare har i studien beskrivits som massivt, genom det forhal-
landet att reklambranschen genomgatt en kraftig expansion med reklaminve-
steringar som okat med 6ver 300 procent under aren mellan 1988-2008. Fran
20 till 65 miljarder kronor, att jamforas med exempelvis landets samlade
forsvarsutgifter 2012 pa ca 45 miljarder konor, eller den offentliga utbild-
ningens och forskningens budget samma ar pa runt 55 miljarder kronor.

Den svenska allménhetens erkannande av reklamproducenterna och deras
skapelser har daremot varit betydligt svagare under 2000-talets inledande
decennium. Undersdkningar av allmanhetens fortroende for “reklamperso-
ner” 2000 och 2002; synen pa reklamyrkets status 2009; riksdagsledamoter-

294



nas instéllining till reklamen 2010; samt allménhetens attityd till reklamen
2012 — har alla visat pa ett lagt fortroende for reklamproducenter och en
sammantaget skeptisk hallning bland allméanheten visavi reklammakarnas
produkter.

Det slags erkdnnande som ar majligt for reklamproducenter att erhalla i
sin egen varld, i reklamvarlden, &r av forklarliga skél av en annan karaktar.
Uppgiften for mig har varit att forklara hur faltets erkannande- och bel6-
ningssystem fungerar och vilka egenskaper, existensformer och betydelser
det har for reklamproducenter.

Genom studiens empiriska objekt, den transnationella reklamfirman
TBWAs Stockholmskontor, har jag undersokt hur en lokal byra stravade
efter framgang och erkannande i det svenska hérnet av den internationella
kommunikationsindustrin. TBWA vid Odenplan var i besittning av en avse-
vard ekonomisk uppbackning fran sin amerikanska huvudagare, men behov-
de ocksa for att na varaktig framgang i Sverige och Norden bli bekraftad och
auktoriserad pa egna meriter av sina lokala kolleger och konkurrenter.

Huvudfragan — hur produceras erkannande i Stockholms reklamvarld — har
angripits ur tre infallsvinklar: genom de grundldggande betingelserna for
produktionen av varaktig ekonomisk och symbolisk framgang; hur och fran
vilken position reklamproducenterna klassificerar och varderar innehallet i
sin symbolproduktion; samt pa vilket satt reklamproduktion och reklampro-
dukter kan anvandas som insatser i konkurrensen om legitima satt att klassi-
ficera och darmed ocksa i kampen mellan sociala grupper, klasser och klass-
fraktioner. Huvudfragan har brutits ned till tre delfragor som motsvarar de
tre infallsvinklarna, och som besvarades i Kapitel 111-V.

Avgorande for valet av teori, och syftet att bidra till diskussionen om hur
social ordning genereras och legitimeras, var sarskilt Bourdieus tes att det
existerar en forbindelse mellan sociala strukturer och mentala strukturer. Det
gor det nédvéndigt att undersoka sociala varldar genom en ”dubbel 14dsning”
av en tvafaldig verklighet dar bade maktforhallanden och meningsrelationer
utgor objektiva ordningar som utévar msesidigt inflytande pa varandra och
saval producerar som uppratthaller och forandrar betingelserna for en och
samma vérlds sammantagna sociala ordning. Vidare, Bourdieus betoning av
klassifikationssystemens betydelse for mojligheten att kunna dominera pa ett
legitimt satt. Dartill inskarpningen att undersoka de strider om klassifice-
ringar och meningsrelationer som férmar gora radande dominansférhallan-
den legitima eller inte. Reklam och varumarkning, lyder en slutsats i studien,
utgor eftertraktade (och kritiserade) instrument i just denna typ av klassifice-
ringsstrider. P& en mer intuitiv niva har jag attraherats av de grundlaggande
antagandena i Bourdieus forskningsprogram: att den sociala verkligheten ar
relationellt beskaffad och maste undersokas sa, och att ett grundlaggande
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forhallande i samma varld ar méanniskors stridande och stravan efter erkan-
nande och vardighet.

| bokens Inledning och i Kapitel | — Fran aterspeglingsteori till prisma-
tisk brytning genom ett falt — utvecklades de delar av det bourdieuska forsk-
ningsprogrammet som studien gjort sarskilt bruk av. Exempelvis det centrala
maktbegreppet symboliskt kapital, som i den aktuella teorin ringar in det
existentiella forhallandet att i en grupp kunna vara allt ifran missaktad och
osynliggjord till hyllad, ansedd och erkand. Jag beskrev ocksa hur jag genom
att betona igenkédnnande och erkdnnande inom den vedertagna definitionen
av symboliskt kapital, sallade mig till dem som vill understryka en sarskild
aspekt av Bourdieus antropologi, i ett forsok att revidera en vanligt fore-
kommande, forenklande och nagot missvisande forstaelse av hans handlings-
teori och darmed ocksa den generella teorin om faltens och praktikernas
ekonomi. Istéllet for en ensidig tro pa en vilja till makt, som antropologiskt
grundantagande, ar Bourdieus antropologi genomtrangd av namnda insikt
om betydelsen av den sociala kraften i ménniskors vilja till erkdannande.

Andra begrepp som gicks igenom var illusio, doxa, habitus, principer for
betraktande och sérskiljning, samt falt.

Ett internationellt falt med egen ekonomisk logik

| Kapitel 1l — Fran Omnicom till Odenplan: en inplacering och presentation
— gjordes forst en historisk och geografisk inflygning mot den samtid och det
Stockholm dar den empiriska undersdkningen tog sin borjan och dér reklam-
byran TBWA i Stockholm residerade.

Kapitlet inleddes med en politisk-ekonomisk beskrivning som tog sin bor-
jan vid 6vergangen fran 1970-tal till 1980-tal. En konklusion av denna fram-
stallning var att det & mojligt att uppfatta ett samband mellan den interna-
tionella vag av avregleringar och privatiseringar som tog fart vid denna tid
och borjan pa den succé och utbredning som konceptet varumarkning haft
sedan dess. Om avregleringar av monopol och néringsgrenar, privatiseringar
och utforsaljningar av statliga bolag och verksamheter i manga fall betydde
okad konkurrens och ”mer marknad”, betydde det samtidigt storre mark-
nadsforingsbehov, dvs. ”mer reklam”. Varumarkning, lanserades som den
nya “vélstandsskaparen” i denna postindustriella era i mitten 1980-talet.

Jag skildrade vidare hur avregleringar av marknader i Europa och USA
ocksa mojliggjorde en vag av kommersiella uppkop och samgaenden av
bolag i syfte att skaffa fler och stérre marknadsandelar. Det gallde ocksa
reklamindustrin. Den vérldsledande kommunikationskoncernen under stérre
delen 00-talet, Omnicom Group, skapades genom ett sddant samgaende mel-
lan tre amerikanska byranatverk. Senare kopte Omnicom byranatverket
TBWA Worldwide, vars da kanske mest kanda och framgangsrika reklam-
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samarbete var det med den svenska staten, och omvandlingen av monopol-
bolaget Vin & Sprits produkt Absolut Rent Brénnvin till varumarket Absolut
Vodka.

Oversikten av Omnicom Groups manga olika verksamheter och bolag —
inte minst raden av firmor inom olika grenar av pr-disciplinen (se not 94) —
utmynnade i slutsatsen att med ett empiriskt objekt som denna globala kom-
munikationskoncern och dess samarbetsallianser inom vitala samhéllssekto-
rer, blir relationerna mellan stat, marknad och politik inom varumérkenas
falt och maktens falt (pa nationell och internationell niva) observerbara.

Vél i den svenska huvudstaden togs lasaren med pa en husesyn runt TBWA i
Stockholms kontor. Detta lade en etnografisk grund for bokens fortsatta ana-
lys. Under rundvandringen tecknades reklambyrans sociala sammansattning
i form av de olika positionerna pa byran och relationerna dem emellan. Det
skedde framst via en beskrivning av vilka yrkesgrupper som verkade pa kon-
toret, deras arbetsuppgifter och i vilken social relation de stod till varandra i
termer av Over- och underordning. Nagra relativt harmlésa men anda bety-
delsefulla klassificeringar som tva yrkesgrupper tillskrev varandra — »admi-
nistratorer« respektive »kreaturen« — skulle visa sig peka pa en mer djupga-
ende strukturell polaritet pa reklambyran och i den vidare reklamvarlden. Jag
skissade har ocksa kort nagra informanters livsbanor och betonade olika
betydelsefulla inslag i deras sociala ursprung, utbildningar och livsstilar; det
senare genom att peka pa boendeformer, bostadsorter samt innehav av kon-
sumtions- och statusobjekt som bilar och fritidshus.

En beskrivning av Stockholmskontorets relation till huvudkontoret i New
York, visade ocksa att det fanns en viktig skillnad mellan lokala och globala
kunduppdrag — de senare kallade informanterna »adaptionsuppdrag« — som
hade betydelse for byrans chanser att na framgang i Sverige (och internatio-
nellt) som en erkant »kreativ« reklambyra. Ty firmans uppsatta mal 16d: »Vi
ska inom 3 ar vara det erkant mest innovativa foretaget inom reklam &
kommunikation i Sverige.«

Ordinarie copywriters och art directors pA TBWA i Stockholm arbetade
aldrig med de globala adaptionsuppdragen. Dessa genererade namligen inte
vinster i de svenska reklamtéavlingarna. Sarskilt inte i de tavlingar som pre-
mierade »kreativitet«, vilket var det som skulle ge Stockholmsbyran med
sina i nagra fall redan valkanda svenska »kreatorer«, det slags symboliska
erkannande som bade de sjalva och huvudéagaren pa Madison Avenue efter-
stravade. Varken en enskild kreatér pa TBWA i Stockholm eller byran i sin
helhet kunde bli kand, &n mindre erkénd, i den svenska reklamvarlden via
arbete med enbart adaptioner. Adaptionsuppdragen hade emellertid skapat en
betydande intéktsbas och darmed mdjlighet for Stockholmskontoret att alls
producera den typ av kommunikation som premierades vid reklamvarldens
»kreativa tavlingar«. Den hade méjliggjort byrans initiala »kreativa« inve-
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steringar genom t.ex. »pro bono«-produktioner, dvs. gratisarbeten for t.ex.
ideella organisationer eller kulturinstitutioner. Slutsatsen var att de globala
uppdragen bildade ndgot av den internationella reklamindustrins oglamordsa
basproduktion, som majliggjorde for lokala producenter att knapa samman
mer »kreativ« och »nyskapande« reklam vilken kunde bli premierad, genere-
ra symboliskt kapital och erkdnnande. Detta kunde i sin tur efterhand elevera
nagra producenter till prestigefulla lokala (och i vissa fall globala) positioner
som varumarkesfaltets mest vélbetalda och belénade kulturheroer, med epi-
tet som »guru; legend; guldkreator; stjarnkreator«.

For de byrder som verkligen tavlade om erkannande ingick pro bono-
uppdragen i en kompletterande ekonomisk logik till den géngse ekonomiska
pris- och utbyteslogiken. Den forra bildade i vésentliga delar en symbolisk
ekonomi av erkdnnanden mellan konkurrerande reklamproducenter som
tidsmassigt kunde skjuta upp bade deras symboliska och ekonomiska vinster
— och pa det sattet gora reklamproduktionen, i detta stycke, likartad den mer
legitima kulturproduktionen i sin egenskap av mer langsiktigt foretag, dar
vinsten &r resultat av inte minst en djup tidsméssig investering. En tid som
ocksa kostar pengar. Med konkurrensforutsattningar som dessa var det inte
svart att forsta att TBWA i Stockholm hade stor hjalp av sina utlandska stor-
agare och ekonomiska beskyddare, TBWA Worldwide och Omnicom
Group.

En djupstruktur och princip for betraktande och
séarskiljning

Syftet med Kapitel 111 — Kommunikativt kapital och faltet for dess produk-
tion — var att besvara studiens forsta delfraga: Vilka interna och externa,
sociala och mentala strukturer paverkar sérskilt reklamfirmans produktion
inriktad mot erkannande och framgang?

Jag borjade med att beskriva forskningslaget bland en handfull reklamby-
raetnografier nar det gallde frdgan om reklamvarldens sociala strukturer.
Slutsatsen var att en majoritet av forfattarna uppfattade en djupgaende struk-
turell uppdelning mellan tva grupper som benamndes lite olika, men som jag
sa konsekvent som mojligt sokt tala om som »kreatrer« och »strateger.
Samma slutsats sade ocksa att ingen av forfattarna till reklambyraetnografi-
erna pa allvar forsokte forklara vad denna pastadda djupa strukturella upp-
delning grundades pa och vad som fick den att reproduceras och uppfattas
som legitim.

I en kort redogdrelse bdrjade jag med att understka den beskrivna sociala
polariteten genom dess historiska uttryck. Jag visade att debatten om konst
och esteticering versus kommers och séljande kan sparas langt tillbaka i den
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svenska reklamvarldens historia och att »den kreativa revolutionen« inom
reklamen pa 1960-talet (i USA och Sverige) haft en betydande formativ ef-
fekt for inte minst féltets tradering av sin historia och darfor pa producenter-
nas perception av bade den och reklamen i samtiden. Den historiska klassifi-
ceringen av olika yrkestitlar inom reklamen gav en ingang till forstaelse av
den historiska relationen mellan féltets “konstnérer” och “forsiljare”.

Resten av Kapitel 111 byggde pa analyser och resultat fran en konferens-
dag med hela reklambyran i Katrineholm pa temat »Kreativitet pa gransen
till magi«. Deltagarobservationer under denna dag genererade empiri av
sadant slag att manga bitar av mina 6vriga observationer och insikter foll pa
plats. Vad som for min del skedde i Katrineholm var att byrans dominerande
sociala positioner, mentala representationer och diskursen kring de ordnings-
skapande ordparen »kreativitet« vs. »effektivitet« och »kreatdr« vs. »stra-
teg« kom fram pa ett kondenserat sétt och med en tydlighet och koherens
som omvandlade en intuition till en insikt for mig.

Med hjalp av detta kunde jag konstruera en modell av den bakomliggande
och djupa sociala och mentala struktur pa byran som formadde forklara
mycket av interaktionen dar och, forstod jag, i faltet. Det var namligen tva
inbjudna gaster pa konferensen som hade visat att de problem och forhallan-
den som diskuterades pa TBWA, inte var unika for just den byran, utan be-
rorde manga andra i reklamvarlden.

En taxonomi fick illustrera hur diskursens ordning informerades av en
generativ princip for betraktande och sérskiljning som i sig var grundad i den
sociala relationen mellan kreatorer och strateger eller, om man sa vill, mellan
uttryck for varden mer forknippade med kulturella intressen, respektive ut-
tryck for varden mer forknippade med ekonomiska intressen. Att upprétta
tva kategorier av klassificerade och klassificerande termer, titlar, uttryck och
institutioner, blev ett satt for mig att forsta informanternas forkroppsligade
och invanda forstaelse av sin varld. Resultatet var en modell med en social
struktur och en mental struktur, tva objektiva ordningar i en tvafaldig verk-
lighet. Modellen visade en tydlig korrespondens mellan social struktur och
mental struktur, vilket tycktes bekraftade bade Bourdieus och Durkheims
och Mauss idé om forbindelsen mellan sociala positioner (klass) och kollek-
tiva representationer (klassifikationssystem).

Med flertal exempel visade jag sedan hur en del av det som skedde i re-
klambyrans vardag gick att forklara och forsta utifran modellen. Informan-
terna tycktes i betydande utstrackning orientera sig i reklambyravarlden och
varumarkenas falt utifrdn vad som liknande modellen. Emellertid var jag
noga med att papeka att modellen inte var menad att skrivas in i informan-
ternas huvuden. Deras agens gick inte att forsta i termer av att de skulle ha
nagot slags karta, inte ens en internaliserad logisk struktur, som de exekve-
rade sina handlingar utifran. Istallet betonades den forkroppsligade vanan
och det pa erfarenheten baserade sinnet for “reklamens regler” som mycket
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tydde pa att de besatt; deras sinne, genom bade fornuft och kansla, for spe-
lets regelbundenheter och deras sétt att orientera och uppféra sig inom sam-
ma sociala spels regulariteter.

Eftersom indikationen var s stark pa att dessa forhallanden var lika
mycket externa som interna, att de existerade pa byran darfor att byran exi-
sterade i ett falt, gick min vidare analys ocksa utanfor byran for att soka veri-
fieringar pd att jag var pa ratt vag. Resultatet var tydliga spar av samma mo-
dells struktur pa flera hall i reklamvarlden (och utanfor den). Den syntes i
Arbetsférmedlingens yrkesklassificeringar och i reklamskolornas, reklam-
tavlingarnas, branschorganisationernas interna och relationella férhallanden.
Hela vagen upp till den samhéllsniva dar branschféretradare diskuterade
vilket politiskt departement som reklamindustrin egentligen borde sortera
under kunde modellens grundstruktur informera tanken: »kulturdepartemen-
tet eller naringsdepartementet?«

Det identifierade kommunikativa kapitalet definierades och dess olika
existensformer beskrevs. Jag gav sa ett illustrerande exempel pa hur jag
kommit “kreativitetens vidsen” pa sparen under ett modte dar strategi och
kreativ kommunikation inom ett varumarkesbyggande fér en kund, hade
genererat en sérskild reaktion i deltagargruppen. »Kreativitet« i reklamvérl-
den, foreslog jag, var sadan energi som den sjalv alstrade och som medlem-
marna i den darfér ocksa hade de ratta dispositionerna att varsebli och varde-
ra.

Med en okad forstaelse for konkurrensen om det kommunikativa kapitalet
och hur det var ssmmansatt av framfor allt sddana varden som i faltet erkén-
des som »kreativa« respektive »strategiska« tillgangar och egenskaper, kun-
de jag ocksa borja konstruera den fordelning av detta faltspecifika kapital
som skapade en korsstélld struktur med en hierarki och en polaritet pa
TBWA i Stockholm. Inom denna struktur kunde jag placera in de olika indi-
viderna och yrkesgrupperna pa byran (och i faltet). Med en grafisk bild visa-
des den spatiala fordelningen av det kommunikativa kapitalet mellan fyra
poler: stora respektive sma innehav; symbolisk respektive ekonomisk vikt-
ning. Till min hjalp anvéande jag kallor som cv:ar, enkéter, samtal, intervjuer
och TBWAs hemsida. Utifran dessa kunde jag sammanstalla och jamfora
informanternas utbildning, utbildningsniva, branscherfarenhet, kunduppdrag,
juryuppdrag, tavlingspriser, branschpressomnamnanden, m.m., dvs. sadant
som faltet igenkande som vardefulla tillgdngar och egenskaper och som det
sjalvt ocksa tillerkande varde.

Den mest relevanta faktorn for att forsta sarskiljningen mellan kreatorer
och strateger var utbildning, som visade sig vara det mest diskriminerande
omstandigheten bland det 6vriga i komparationen och saledes nodvandig for
att kunna karaktérisera grupperna. Strategerna (projektledare, planners, verk-
stallande direktor) hade genomgatt utbildningar med huvudsaklig inriktning
mot marknadsforing och ekonomi. Kreatdrerna hade i sin tur utbildats i &m-
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nen och formagor mer associerade med kulturell produktion: konstnarlig
ledning (art direction), forfattande (copywriting), konstnarlig gestaltning
(formgivning, design). Skillnaderna mellan dessa grupper som ocksa bildade
byrans (och faltets) toppskikt, kunde nu pa ett fullddigare satt an i husesynen
tidigare beskrivas genom monster i deras sociala och geografiska ursprung
och hur de vid tidpunkten levde sina liv i och utanfor féaltet. Kort sagt, deras
sociala praktik och livsstil.

Slutsatsen var att vi hdr hade att géra med en social ordning kannetecknad
som tva konkurrerande (men ocksa komplementara) hierarkier.

Nyckelsymbolen varumarke

Kapitel 1V — Varumarket en social inskription — ett varamarke — syftade till
att besvara delfraga tva: Hur blir komponenten erkannande synlig genom
reklamproducenternas sétt klassificera och vérdera i sin symbolproduktion?

Har inledde jag ocksa med en beskrivning av forskningslaget i de namnda
reklambyraetnografierna. Majoriteten menade att “varumirket” och “varu-
mirkning” var helt centralt for reklamproduktionen. Nagra av antropologer-
na uppmarksammade ocksa det extensiva klassificerandet, sarskilt i momen-
tet varumarkning, och agnade mycket energi at att likna varumarkning vid
totemism och forklara den senare via Lévi-Strauss strukturalism. Det var helt
i sin ordning, enligt mig. Dock saknades nagot vasentligt.

Av nagon anledning &gnade inte antropologerna sarskilt mycket intresse
at att koppla det observerade klassificeringsarbetet i deras empiri till de fak-
tiska informanter som de studerade och som utforde klassificeringarna — dvs.
klassificerarna sjalva. Utrustad med Bourdieus metodologiska relationism
blev det naturligt for mig att koppla varumarkesbyggandets klassificeringar
till deras upphovsmakare och de sociala férhallanden som fick dem att klas-
sificera pa det sétt som de gjorde.

Min utveckling av varumarkestemat var saledes att lyfta fram de signifi-
kanta inslagen av klassificering av varor, varumarken och ménskliga varelser
och att tydligare och starkare koppla klassificeringen till den klassificerade
position fran vilken den utfordes. For klassificerandet, 16d argumentet, har
sociala och darfor ocksa politiska implikationer. | klassificeringarna och
delar av varumarkesterminologin identifierade jag hur verksamma principer
for att betrakta, sarskilja och indela den sociala vérlden, bade medvetet och
omedvetet, tillampades for att vardera och klassificera varor, varumérken
och deras “rétt” korresponderande, objektivt existerande, grupper av méanni-
skor.

Jag beskrev min gradvisa invigning i varumarkesarbetet p4 TBWA och
delar av den terminologi som jag behévde ldra mig och forsta for att kunna
fungera i den arbetsgrupp i vilken jag forst placerades. Ju mer jag forstod om
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arbetet med kundernas varumérke desto mer forstod jag av TBWAS egen
strategi att positionera sig i Stockholms reklamvérld — och hur viktigt detta
var.

En standigt aterkommande och central fraga i varuméarkesbyggandet var:
»vilka ar vi; vilka vill vi vara«. | kapitlet beskrev jag hur arbetet med en viss
byrakund gav mig inblickar i hur just den kunden sokte positionera sin orga-
nisation och sitt varumarke genom att tala om sin identitet och personlighet
och klassificera sig som: »vardagshjélte... inte lyx... vi vill inte bli forknip-
pade med sloseri och ddslande av resurser, tvartom... vi ar hjéalten i varda-
gen... vi ar inte lyx for fi.« Har fanns indikationer pa hur en social termino-
logi baserad pa skillnader och implicita hierarkier (vardag/lyx) upptradde i
varumarkningen.

En stor del av Kapitel IV dgnades at att fordjupa analysen av varumarkes-
byggandet i termer av klassificering och positionering och hela detta foretags
sociala och politiska implikationer. Mitt teoretiska riktmarke fran Bourdieu
16d: ingenting klassificerar nagon mer an séttet som han eller hon klassifice-
rar pa, av det skalet att klassificeringar ar standpunkter, perspektiv anlagda
fran en specifik punkt, det vill sdga fran en bestamd position i det sociala
rummet eller, med ett annat ord, klasstrukturen.

Etnografiska beskrivningar och deltagarobservationer gjorda vid sa kalla-
de varumarkesworkshops med byrans uppdragsgivare, forklarade arbetet
med att konstruera »visioner, missioner, malbilder, karnvarden och associa-
tioner«, som skulle ligga till grund for kundernas positionering av sina va-
rumarken och organisationer. Standigt utifran den ndmnda grundfragan:
»vilka &r vi; vilka vill vi vara«. Pa en rad olika satt sokte reklambyrans pro-
ducenter i dessa 6vningar locka detta sociala »vara« ur deltagarna. Samtidigt
var den sociala styrningen tydlig. Det var mina informanter som aktivt fore-
skrev kunderna de forutsattningar som allt detta existentiella lodande skedde
inom.

Bland mycket annat gav sessionerna mig tillfalle att observera interaktio-
nen mellan byrans och kundens representanter. Vilka affiniteter och olikhe-
ter som verkade finnas och fran vilken social position som raden av klassifi-
ceringar och varderingar av olika ting och foreteelser, mer eller mindre varda
att kopplas till varumarket, utfordes.

Nér jag gick riktigt ndra varuméarkesbyggandets detaljer, blev det synligt
att sattet som producenterna (och kunderna) klassificerade pa i varumarkes-
ovningarna, ocksa klassificerade dem sjélva. | ett relationellt socialt rum
fanns inga klassificerande omdémen eller vérderingar av varumarkesbyg-
gande element som inte i samma stund som de uttalades kunde behéftas med
social mening och positionsbestdmning visavi andra sociala betydelser och
positioner. En hel social varld av varor, varumérken och livsstilar kunde
byggas upp med utgangspunkt i uppfattade skillnader och avstand mellan
socialt betydelsebédrande (klassificerade och Kklassificerande) distinktions-
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tecken. Tecken som tillskrevs till synes triviala ting (djur, bilar, tidningar,
osv.) genom klassificeringar av dem som antingen vérdiga eller ovardiga att
associeras till »vart varumarke«; dvs. till »vilka vi vill vara«.

Kundernas »malgrupper« konstruerades utifran grova sociala kategorier
som sérskilda undersokningsforetag producerade och som i ena dnden av ett
socialt kontinuum kunde klassificeras som »Formodgna 40-talister med ”in-
sikt och utsikt”« och i den andra dnden »Arbetarungdom och invandrare«
eller »Veckopress och kokmalet«. I terminologin kring malgrupper forekom
ocksa direkta uttryck for individers och gruppers sociala styrka och makt i
termer av exempelvis »kopkraft« eller »priskanslighet«. Har fanns ocksa
varumérkesklasser som motsvarade sociala klasser: t.ex. »premiumklassen«
(for »kopstarka«), »smart-buy-klassen« (fér trendig men inte lika kopstark
medelklass) och »lagprisklassen« (for de »priskansliga«), och fran Iagpris-
klass till 1ag social klass var steget inte langt.

En social hierarki krop med andra ord fram ur varumarkesterminologin
och pekade pa bakomliggande aktiva principer for betraktande och sarskilj-
ning, satt att se pa och indela en vérld for varor och tjénster och deras — for
producenterna, annonsérerna och konsumenterna — ”ritt” och “naturligt”
korresponderande manskliga varelser, klassificerade som »malgrupper« och
»segment«.

Som en konsekvens av mitt deltagarobserverande under »varuméarkesda-
gar« och »varumarkesworkshops« formulerade jag forst spontant en hypotes
baserad pa det aterkommande: »vilka &r vi; vilka vill vi vara«. Det skedde
under en évning da deltagarna, en grupp mellanchefer hos en av TBWAs
kunder, satt vid ett bord valde det djur som bést associerade till deras varu-
marke (val av totem, om man vill). Var det inte lika mycket ett “varamarke”
som ett varumarke som producerades, fragade jag mig?

Med hjalp av den termen och de fragor den fick mig att formulera (genom
frémst habitusteorin) gick jag vidare med att undersoka TBWA i Stockholm
och dess egenmarkning och positioneringsstrategi bland Stockholms division
av »elitbyrder« och varumarkesfaltets rum av mojligheter. Varamarke, kunde
konstrueras till ett analytiskt verktyg for att battre forsta det slags existentiel-
la arbete som »djup strategisk varumarkning« visade sig innebdra. Att an-
vanda varamarke, forklarade jag, som en teoretisk utbyggnad av en specifik
habitus i méte med en social verklighet — reklamvérlden — och for att studera
en reklamfirmas positioneringsambitioner, betydde att parallellt med byrans
malmedvetna strategi ocksa dgna uppmarksamhet at mer omedvetna strate-
gier i termer av forkroppsligade vanor och kunskaper som kom till uttryck
genom informanternas (klassificerbara) klassificeringar, deras praktiker och
produkter.

TBWAs pr-plan gav darefter avstamp for en diskussion om byrans egna
varumérkning, positionering och ett, enligt flera informanter, misslyckat
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forsok att na publicitet via Dagens Nyheters kultursida. Artikeln i namnda
tidning ledde min analys in mot byréans fysiska rum igen, dvs. habitatet pa
Odengatan 79. Jag fokuserade pa olika uttryck for smak som uttryck for
social stallning och distinktion. Inredningen granskades, likasa matvanor och
reklammakarnas omsorg om sina kroppar. En slutsats av det senare, var att
firmans intresse av sina medarbetares kroppars valbefinnande hade klara
kopplingar till byrans framgangsstrategi. Jag beskrev hur min forstaelse sak-
ta hade vuxit for hur medarbetarnas kroppar kunde forstas som platser for
inristning av faltets nodvandigheter, och att sadana symboliska inskriptioner
efterhand som de forkroppsligades till attityder, hallningar, till hexis anpas-
sad for ett sarskilt socialt falts marknad medvetet kunde externaliseras av
firman och presenteras (pa t.ex. hemsidan) i saval personalpolitiska som
kommersiella syften. Detta blev i analysen TBWAs varaméarke. Reklamby-
rans apparition och kollektiva hallning (hexis) var en vardefull kommunika-
tiv resurs att varda. For »allt kommunicerar«, hade informanterna lart mig.

Kapitlet avslutades med en diskussion om just talesattet »allt kommunice-
rar«; hur det inpraglades via reklamskolan, i branschpressen och pa andra
satt. De tva orden beskrevs representera en nyckelinsikt i faltet, som pekade
pa stora mojligheter och betydande faror. Nar det gallde artikeln i DN Kultur
t.ex., tyckte informanter att det hade blivit fel, man hade utmalats som nagot
annat &n det man ville ha kommunicerat till omvérlden. Vad som i reklam-
producenternas 6gon stod pa spel i och med en sadan artikel var, kort sagt,
TBWA i Stockholms rykte. Detta symboliska kapital, i den dubbla betydel-
sen av igenk&nnande och erk&nnande, var helt avgdrande fér den position
man efterstravade och den typ av byra man ville erkannas vara.

Makt att gora sin mening gallande

Kapitel V — Varumarkenas falt och maktfaltet — agnades foljaktligen at del-
fraga tre: Vilka uttryck tar sig stravan efter erkdnnande i relationen mellan
reklamfirman och dess kunder, och hur kan denna relation bidra till forstéel-
sen av kommunikationsindustrins samhaélleliga position och dess funktion
for bevarande eller forandring av social ordning?

Jag inledde kapitlet med en diskussion om hur reklambyraer och upp-
dragsgivare hittar varandra. Bortom mer rationellt hdvdade skl att vélja den
eller den kunden eller byran for samarbete framhélls kanslobaserade beve-
kelsegrunder for attraktioner mellan reklamproducenter och annonsorer
(»ratt personkemi«; »ga pa magkansla«). Detta utvecklades i teoretiska ter-
mer av likhet, nérhet, gemenskap — affinitet av olika slag, mellan de ageran-
de. Jag talade om detta i termer av habitusgemenskap och habitusaffinitet.

| statliga bolaneinstitutet SBABs fall syntes affiniteten mellan den kunden
och den globala reklamfirmans byra i Stockholm som en “positionsgemen-
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skap”. Jag forsokte forstd den urvalsprocess som lag bakom samarbetet i
termer av en logik, dar kunder och byraer med narmast homologa strukturel-
la positioner i skilda falt, tycktes kunna attrahera varandra enligt principen
lika barn leka bast”.

Parallellt med denna upptackt fann jag ocksa tecken pa ett ideal i den
svenska reklamvérden som kunde sdgas vara inspirerat av temat i sagan om
den fula ankungen, dér det forment oestetiska under sagans gang transforme-
ras till det skona. Med samma logik kunde nagot initialt daligt i reklamma-
karnas hénder goras till ett ”gulddgg”, dvs. den lilla spelaren kunde bli den
stora; den svaga bli den starka, osv. Reklamens »trollkarlar« (som informan-
ter hade kallat det) kunde med sin narmast »magiska« formaga uppfatta och
locka fram det som Iag latent hos kunden och ge det en kreativ injektion som
kunde fa det slumrande att blomma ut och fullbordas.

Slutsatserna kring affinitet och fula ankungen-idealet foljdes upp med en
beskrivning av en kampanj som TBWA gjorde for statliga bolaneinstitutet
SBAB. Analysen av kampanjen som hade blivit en succé, visade hur en kund
med betydande ekonomiska resurser (makt), med hjalp av reklam och varu-
markning kunde gora sin mening erk&dnd och géllande. Resultatet av samar-
betet var att en pseudohdndelse (en kampanj runt en stort uppslagen fot-
bollsmatch) hade skapat verkliga effekter och att TBWA och det statliga
bolaneinstitutet pa det sattet hade stort ordningen i storbankernas bolaneoli-
gopol och betydligt forbattrat SBABs position. Bade TBWA och SBAB
vann en rad utmadrkelser och erkénnande for sitt samarbete, och jag foreslog
begreppet praktisk realism for sattet att iscensétta en “verklighet” i syfte att
paverka en befintlig objektiv verklighet i riktning mot en dnskad forandring.
Nagot som inte minst statliga agenter genom kommunikationsindustrins
metoder av allt att ddma lyckades med, och hade ekonomiska medel att rea-
lisera.

Den svenska statens samlade reklamutgifter 2005 uppgick till 2,1 miljar-
der kronor, vilket gjorde landets (da) storsta foretagséagare till ocksa landets
storsta reklamkopare — och tillsammans med sina reklambyraer en vinnare
av mangder av reklampriser (och erkdnnanden).

Begreppet maktens falt introducerades. Det var i det svenska maktfaltet
som TBWA i Stockholms mest betydande svenska uppdragsgivare, de statli-
ga kunderna, var placerade genom sina olika positioner i det byrakratiska
faltet: Riksskatteverket, Regeringskansliet, Vin & Sprit AB, SBAB, Apote-
ket, Naturvardsverket. | en eller annan form stod dessa, och alla andra of-
fentligt &gda reklamkdpare i varumarkenas félt, i férbindelse med den domi-
nerande nationella maktform som Bourdieu kallar statskapital. En maktform
som i stor utstrackning rader over styrkeférhallandena mellan alla andra
dominerande maktformer (kapitalarter) och deras innehavare i exempelvis
Sverige. Detta meta-kapital (statskapital) &r den maktform som den politiska
kampen handlar om, dvs. den nationella myndighet och 6verhet som sérskilt
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utévas genom lagstiftningsmakten och beskattningsmakten (men ocksa
valdsmakten). Med dessa verktyg kunde ocksa reklamvarldens spelregler
och bestdmningen av det kommunikativa kapitalets varde latt &ndras om en
regering och riksdagsmajoritet fann det lampligt.

Jag menade att ett satt att forklara vilken position och funktion varumar-
kenas falt fyllde for bevarande eller forandring av social ordning (sa langt
som den kunde paverkas av spelare i maktens félt), var att se atminstone
faltets toppskikt av »elitbyrder« som forbindelsegangar i det svenska makt-
faltet. Genom denna funktion kunde branschtoppen (férutom att séka produ-
cera symboliska tillgangar for sina kunder i form av reklam, varumarken, pr,
osv.) fa uppdragsgivare fran en rad olika dominerande samhéllssektorer att
strala samman, samarbeten att uppsta, information att utbytas, och socialt
kapital att genereras.

Att ha staten som reklamkund kunde ocksa ta sig motséagelsefulla uttryck
som kunde analyseras med Bourdieus idé om ”statens hdgra och vanstra
hand”. TBWA hade uppdrag for kunder som sorterade under departement
som var socialt klassificerade och ordnade sa att de kunde sdgas héra hemma
i statens saval hogra som vanstra hand. Svenska reklambranschforetradares
namnda diskussion om branschens departementstillhorighet (“kultur” eller
”néring”) kunde kopplas till denna klassifikation och den sociala ordning
som den implicerade (och som i varumarkenas falt omvandlades till »den
eviga fragan om kreativitet vs effekt«).

Vidare beskrevs hur det stora inslaget av statliga kunder inom svensk re-
klam diskuterades over tid av Reklamférbundets olika verkstallande direkto-
rer. De var alla positiva i grunden men nadgon menade ocksa att det var en
ratt marklig situation med en sa dominant reklamkund som ocksa bade hade
mojlighet och (atminstone under de socialdemokratiska regeringarna) sa ofta
hotade med lagstiftning mot viss typ av icke uppskattad reklam. Dessa dis-
kussioner och de inldgg som de olika politiska partiernas representanter stod
for belyste tillsammans vilken betydande position och funktion som inneha-
vare och aspiranter av statskapitalet tillerkdnde reklamen och den normativa
kommunikationen.

Jag beskrev hur den massiva statliga reklamen under 00-talets socialde-
mokratiska regeringar tycktes vacka nastan lika massiv irritation inom den
borgerliga oppositionen och tankesmederna pa den politiska hogerflanken.
Manga av de uppdrag som TBWA hade statt bakom — Alkoholkommittén,
SBAB, Riksskatteverket, Apoteket, Naturvardsverket — hamnade pa ett eller
annat satt i skottgluggen for kritiken av reklamens anvéndning som opini-
onshildning inom det byrakratiska faltet.

Bade den socialdemokratiska regeringen och Alliansregeringen tillsatte
statliga offentliga utredningar med uppdrag att undersdka mojligheterna att
begréansa olika delar reklamens uttrycksformer. Pa sa sétt sokte man paverka
den sociala och politiska ordningen med hjélp av statskapitalets befogenhe-
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ter. Fran sitt hall gjorde samtidigt Sveriges Kommunikationshyraer (tidigare
Sveriges Reklamférbund) vad den kunde for att vacka intresse och sélja sina
tjanster direkt till den borgerliga naringsministern. Alliansregeringen kom
ocksa mot slutet av det nya millenniets forsta decennium att pa allvar intres-
sera sig for den svenska reklamindustrin som en nyckelbransch i regeringens
satsning péd “kulturella och kreativa naringar”.

| detta skede i boken gick jag tillbaka till spegelmetaforen (och uttrycket
“reklamen &r en spegel av samhéllet”) som hade avhandlats i borjan av forsta
kapitlet. Jag presenterade tva undersokningar (en amerikansk fran 1985 och
en svensk fran 1981) som hade tagit talet om reklamens speglande av sam-
héllet och gjort det till en testbar hypotes. Bagge undersokningar kunde falsi-
fiera hypotesen, och bagge menade ocksa att reklamen producerades av
ménniskor inom samhillets “ekonomiska och kulturella elit” respektive
“hogre sociala strata”, men att dessa inte hade intresse av att fordndra sam-
héllet genom reklamen.

Har var jag tvungen att gora nagra viktiga och helt avgorande tillagg som
hade med handelseutvecklingen sedan de tidigare studierna att géra och med
det teoretiska perspektiv som jag tillimpade. | min studie var det klart att
grupper, klasser och klassfraktioner i ”hdgre sociala strata” anvénde sig av
reklam, pr, lobbying, opinionsbildning och varumarkning for att konkurrera
sinsemellan, men ocksé internt. Inte minst inom den “politiska klassen”. Jag
tog ocksa Svenska Arbetsgivareforeningens tidigare pr-kampanjer som ex-
empel och instiftandet av tankesmedjan Timbro — som jag ocksa visade var
aktiv under 00-talets borgerliga kritik av den statligt finansierade opinions-
bildningen. Min undersékning visade att under 00-talet hade manga fler ty-
per av intressen inom det svenska maktfaltet sokt sig till varumérkenas falt
for att fa strategisk hjalp med att battra pa sin offentliga image och samhalle-
liga legitimitet: fran naringslivet i maktfaltets hogra regioner, 6ver politikens
och byrakratins doman till kulturproduktionen med sina institutioner, myn-
digheter och laroséten.

Jag uppmarksammade ocksa en nyare metafor i reklamvarlden an spegel,
namligen »partsinlagan«. | ett avsnitt beskrevs hur detta begrepp anvandes
av reklamproducenter for att beskriva vad reklam var och borde uppfattas
vara. Jag menade att denna mer aktiva term ocksa béttre beskrev den verkli-
ga verksamheten i reklamvarlden: att genom olika typer av konstruktioner
soka gora sin mening gallande, erkand och legitim. Tron pa reklamen och
partsinlagan hos en branschforetradare visades vara sa stark att han tycktes
mena att ett helt nytt samhalle kunde byggas genom reklamen. Med en annan
kommunikationsforskares ord beskrev jag denna syn i termer av vilja att
konstruera en ny verklighet som battre stammer 6verens med paverkanssyf-
tena. Dvs. nagot liknande det jag tidigare hade talat om i termer av praktisk
realism.
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Né&r den socialdemokratiska regeringens tillsatta utredning om koénsdis-
kriminerande reklam var Klar, landande den pé& den nya borgerliga regering-
ens bord. Med denna regering hade en ny generation ministrar klivit in i
Regeringskansliet, i vilken ett flertal hade ett ndra forflutet som pr-konsulter
och professionella kommunikatorer. (Mona Sahlin talade om den nya Rein-
feldt-regeringen som “pr-konsten upphdjd till statsskick”.) Ett av de nya
statsraden, jamstalldhetsminister Nyamko Sabuni, valde att inte beakta ut-
redningens forslag mot konsdiskriminerande reklam. P& det sattet kunde
statskapitalet ocksa anvéndas. Beslutet betydde indirekt att varumarkesfaltets
autonomi att kontrollera vardet pa sitt faltspecifika kommunikativa kapital,
kunde bibehallas ett tag till.

Avslutningsvis beskrev jag hur TBWA i Stockholm kollapsade 2006 efter
en intern kontrovers dér de sociala strukturer och mentala strukturer som jag
hade uppmarksammat, spelades ut igen och denna gang visade sin mer de-
struktiva an komplementéra sida.

Dessa var de principer och logiker, slutsatser och svar som jag kunde
konstruera for att forklara och forsta hur erkéannande produceras i Stock-
holms reklamvarld — en helt avgorande social tillgang for att med varaktighet
och vardighet i denna mindre sociala ordning (mikrokosmos) kunna utféra
arbetet med att pa olika satt »stora« ordningen i det omgivande sociala
rummet.

Kunskapsbegrénsningar och framtida maéjligheter

Forskarens placering innebar alltid méjligheter och begransningar. Mojlighe-
terna i denna studie har jag sokt redogor for pa dessa sidor.

En begransning kunde sdgas vara att jag just tillbringade sa lang tid pa en
och samma reklambyrd. Vad som pa det sattet erh6lls i djup, gick kanske
samtidigt forlorat i bredd. Jag har pa olika satt sokt att kompensera for det
senare under studiens gang, men det ar klart, hade jag fran borjan placerat
mig pa flera byrder hade utsikten varit en annan (och sannolikt ocksa insik-
terna).

En sak som jag ofta har 6nskat, och som ar ett problem nar en undersok-
ning sker i manniskors arbetsliv, &r att jag nagon gang hade kunnat sitta som
en fluga pa vaggen hemma hos mina informanter under deras middagssam-
tal, eller kunnat ta del av deras jobbgrubblerier under séndagspromenaden.
Jag ar 6vertygad om att det vid sadana tillfallen avhandlades saker om livet
och arbetet p4 TBWA som aldrig nadde dit, och som hade kunnat paverka
och forbattra min forstaelse av ett och annat.

Forskningsfordelarna med valet att vara 6ppen med reklambyrdns namn
redogjorde jag for i bokens inledning. Hade valet blivit att anonymisera by-
ran, hade det sékert betytt att annu mer byrdinternt material hade anvants.
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Men det ska ocksad sdgas att faltarbetet pa byran ibland innebar att inte
manga samtal av forskningsmassig betydelse kom till stand under en dag, av
den enkla anledningen att mina informanter hade fullt upp med viktigare
saker.

Ingenting forhindrar dock att nésta undersokning gors annorlunda. Att
placeringen kanske blir vid nagon av de ledande branschorganisationerna.
Eller varfor inte vid en eller flera av faltets skolor. Jag ser ett antal tradar,
spar och fragor i studien (nagra ar ocksa namnda i texten) som &r varda att
folja upp. For varumérkenas falt fortjanar att utforskas vidare. Dess inflytan-
de i framtiden kommer sannolikt inte att minska, och kanske kommer faltet
sd smaningom att i storre utstrackning ocksa befolkas av producenter fran
fler politiska inriktningar och pa sa sétt gora detta redan politiska forum &n
mer politiserat, men pa ett for medborgarna, skattebetalarna och valjarna mer
tydligt satt. Pa pr-byraerna ar den politiska rekryteringen redan gamla nyhe-
ter, dock &r denna del av faltet betydligt mer sluten och férborgad én re-
klambyraerna nar det galler vilka politiska, kommersiella och andra uppdrag
man har.

Mot slutférandet av denna undersékning har jag mer och mer kommit att
se den som en protostudie for undersdkningar av fler “kulturella och kreativa
naringar”. Det torde finnas intressanta strukturella och funktionella homolo-
gier, men ocksa skillnader, varda att fa mer kunskap om, och pa sa satt ocksa
sétta den generativa maktantropologin i stadigt och varaktigt arbete. Har har
en liten provkarta givits pa vad man kan géra med den: fran mikro till makro
och fran makt till mening.

309



310



Bilaga. Metoder och material

Etnografisk observation

Huvudmetoden for insamlande av empiriskt material under faltarbetet var
deltagande observation. Det betydde att i sa hog grad som majligt delta i den
dagliga verksamheten pa TBWA i Stockholm och samtidigt utfora iakttagel-
ser av vad producenterna och informanterna gjorde, sade och sade att de
gjorde; dels for att gora sig meningsfulla infor varandra, kunder, kolleger,
konkurrenter (och andra intressenter, som journalister och forskare), dels for
att gora sig atlydda i syfte att genomféra sina planer och né sina mal. Ovriga
dominerande datainsamlingsmetoder var dagliga samtal, intervjuer, doku-
mentstudier.

Nar det gallde deltagarobservationer var forutsattningarna de att jag fran
forsta dagen tilldelades olika slags uppgifter pa byran. Bland dessa var ex-
empelvis att som socialantropolog assistera med teoretiska kunskaper i det
strategiska arbetet med kunders varumarken och kommunikation. Det betyd-
de ocksa mojlighet att utfora praktiska deltagarobservationer vid exempelvis
»varumarkesworkshops« med kunder da jag med kundernas medgivande
deltog som TBWASs »researchassistent«. Vid andra tillfallen kunde jag folja
med pa studiebesok till kunders olika produktionsanlaggningar eller till traf-
far med byrans samarbetspartner och underleverantérer — vanligen andra
bolag i faltet: till exempel webbyra, designbyra, radioproduktionsholag. En
annan tilldelad uppgift jag fick var att ansvara for TBWAs ansokan och an-
bud till Sveriges rikshank (Riksbanken) vid dess upphandling av kommuni-
kationstjanster. Jag fick ocksa uppdraget att skriva copywritetext till en kata-
log for konstndren Nathalia Edenmonts utstélining hos pro bono-kunden
Wetterling Gallery. Som “kulturexpert” kom jag att ingd i en arbetsgrupp
som pa nordeuropakoordinerande TBWA i Londons uppdrag sammanstallde
det svenska bidraget till en studie kallad Leveraging Nationality — Over
framgangsrika varumarkningsprojekt dar nationalitet och ursprung anvandes
som strategisk havstang. Oversattning av kampanjtexter och talmanus fran
svenska till engelska ingick ocksa i de slags tjanster jag sjalv kunde erbjuda
firman, jag fick sadana uppdrag infor exempelvis den arliga internationella
reklamtavlingen Cannes Lions och till TBWA Worldwides arskongress i
Kalifornien. Darutover fick jag tillfalle att i olika sammanhang och pa olika
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satt bista i utforande och beddmning av »research, strategi och kommunika-
tionsidéer.

Den tilldelade uppgiften att ansvara for reklamfirmans ansdkan om Riks-
bankens upphandling gav bade god traning i och dverblick éver TBWAS sétt
att officiellt och teoretiskt beskriva sin verksamhet och med det géra egenre-
klam for sitt varumérke. Andra uppdrag och det faktum att dagligen vara
nérvarande och lara kdnna medarbetarna och deras vardag mojliggjorde att
ett dmsesidigt fortroende utvecklades mellan mig och informanterna. Dess-
utom en 6msesidig forstaelse for den ovanliga och temporart konstruerade
sociala relationen mellan positionerna “deltagarobserverande antropolog”
och “reklamproducerande informant”, samt de maktforhallanden som struk-
turerade interaktionen dem emellan.

Analysordning

Hur bringade jag da reda i det jag som kunde iaktta genom direkta observa-
tioner, parallellt eller vid sidan av tilldelade arbetsuppgifter, och under ett
knappt ars vistelse pa firman? | analytiskt syfte delade jag under féltarbetet
upp och sag pa det jag observerade i fem grova kategorier, dar jag utgick
fran en indelning som jag hade lart mig redan under min grundutbildning.*
Denna utvecklade jag nagot genom Bourdieus forfining av Mauss
(1997/1924) gavoteori genom inforandet av tidsaspekten i forstaelsen av
socialt utbyte och praktik (Bourdieu 1977, s. 3-9; 1990c, s. 98-111) (se sar-
skilt min analys av sa kallade pro bono-uppdrag), samt med den sjélvreflexi-
va dimension som &r ofrankomlig i samhallsforskning — sarskilt vid observa-
tioner utférda genom samtidigt deltagande i det observerade skeendet.

Den forsta kategorin var observationer av ickesprakliga, kroppsliga prak-
tiker (ageranden, beteenden, handlingar). Det vill sdga beteenden i vilka
olika kroppsliga tekniker var sdrskilt framtrddande. Det kunde rora sig om
hur ndgon anvande kroppen under en kundpresentation, hur en halsningsce-
remoni i firmans entré utfordes, hur fotter lades upp pa ett soffbord (och
vems de var), kladsel eller hur ansikten interagerade genom minspel och
andra expressiva uttryck. Hit raknade jag ocksa val av kladsstil, frisyr, sport-
aktiviteter m.m. som uttryck for habitus som smak grundad i socialt klassifi-
cerbara sétt att klassificera, samt hallningar och gester som uttryck for habi-
tus, formad till synliga forkroppsliganden (hexis).

Den andra kategorin géllde observationer av spatiala och temporala socia-
la praktiker (osv., enligt forsta kategorin). Det vill sdga dels hur det fysiska
rummet bade medvetet genom planering och genomférande, och omedvetet,
genom vanor, normer och forgivettaganden strukturerades for de sociala

364 Sp Frankfort-Nachmias och Nachmias 1996, s. 207-210.
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aktiviteter som dér var tankta att &ga rum. Jag iakttog hur det strukturerade
fysiska rummet i sin tur strukturerade praktikerna (ageranden, handlingar,
beteenden) genom exempelvis de symboliska trésklar och granslinjer, men
ocksa inviter, som de kommunikativt kunde fungera som. Vidare sag jag pa
hur bestamningar (eller franvaro av sadana) av tidsrymder av olika slag, och
strategiskt anvandande av tid, strukturerade informanternas verksamhet: till
exempel kontorstider och aterkommande markérer som »mandagsmates,
»fredagsdl«, »pitchsdsong«; antal méten och motenas langd, vad som gjor-
des direkt och vad som skots upp, hur deadlines paverkade arbetet (och soci-
ala relationer), aterkommande eller plétsliga forandringar i arbetsrytm (»ar-
betstoppar«, semestertider), tid for rekreation (kroppslig tréning, till exem-
pel) och det intressanta forhallandet mellan arbetsrytm och musikval i termer
av tempo ("bpm?”) i exempelvis »kreatorsateljén«.

Den tredje kategorin omfattade observationer av sprakliga praktiker (osv.,
enligt forsta kategorin). Det vill séga iakttagelser av innehallet i det infor-
manter sade och skrev. Héar ingick dokumentstudier. Dels i betydelsen att
man talade eller skrev om just det man talade eller skrev om, och inte nagot
annat. Dels i betydelsen vilken mening det som avhandlades hade, bade se-
mantiskt och i termer av social relevans. Denna observationskategori inklu-
derade forestallningar (representationer) och évertygelser som informerade
det som informanter talade och skrev om och det som de inte talade eller
skrev om — inte for att det nddvandigtvis skulle vara tabu, men for att det var
sjalvskrivet, doxiskt (t.ex. att en forbattrad position for ett varumérke gra-
fiskt alltid beskrevs i spatialt rikting “uppét” och at “hoger”; se Kap. 1V)
Uttalade Klassificeringar — neutrala eller varderande — av olika slag raknade
jag hit, det kunde vara av yrkesgrupperna pa byran och i faltet, malgrupper
att kommunicera med, varuméarken och varor inom all slags konsumtion
aven kulturell sddan i form av klader, musik, litteratur och mat.

I min fjarde kategori foll observationer av utomsprakliga praktiker (osv.,
enligt forsta kategorin) som hade med sprakliga utsagor att géra, men dar
sattet, formen, stilen nar man sade eller skrev nagot ocksa gav viktig infor-
mation. Om samtal fordes pa hog eller 1ag volym, i allvarlig, skamtsam eller
kanske ironisk ton, hur kroppen anvéndes under sjélva talandet (och lyss-
nandet), om man avbrot varandra och vem som i sa fall avbrot vem eller
tvartom, vem som &t vem tala till punkt, om det forekom dialekter, jargong-
sprak. Har rymdes ocksa observationer av formaspekter i forfattade doku-
ment (reklamtexter, strategidokument, mejlkonversationer).

Den sista och femte kategorin inrymde slutligen sjalvreflexiva observa-
tioner. Det vill sdga observationer i form av objektiveringar av erfarenheter
gjorda genom deltagande och observation i syfte att fa grepp om relationen
mellan antropolog och objekt mot bakgrund av de personliga och professio-
nella aspekter av antropologen som jag har beskrivit i avsnittet Metodologisk
relationism och reflexivitet (Kap. I). Praktiskt betydde denna sjélvreflexivitet
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att utdva vaksamhet dver hur antropologen som objektiverande subjekt var-
seblev, vérderade och praktiserade sina erfarenheter och observationer. Det
géllde hur forskningsobjektet efterhand konstruerades genom just denna
antropologs metod att pa just sitt satt filtrera och forstarka information, och
att klassificera och analysera material pa satt som den vetenskapliga traning-
en inskarpt i honom som dispositioner.

Givetvis utovas social praktik sallan i sa renodlade former som dessa ana-
Iytiskt konstruerade kategorier antyder, och inte heller kunde allt vid varje
héndelse registreras i form av anteckningar forda i realtid. Ibland var jag av
olika anledningar mer aktiv som deltagare, ibland mer tillbakadragen och
kapabel att fokusera pa observation och registrering. Som 6vergripande stra-
tegi sokte jag emellertid alltid att med tillgdngliga medel och tekniker (pap-
per, penna, minne — ljudinspelningar gjorde jag framfor allt vid enskilda
samtal och intervjuer) registrera sa mycket som majligt. Dessutom samlade
jag faktiskt (existerande) material i form av utdelade textdokument, reklam-
material, visitkort, whiteboard-anteckningar, klotterlappar och, om platsen
var offentlig, kvitton, tdndsticksaskar och dylikt — allt till stdd for minnet.
Denna registrering och dokumentation utgjorde forutsattningen for att kunna
klassificera materialet i efterhand utifran kategorierna ovan och for att vidare
analysera (med stod av de tillampade teoretiska begreppen).

For att forsta och forklara den sociala interaktionen mellan de agerande
behovde jag forst avgora hur specifika situationer skulle kategoriseras for att
bestamma deras relevans for den generella bilden av vad som pagick pa fir-
man och min teoretiska konstruktion av detsamma. Inslagen av sprakliga,
utomsprakliga, ickeverbala, spatiala och temporala praktiker kunde visa sig
vara tillfalliga och enbart ha relevans for hur den specifika situationen kom
att definieras och struktureras av agenterna. Men interaktionen kunde ocksa
visa sig vara omojlig att forsta utan de forklarande strukturer som strukture-
rade interaktionens form (Bourdieu 2000a, s. 269). Med tiden kunde jag allt
snabbare avgora om en social situation, till exempel ett mdte mellan mina
informanter och nagra for mig nya personer, féljde de sociala monster jag
borjade se tydligare genom konstruktionen, min modell av informanternas
placering i firmans (och faltets) hierarkiska system av relationer mellan posi-
tioner. Jag kunde darmed se om situationen var relevant att narmare ge akt
pd; eller om motet kunde klassificeras som en mer eller mindre tillfallig in-
teraktionssituation utan storre relevans for mina forskningsfragor.

Pa detta satt utfordes mina initiala och fortsatta observationer och bedém-
ningar av praktiker, situationer och interaktioner. Det skedde pa kontoret och
pa andra platser dit faltarbetet forde mig. Det skedde ocksa i anslutning till
mer formella enskilda samtal och intervjuer med informanterna, och senare i
anslutning till dokumentstudier. Mer stapplande i borjan, mer sakert efter-
hand.
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Etnografiska observationer har en uppenbar fordel i det att de med sin di-
rekthet fangar social praktik i den stund den utfors. Forskningen blir “live”,
och huvudinstrumentet, observatoren, kan kalibreras fortlopande efter om-
stdndigheterna. En talhandling kan till exempel omedelbart kontrolleras mot
vad som faktiskt intraffar i rummet. En valkénd vetenskaplig svaghet med
etnografiska, direkta observationer av informella sammanhang (i kontrast till
exempelvis studier av arligen aterkommande ritualer och ceremonier av stor-
re format) att de ar notoriskt svara, for att inte sdga omojliga, att upprepa.
Det far till foljd att deras grad av palitlighet — reliabilitet — med nédvandig-
het blir lagre. A andra sidan kan undersékningens tidsforlopp i detta avseen-
de vara en stabiliserande faktor. Lang tid i falt gor att observationer ackumu-
leras och kan kontrolleras genom olika metoder: intervjuer, samtal, doku-
mentstudier, komparativa studier av liknande féltarbeten. Observationerna,
och teoretiska konstruktioner byggda mot bakgrund av dem, kompletteras
alltsa i och med att forskaren soker bekréfta (konfirmera, verifiera) konstruk-
tionens giltighet genom olika trianguleringar. Detta, a andra sidan, kan gora
observationernas och analysens sammantagna validitet desto starkare, enligt
principen att om forskningsresultat som frambringats genom olika sorters
datainsamling ar konsistenta, kan deras giltighet sdgas 0ka.

Oversikt av empiri och insamling

Jag genomforde direkta observationer pa daglig basis mellan januari 2003
och november samma ar. Kontakten med firman etablerades som namnt
under hosten 2002, da rekognoseringar gjordes vid tva nationella reklamtéav-
lingar och tva méten och en intervju med TBWA-agare genomfordes. Kon-
takten pagick som mest intensivt fram till dess byran flyttade till nya lokaler
vid arsskiftet 2003/04.

Reklambyran vid Odenplan var under storre delen av 2003 min arbets-
plats dit jag som de flesta anstallda, dagligen kom vid niotiden pa morgonen
och lamnade vid fem-sextiden pa kvallen. Jag gavs vid anlandandet omedel-
bart fértroende genom egna nycklar till kontoret, kodnummer till tjuvlarmet
samt en bdrbar dator och en mejladress till TBWA. Under hela vistelsen
hade jag stor frihet att réra mig i lokalens alla delar.

De enda begransningarna i mitt deltagande, vilka forstas berérde ocksa
andra anstallda, gallde moten bakom stédngda dorrar vilka jag inte uttryckli-
gen hade inbjudits till. A andra sidan kunde sadana méten vara fullt mojliga
att fa delta i om jag hérde mig for och fragade om lov att delta. Genom till-
gang till Stockholmskontorets gemensamma datorserver kunde jag via do-
kument studera pagaende och avslutade kunduppdrag samt en hel del annat
som rorde den interna arbetsdelningen. Med ett lanat I6senord av kontors-
chefen hade jag tillgang till det globala natverket, TBWA Worldwides, int-
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randt dar bland annat moderbolagets patenterade arbetsmetod kunde studeras
i kunskapsbanken Disruption Central, genom pedagogiskt utformade anvén-
darmanualer kryddade med exempel fran lokala TBWA-kontor runt jorden.

Dér fanns ocksa argangar av det veckobrev fran vd:n pa huvudkontoret i
New York som varje torsdag anldnde i mejlform hos ca 8700 medarbetare
vid 221 reklamkontor i 72 l&nder och fem regioner som TBWA Worldwide
klassificerade som: Afrika/Mellandstern/Medelhavsregionen; Asien (inklu-
sive Australien och Nya Zeeland*®); Europa; Latinamerika; Nordamerika.

Den huvudsakliga materialtypen i undersékningen bestar av mina faltan-
teckningar. De innehaller observationer och mer eller mindre lyckade forsok
till klassificeringar, tematiseringar, tolkningar och hypoteser. Vid sidan av
dessa anteckningar forde jag ocksa dagbok Gver erfarenheter som under falt-
arbetet kandes personliga, men som i efterhand och med distans till faltarbe-
tet kommit att framstatt som lika mycket férbundna med rollen som etnograf
och att som sadan bli involverad i en pagaende social process dar alla in-
blandade paverkar varandra. En loggbok hjalpte mig att standigt halla reda
pa vad jag inte fick glomma bort att félja upp, och att kontrollera, nar vanan
satte in och hotade gora byralivet till det normala och féltarbetet till det exo-
tiska.

For att i borjan av vistelsen fa en uppfattning om reklambyrans sociala
sammansattning (socialt ursprung, utbildning, levnadsbana, position, och sa
vidare) erbjods karngruppen av drygt 30 informanter att frivilligt och ano-
nymt svara pa en enkat.*® Denna foljdes under aret upp med studier av med-
arbetarnas befintliga cv:s som jag hade tillgang till via den gemensamma
servern och som kompletterades i och med arbetet med Riksbankens upp-
handling. Genom den interna mejllistan kunde ocksa minienkater med enkla
fragor stallas till alla som ville och hade tid att svara. Dessa fragor karakta-
ren av “dagens friga”, och var ofta medvetet formulerade pa ett sa ickeirrite-
rande och enkelt satt som mojligt for att fa informanter som var fullt upptag-
na med viktigare saker, att inte omedelbart radera mina mejl. Fragorna var
av typen: »Vilken bésta bild- eller textbok om reklam skulle du rekommen-
dera novisen i reklamens forlovade land?«; »Vad betyder "disruption™ eller
"Disruptio’\TBWA"? svara med hdgst 10 ord»; »Vilken teknologi eller me-
dium &r du mest beroende av for att kunna utfora ditt arbete?«; »Vilken tra-
ningsform pa gymmet foredrar du, och vilken typ av annan fysisk traning
utanfor gymmet?«).

%5 Den engelska termen for regionen ar Asia Pacific.

%8 | den stalldes fragor om: fodelseort; huvudsaklig uppvéxtort; foraldrars yrken; slaktingar
eller narstdende i reklam- och medievarlden; formell utbildning; nuvarande och ev. tidigare
titel pA TBWA,; ar i reklambranschen; tidigare yrken/titlar/oyraer; nuvarande bostadsord,;
nuvarande boendeform; fritids-, konsumtions- och medievanor; politisk preferens.
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De flesta observationerna gjordes pa reklambyran, men darutéver gav
ocksa resor och handelser pa andra platser med informanterna och andra,
tillfalle till ytterligare observationer: det skedde exempelvis vid ndmnda
varumarkesworkshops med kunder hallna pa deras arbetsplatser; studiebesok
hos kunders filialer; en skidweekend i Are; s& kallade »kreatrsdagar« med
exempelvis ateljébesok hos en konstnar; en heldagskonferens i Katrineholm;
en internutbildning med en ledarskapskonsult arrangerad pa ett konferens-
center i innerstaden; krog- och klubbkvallar i Stockholm med informanterna;
reklamtavlingsgalorna Guldégget och 100-wattaren under 2003; en utbild-
ningsdag i Rinkeby med hela reklambyran och en konsult i interkulturell
kommunikation.

Materialet innehaller som sagt ocksa information insamlad via andra och
kompletterande metoder. Exempelvis ett trettiotal mer formella enskilda
samtalsintervjuer genomférda med en majoritet av de anstallda vid Stock-
holmskontoret. Andra intervjuer genomfordes ocksa med en tidigare anstélld
copywriter, en fotograf och van till flera pa byran (inklusive ledningen), och
praktikanter pa TBWA fran Berghs School of Communication i Stockholm.

Dessutom hade jag informella samtal (vilka nedtecknades) med praktikan-
ter fran Handelshogskolan i Stockholm, Mitthogskolan i Sundsvall och prak-
tiserande gymnasister fran Stockholmsomradet. Detsamma gallde for en rad
andra langre eller kortare (men for studien &anda viktiga) samtal med repre-
sentanter for reklamfirmans kunder och foretradare for samarbetspartners till
TBWA eller deras kunder fran den typ av byrder och bolag som ar verk-
samma i varumarkenas produktionsfalt: webbyra, pr-byra, designbyra, me-
diebyra, varuméarkeskonsult. Till denna grupp av kortare men viktiga bekant-
skaper raknar jag ocksa en ledarskapskonsult, nagra frilansmedarbetare, en
tidigare rektor vid Berghs School of Communication, och davarande (ar
2003) vd:n for Sveriges Reklamférbund.

Den fysiska och elektroniska dokumentationen innehaller ocksa arbetsdo-
kument, fotografier, e-post, reklam- och pr-produkter (affischer, bilder, tex-
ter, bocker, stickers, filmer, ljudupptagningar). Har finns sadant som nyhets-
artiklar och andra typer av texter, till exempel sjalvproducerade kommersiel-
la informationstexter pa webben samt filmer och ljudupptagningar fran in-
tervjuer med branschfolk, tavlingar med mera fran internationell och svensk
branschpress om moderkoncernen Omnicom Group, moderbolaget TBWA
Worldwide och dotterbolaget TBWA i Stockholm.

Nér det galler Omnicom Group och TBWA Worldwide, sarskilt fran
1980-tal och fram till Stockholmskontorets éppnande 1997, ar sadant kall-
material hamtat fran tidningar som amerikanska Advertising Age (Adage),
inklusive dess arliga Agency Report, och brittiska Campaign.

Né&r det géller TBWA i Stockholm och dess kunders reklam- och varu-
markeskommunikation handlar det sarskilt om artiklar fran aren (1998-2006)
fran publikationer som Dagens Media, Resumé, Quo Vadis, Vision, Guld-

317



aggsmagasinet, Veckans Affarer, Privata Affarer, Dagens Industri, Dagens
Nyheter, Svenska Dagbladet och andra medier som Sveriges Television,
Sveriges Radio, Utbildningsradion, TV 8, samt branschrelaterade hemsidor
och bloggar. Vidare Reklamférbundets arsbok Byraboken och Guldaggstav-
lingens publikation Belonad svensk reklam; Resumés Byravalsguiden; Da-
gens Industris Business-to-Business Pocket; valda texter fran Sveriges An-
nonsorers (tidigare Annonsorforeningen) och Sveriges Kommunikationsby-
rders (tidigare Sveriges Reklamférbund) hemsidor.

Under aren 2006-2012 fortsatte jag att folja branschen genom internet i
sarskilt de fragor som studien fokuserade pa. Jag har ocksa hallit kontakten
med sarskilt nagra informanter. Under dessa ar har jag ocksa kunnat samla
intryck och i ndgon man kontrollera mina resultat pa reklampersoner som jag
traffade vid tillfallen da jag inbjudits till reklambyraer och skolor i Stock-
holm for att foreldsa, konsultera eller bli intervjuad: dessa har varit reklam-
firmorna Volontaire, DDB, Akestam Holst, Blomquist Annonsbyr&, Dorian
Mabb, samt studenter vid Berghs School of Communication, Beckmans De-
signhdgskola, Hyper Island och Institutionen for reklam och PR vid Stock-
holms universitet. Jag har ocksa haft anledning att i samband med en annan
planerad reklampublikation traffa anstallda och nuvarande vd pa Sveriges
Kommunikationsbyraer.
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Summary

The Field of Brands: Production of Recognition in the Stockholm Advertis-
ing World asks questions such as: How is recognition awarded in Stock-
holm’s advertising world? How do advertising producers sell this recogni-
tion to their clients? What kind of recognition are state-owned and govern-
mental buyers of advertising seeking through their collaboration with award-
winning elite advertising agencies? In contrast to the popular notion that
advertising “mirrors society”, a basic assumption in this study is that adver-
tising primarily reflects the social world that creates it, i.e. the advertising
world. The argument being that it is the members of this social microcosm
whose ideas about society advertising primarily reflects — although only after
having been refracted through a field. The question is therefore how this
field is socially and mentally structured. The vantage point is TBWA, a U.S.
advertising firm’s Stockholm office, where daily participant observations
have been conducted during one year of fieldwork.

The Introduction outlines the book’s subject, problem and purpose. The
problem is compressed in the main research question: How is recognition
produced in the Stockholm Advertising World? The purpose of the study is
to provide a contribution to the discussion in anthropology and social science
of how social order is generated and legitimized.

Chapter |—From Reflection Theory to Refraction through a Field—
develops the study's theoretical framework. It starts with a brief overview of
the widespread idea that advertising “mirrors society”, and continues with
exemplifications of Pierre Bourdieu’s theory of the economy of fields and
practices and what this can add to the understanding of advertising produc-
ers” modus operandi. However, the idea of the chapter is not to try and give
a full “explanation of Bourdieu.” Instead, my basic position here—and
throughout the book—is that my appropriation and understanding of the
research-programme will appear in my empirical descriptions and analytical
constructions. This does not mean that | am not giving descriptions, defini-
tions and explanations of the key theoretical concepts and their underlying
ontological and epistemological assumptions. The emphasis, however, has
been given to some specific aspects of Bourdieu’s research-programme that
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has been found especially applicable in the theoretical (to speak with Bour-
dieu) “construction of a representation of reality.”

Chapter ll—From Omnicom to Odenplan: A Situation and Presentation—is
a more detailed presentation (than in the book’s Preface and Introduction) of
the book’s empirical object. The chapter starts with a contextualization that
adds a political-economic basis for the study’s overall theme of how social
order is generated and legitimized through recognition in the explored indus-
try; followed by a brief description of the agency’s ownership structure and
the emergence of the field of transnational advertising agency networks.
Then the reader is taken on a tour of the physical and social space of
TBWA’s Stockholm office. This provides an ethnographic basis for further
analysis. In this section, the agency's various social positions and the rela-
tions between them are characterized, and, more concretely, what the profes-
sional groups working at the office do and how they relate to each other.
Some life trajectories are also briefly sketched, as well as the Stockholm
office’s relation to the main office on Madison Avenue, New York.

The aim of Chapter I1l—Communicative Capital and the Field of its Produc-
tion—is to answer the study’s first of three subqueries: What internal and
external, social and mental structures affect the advertising firm’s production
and aspiration for recognition and success? The chapter examines the basic
conditions which structure the field of brands. Certain attention is given to a
social tension and polarity—discussed by anthropologists and ethnog-
raphers—between advertising producers, namely between “creatives” and
“strategists.” These professionals were the ones who most clearly competed
for recognition in the field of brands, and thus the domination of the field-
specific communicative properties that were necessary to possess in order to
achieve durable success in the top division of the field.

Chapter IV—The Brand as a Social Inscription — A Brand of Being—
attempts to answer the second subquery: How is the element of recognition
made visible through advertising producers ways of classifying and evaluat-
ing through symbolic production? The chapter is based on ethnographic de-
scriptions and analysis of participant observations of the firm’s strategic
brand production for its clients, and for TBWA in Stockholm itself. A theo-
retical development of the question of brands and branding is achieved by
focusing on the significant element of classification of goods, brands, and
human beings in branding, and by problematizing this act of classifying by
relating it to the social position from which it is performed. The data and
analysis shows how classifications have social and political implications.
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Chapter V—The Field of Brands and The Field of Power—is consequently
devoted to the third subquery: What expressions do the aspiration for recog-
nition take in the relationship between the advertising agency and its clients,
and how does this relationship contribute to the understanding of the com-
munications industry’s position in society at large, and its role in the conser-
vation or transformation of social order? In focus here is, to begin with, the
agency’s and its clients’ mutual recognition in terms of affinities. Thereafter,
the political implications of classifying are analyzed through the advertising
firm’s cooperation with state-owned and governmental clients and the pro-
duction of communication aimed at influencing public opinion; a practice, of
which the nation’s leading political parties have divided opinions. This
dissensus is linked to the idea that advertising and branding become tools of
and for political struggle over different types of classifications (for example,
what “politics”, “economy”, “democracy”, and “freedom of speech” is, and
should be). This struggle is understood as an expression of the competition
between dominant powers in the “field of power”, and at the same time part
of a struggle between classes (and class fractions), manifested, for example,
through the battle over which Swedish political party that in advertising—
and in reality—can claim and gain legitimacy to represent a national group
classified as “workers.”

Keywords: recognition, brand, field, communicative capital, classification,
class, power, order, social being, brand of being
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