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"Still Lives”, 2003, ps Wetterling Gallery, Stockholm. Copyright Nathalia Edenmont
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Nathalia Edenmont berittar foljande om sitt verk: "En tidigare av mina bilder, kallad
‘Ripley, forestiller en hona med dgg, dir min arm gar igenom hela hénan, ut ur baken och
dir jag haller ett dgg i min hand. Dir drar jag en parallell mellan honor och kvinnor;

hénan finns till for att ligga dgg, och 1 den traditionella varlden finns kvinnan till for att
producera barn.

For mig dr honor vildigt kvinnliga sé jag fick en "bild’ av en modern hinsgdrd dér alla honor
springer i hoghlackade skor, ach inte lingre tinker pd att ligga dgg.

Ett djur éver ett annat djur, for designens skull, svart lammskinn, storlek 38.”
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Raoul Galli

Rapport frin varumirkenas
produktionstilt

RAQOUL GALLI ir doktorand i

socialantropologi vid Stockholms
 universitet. Hans avhandlings-
arbete inga’r i projektet "Att forma
marknader” lett av docent Chris-
tina Garsten och finansierat av
Vetenskapsradet. En wversion av
artikeln presenterades vid natio-
nella forskarkonferensen Kultur-
studier i Sverige arrangerad av

ACSIS  (Advanced ~ Cultural

Studies Institute of  Sweden),

Norrképing 13—15 juni 2005,
under. sessionen “Kulturens filt”

samordnad av professor Donald

Broady, Uppsala universitet..

et f6ljande 4r ett utsnitt ur en pigiende stu-

die om reklamproduktion. Huvudsaklig pla-

cering f6r inblick 1 sddan verksamhet ir in-

ternationella reklambyrin TBWA! i Stock-
holm dir datainsamling skett genom etnografiskt filt-
arbete under perioden november 2002 till december
2003; direfter genom dokumentstudier.

"IBLAND FAR JAG ANVANDA HAMMARE
OCH MEJSEL FOR ATT HUGGA LOSS SKITEN FRAN
BOKSTAVERNA"?

En viktig faktor f6r dominanta gruppers fortsatta domi-
nans ir de dominerades relativa erkinnande av de forras
overtag. Att tilligna sig inslag ur de dominantas sprak-
bruk ir ett sidant erkdnnande.® Frin marknadens /ngua
franca har termen “varumirke” pad senare tid gjort en
remarkabel forflyttning fran héger till vinster 1 Bour-
dieus modell av maktens filt. Kreoliseringen har konkret
kunnat bevittnas genom lickaget mellan exempelvis Da-
gens Nybeters ekonomidel och dess kulturbilaga. Nir
konstkritiker Ingela Lind (2005) diskuterar vilken sida
av Gerhard Richter, "numera ranka[d] som en av virl-
dens mest eftersokta konstnirer”, som danska Louisiana
valt att profilera i en aktuell utstillning 4r det inte "den
abstrakte mdlaren som drar firgen 6ver dukarna med
meterlinga rakor och krattar fram ett skiktmaleri som
blivit [Richters] internationella varumirke”. Hir syns ett
sitt att beskriva konstnirskap dir konst och kommers
flyter ihop som o&verensstimmer med det som Lars
Nittve, verintendent pa Moderna Museet i Stockholm,
pekar pa i en artikel i anslutning till Nationalmuseums
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och Handelshogskolan i Stockholms ut-
stillning Identitet*:

Varumirke ir ett begrepp som korsat en grins,
nimligen den mellan ekonomi och konst, en
grins som i varje fall pa konstens sida haft sina
grinsvakter. Man kan acceptera att ett begrepp
frin den ekonomiska sfiren, som varumirke,
finns och anvinds ocksd inom andra omriden
eller s& kan man gora som vissa delar av Kul-
tursverige undvika att anviinda det ordet. Sjilv
har jag inga storre problem med begreppet i
min virld dirfér att det har den hir funktionen
i vart samhaille som orientering, igenkdnnings-
tecken, vigvisare. (Nittve 2002:81).

Ingela Lind anvinder i férsta hand varu-
mirke synonymt med igenkinningstecken
men samtidigt, genom ordvalet, i betydel-
sen sirskiljningstecken pé en autonom kul-
turell marknad och en kommersiell — en
distinktion som alltsi forlorar i kraft med
utbredningen av explicit marknads- och
varumirkestinkande.

Ett annat tecken pa marknadstinkan-
dets inflytande dr motstindet mot det.
Som nir konstkritikern och filosofen Lars
O. Ericsson agerar grinsvakt (i Nittves
mening) apropa det faktum att National-
museum later medverkande féretag i om-
nimnda utstillning betala f6r sin finkul-
turella reklamplats: "Kulturhuset gér om
sig till kommersiellt galleri, Nordiska mu-
seet hyr ut sig till en spritfest anordnad
av ett vodkaféretag och Nationalmuseum
beter sig alltsd som dnkenaden vilken kom-
mit pi obestind. Ar detta borjan till shutet
pa en offentlig kultur, en kultur som bade
vinder sig till och angir oss alla? Jag fruk-
tar det” (Ericsson 2002).° Men Ericssons
ridsla hindrar inte att ocksa han dras nir-
mare kommersnira konstsammanhang
som vi ska se (nedan). En kulturproducent
som sedan linge intresserat sig for reklam
och speciellt dess ideologiska verkan, ir
filosofen Torbjérn Tinnsjs. Tillsammans

med Lars O. Ericsson med flera skrev han
pé 1970-talet den for kritiska reklamfors-
kare vilkinda studien Rethoric and Ideo-
logy in Adwvertising (Andrén et al. 1978).
Tinnsjo hivdar dn idag att reklamen ir
oduglig. Utéver de moraliska skidl som
gor att Tinnsjo ogillar reklamen — att den
sd forsatligt tvingar sig pa minniskor —
sigs att den dessutom motverkar det
marknadsekonomiska ideal som bygger
pa idén om rationella individers informe-
rade val (Tinnsjé 2001). Reklamen, me-
nar Tinnsjo, gor ytterst lite for att verk-
ligen ge relevant information, snarare
tvirtom. I Sveriges Radios samhills-
magasin ~Studio Ett” (24 februari 2003)
samtalar Tinnsjo med foretridare for
reklamvirlden, man sitter hos byrin King
pa Ostermalm i Stockholm. Ténnsjé si-
ger sig se reklamen som ett i huvudsak
parasitirt fenomen 1 samhillet som
tringer sig in 1 minniskors liv, och énskar
ytterst att den skulle forsvinna. Peppe
Engberg, verkstillande direktor f6r Sten-
beckféretaget MTG och tidigare chef-
redaktér for Bonnierigda branschorganet
Resumé, svarar pa programledarens friga
om vad reklamen betyder med att hinvisa
till en av folkhemmets arkitekter: I ett av
de forsta tal som Per Albin Hansson holl
efter andra virldskriget riktade han sig
till marknadsforarna; han uppmanande
dem att hjilpa till att bygga det nya folk-
hemmet. Det kanske Goran Persson ocksa
borde gora. Jag tror, till skillnad fran Tor-
bjérn [Tdnnsjo], att reklamen fyller en
viktig samhillsfunktion”. En annan med-
verkande, Bjorn Rietz, ordférande for
Guldiggsjuryn (se nedan) 2003 och tidi-
gare deligare till framgangsrika reklam-
byrin Paradiset, siger sig tro att reklamen
overlag inte vicker sa stor anstot hos méin-
niskor: "Jag tror snarare att det dr tvirtom,
att den goda reklamen, den som dr bra, den
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som jag dr satt att premiera 1 Guldigget,
den tror jag folk tycker gor vardagen lite
uthirdligare”. Tinnsjé6 medger ocksi att
det finns utrymme f6r konstnirligt ska-
pande i reklamen:

Forr hade jag en kinsla av att minniskor skim-
des for att halla pd med sidant hir, men numera
haller dven konstnirligt utvecklande minniskor
pa med reklam utan att de ber om ursikt for
det. Det tycker jag ir sorgligt, men det ir ett
faktum. Och det finns naturligtvis ocksé este-
tiskt viirdefulla former av reklam, men det mot-
siger inte konflikten i att budskapet tvingar sig
pé oss, till skillnad frin det som vi frivilligt kan
képa pa en marknad.

Marknadstinkandets inflytande pa de
mer renodlade kulturella filten ir kon-
fliktfylld och bottnar i olika agerandes
dispositioner och relation till en férinder-
lig politisk verklighet. Den individualise-
ring och marknadsorientering som idag dr
ett faktum ir resultat av en liberal restau-
ration som pagatt sedan dtminstone tjugo-
fem ar, en férindring som grovt kan sam-
manfattas som en politisk vandring frin
uppmaningen att ge upp det kollektiva
och istillet "satsa pa dig sjilv”®, till dagens
ingsliga positionerande sammanfattat i
imperativet "virda ditt varumirke”. Oav-
sett om kulturproducenterna pa Dagens
Nyheter eller andra genom sitt anvin-
dande av varumirke ger draghjilp &t
marknadstinkandet eller soker géra mot-
stind mot det, har de att férhalla sig till
en dominant diskurs som just genom sin
dominans skapar forutsittningarna for sin
egen marknad.

SYMBOLISK PRODUKTION

Varumirket, enkannerligen det inregistrerade,
sirskiljande varumirket, skulle man vilja kalla
den moderna varudistributionens stora upptickz.
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Ty dess uppfinning ir det forvisso inte, gam-
malt som det ir som foreteelse. Men varumir-
kessystemet har kommit att bli den grund pa
vilken hela "den svenska reklamalderns” vil-
diga byggnad vixt i hojden. Utan de identifie-
ringsmojligheter det karakteristiska varumir-
ket kunnat f6rlina tiotusen sinom tiotusen
produkter hade mass- och snabbdistributionen
varit otinkbar. Detta 4r naturligtvis en truism
men kan dnda inte sidgas ofta nog. Kritik mot
modern reklam som sidan blir i mycket en kri-
tik mot varumirkessystemet, som den bygger
pa. (Bjorklund 1967:148; kursivt i original).

For att forklara reklamen duger inte som
utgangspunkt den aterkommande idén att
reklamen speglar samhillet” for att ge-
nom en sidan reflexion stka "lisa” sam-
hillet. Om spegelmetaforen ska anvin-
das bor den preciseras. Det betyder att om
reklam 6ver huvud taget speglar nigon-
ting ir det den wvirld som producerar den.
Det ir bland individer och institutioner
som producerar reklam — sitten att tinka,
vara, organisera, och leva dir, som svaret i
forsta hand ska sokas; dvs. i reklamprodu-
centernas modus operandi. For de agerande
i den virlden 4r varumirke ett nyckel-
ord, och det juridiska varumirkessystemet
(instiftat i Sverige i slutet av 1800-talet)
reklamproduktionens fundament.

I lexikal mening dr varumirke kinne-
tecken som sirskiljer en vara, tjinst, etc.
som en juridisk person kan garanteras en-
samritt genom registrering hos Patent-
och registreringsverket (PRV). ”"Varumir-
ket dr ett kinnetecken som féretag anvin-
der for att skilja sina varor och tjinster
frin andras. Ett varumirke kan vara ett
ord eller nigon annan grafisk symbol som
kinnetecknar en vara eller en tjinst”’
Som sidant har begreppet sin motsvarig-
het i engelskans frademark. Men det varu-
mirke som pa senare tid smugit sig in i
exempelvis kulturjournalisters sprak ska
snarare kopplas till engelskans brand, ett
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vittomfattande begrepp som inbegriper
alla tinkbara kidnnetecken, symboler, ord
eller kombinationer av dessa, som i en vi-
dare mening dn frademark anvinds for att
peka pid varumirke som konstruktion
byggd pé associationer, enbart begrinsad
av minniskors férestillningsférmaiga. Det
dr framfor allt genom denna fluffigare”
betydelse som reklammakarna kommer in
1 varumirkenas liv.

Det sociala rum som direkt omger re-
klambyran och vars strukturer mer eller
mindre direkt dterverkar pa reklambyrins
arbete och sociala forhillanden, befolkas
utover reklambyrierna av design-, webb-,
medie-, event- och PR-byrier, olika typer
av produktionsbolag, reklamskolor, mark-
nads- och handelsskolor, fackpress, intres-
seorganisationer, reklamtivlingsarrang6-
rer och juryer, marknadsetiska rid och
nimnder, forskare, kulturarbetare, och
filtets sine qua non, kunderna.® Gemen-
samt for de agerande hir dr deras mer eller
mindre direkta intresse for byggande, var-
dande och premierande av sddana symbo-
liska produkter som kallas varumirken,
varfor jag tentativt valt att kalla rummet
for varumirkenas produktionsfilt; en
konstruktion som bryter med spontanfér-
stielsen av "reklambranschen”.

Huvudstaden dr den svenska reklam-
produktionens centrum, och utgdr ett
snivt mikrokosmos av reklamproducenter
och deras underleverantérer som genom
sin ndrhet 1 det geografiska rummet ocksa
bildar ett relativt Gverblickbart socialt
rum.” Hir stéter man 4terkommande pa
varandra genom sina delade intressen
knutna till exempelvis Sveriges Reklam-
forbund (fortsittningsvis Reklamférbun-
det), Annonsorforeningen’, reklamtiv-
lingar, reklamskolor, speciella seminarier
och barkvillar. Hir finns de journalister
som 1 huvudsak producerar den bransch-

press vilken vissa informanter offentligt
forkastar som ytlig och "képt”, men som
manga 4nda spint invintar varje torsdag.™
Inom detta professionella rum lever manga
reklammakare betydande delar av sina so-
ciala liv. Flera pd reklambyran har for-
utom skol- och arbetskamrater ocksa sina
nirmaste vinner, kirlekspartners och slik-
tingar inom varumirkenas produktions-
virld. Likheter i intressen, synsitt, smak
och avsmak, dr ofta sliende och integrerar
agenter som delar kinslan att ha hamnat
ritt 1 tillvaron och reciprokt kan bekrifta
varandras sympatier och antipatier (se
Bourdieu 1989:17).
Reklamproducenternas strider handlar
ytterst om vad som karaktdriserar "bra re-
klam” eller "god kommunikation” och hur
bedémningen skall goras och av vem. Mer
konkret strider de om uppdragsgivare.
Vinner gor (idealt) den som &vertygar
kunden att besitta de bista redskapen att
paverka den part som kunden vill na fram
till. Det hir “flerpartssystemet” gor re-
klamproduktion till en relativt komplice-
rad process for reklammakare som f6r sin
framging maste 6vertyga kunden att de
kan overtyga mottagaren av budskapet
(konsumenten, medborgaren, viljaren,
osv.). Men byrin miste dessutom &ver-
tyga beddmare i tavlingsjuryer att rekla-
men som produceras uppfyller kriterierna
for god reklam och darfor dr vird att upp-
hojas genom det interna system for hall-
stimpling som reklamtivlingarna utgor,
och som ger vinnarna symboliska bevis for
sin forméga att hélla upp for inte minst
presumtiva kunder (eller arbetsgivare).
Vanligtvis idr reklambyrins hemsida plat-
sen for listningar av kunder och tavlings-
priser, liksom speciella utrymmen pa det
fysiska kontoret dir diplomen hinger
som troféer. Utmirkelser som Reklamfor-
bundets "Guldigg”, Annonsérféreningens

KULTURELLA PERSPEKTIV 2005:4
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7100-wattare” (och minga fler) utgér en
visentlig del av filtets specifika art av
kapital, ett slags kommunikativt kapital
som 1 objektifierat tillstind existerar som
diplom, statyetter, bocker (t.ex. "Belonad
svensk reklam” och “Kreativa byrier”),
fotografier, filmer, och omnimnanden.
Det kommunikativa kapitalet har inslag
av kulturellt-, ekonomisk-, och socialt ka-
pital. Det innefattar olika slag av till-
gingar och formégor med kapacitet att fa
reklambudskapet att "kommunicera”, att
"nd fram” i de olika sociala dimensioner
som flerpartssystemet kan inkludera. Det
kan vara formgivning, spraikbehirskning,
sociala kontakter, politisk kompetens, och
kunskaper om ekonomiska mekanismer
inklusive manipulation av sadana. For-
utom att det mojliggor framgang i sidana
sammanhang betyder innehav av kommu-
nikativt kapital 1 forlingningen ocksa
mojlighet till institutionella positioner i
exempelvis styrelser fér branschens in-
tresseorgan (som Reklamférbundet) eller
andra organisationer som man har émse-
sidiga intressen med. Dessutom 6kar inne-
havet av det filtspecifika kapitalet antalet
forfragningar att sitta 1 tivlingsjuryer eller
som ett bevis pa det hogsta erkinnandet,
att vara deras ordforande. Men for att fi
sadana uppdrag krivs alltsa ett visst matt
av socialt kapital och dispositioner delvis
torvirvade tidigare 1 livet och realiserade 1
motet med filtet, under exempelvis tiden
pa reklamskolan, i kontakter med kunder,
vid branschtriffar. Det kommunikativa
kapitalet existerar dven 1 forkroppsligat
tillstind som exempelvis kapacitet att be-
hirska overtygande offentliga presenta-
tioner.

Vad giller sprikets verkningsmedel de-
lar Dagens Nyheter m.fl. dagstidningar
arligen ut priset Guldskrift: "Fér att upp-
muntra det skrivna ordet och inspirera till
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hogre stilistisk kvalitet och spraklig krea-
tivitet 1 svensk reklam” (Belénad svensk
reklam 2003:298). Prisvinnaren tillkin-
nages i samband med Guldiggsgalan, och
premierar: "idéhojd, innehall, relevans, ut-
tryck, hantverk, omdéme” (ibid.). En be-
varandestrategi frin Reklamforbundet ir
att utéver de reguljira gulddggen arligen
ocksd utdela tre "Kycklingstipendier”. Det
innebdr att premiera tre “nyklickta” frin
branschskolorna’? som bist visar sig avlagt
intridesavgiften och dirmed ocksd syn-
liggjort sin vilja att satsa pa deltagande
i konkurrensen och (tillrickligt) under-
kasta sig filtets funktionslagar. Med
kycklingstipendiet, vars medel avsatts av
reklamforbundets medlemsbyraer, vill Re-
klamférbundet "stimulera den kreativa till-
vixten 1 landet” (Belonad svensk reklam
2003:320).

Den trostorestillning som férenar verk-
samma inom reklamproduktionen berér-
des tidigare nir Peppe Engberg med hin-
visning till Per Albin Hansson och i pole-
mik med Torbjérn Tinnsjé sade att: re-
klamen fyller en viktig samhillsfunktion.
En stor del av produktionen varumirken
och reklam forutsitter tron pd nyttan av
reklamen som specifik kommunikations-
typ. Mingden tivlingar pekar ocksid pa
overtygelsen att framstiende utovare be-
sitter specifika kunskaper och en kinsla
tor god kommunikation som maste virnas
genom upphdjelse, och mot nivellering
som annars hotar filtet. Minga anser
reklamen vara ett kraftfullt instrument
for bevarande eller forindring av sociala
foreteelser — dvs. nir den inte attackeras
for samma férméiga —, och att reklamen ir
den goda budbidrare som minniskor i kom-
plexa sambhillen inte klarar sig utan for att
informera och orientera sig. Det begir
som skapas genom 6vertygelsen om rekla-
mens makt att piverka sivil samhillet
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som den individuella sociala karridren, ut-
gor formodligen den starkaste attraktions-
kraften for investering i spelet hir om
kunder, utmirkelser och pengar — reklam-
virldens i//usio

Copywriter Lars Boisen med 30 ér i
branschen publicerade nyligen en “for-
svarsskrift’, Reklam. Den goda Fkraften
(2003). Inledningsvis beskriver Boisen
hur han som ung man med en fil.kand. i
samhillsvetenskap fran Uppsala borjar sin
yrkesbana som informationschef vid ett
statligt mbetsverk. Efterhand finner Boi-
sen atmosfiren tryckt och informationen
obehagligt politiserad och styrd: "Om det
fanns ett ord som sammanfattade allt som
rorde sig i mitt sinne, var det manipula-
tion” (op. cit.:4). Snart uppstar emellertid
méjlighet till ett arbete inom reklamen:

Jag forstod att reklam inte handlade om att ge
en "balanserad bild”. [...] Men reklamen stred
4 andra sidan med 6ppet visir och blanka vapen.
[...] Fér mig blev det en befrielse att komma in
i reklambranschen. [...] Naturligtvis var rekla-
men partisk. Men det var ju inget att forfasa sig
over, tyckte jag, sa linge reklamen var sann. For
det stod ju vilken konkurrent som helst fritt att
gora precis samma sak och beritta sin sanning.
[...] Reklam kanske rentav var ett yrke som
vore méjligt att utéva med hedern i behill. Det
var med den instillningen jag pd sensommaren
1973 flyttade ner till Malmé och tog mina for-
sta stapplande steg som copywriter. (Boisen
2003:5; kursivt i original).

KREATORER OCH KURATORER

Den ambivalens som existerar 1 det rela-
tivt autonoma filtet for kulturell produk-
tion till begreppet varumirke, har ingen
motsvarighet bland reklamproducenter,
inte ens bland de mest nytillkomna och
formodat  forindringslystna. Tvirtom
tycks ett doxiskt forhallningssitt till be-

greppets sjilvklarhet for sammanhanget
finnas och gor agenternas bruk av det
“naturligt”* Diremot oversitts spiin-
ningen mellan kulturellt kapital och eko-
nomiskt kapital genom filtets omvand-
lingsférmaga till en spinning mellan en 3
ena sidan konstnirlig estetik, och 4 andra
sidan en ekonomisk etik grundad pé viljan
att kapitalisera. Det senare bl.a. genom att
formera ekonomiskt kapital via ett mini-
mum utgifter, nigot en svarrationaliserad
konstnidrlig produktion sitter pa prov.
Tom Bjérklund (1967:141f) ser reklamens
siljande formaga som dess primidra upp-
gift, och beskriver i sin reklamhistoriska
genomging hur esteticering 1 Gverkant”
varit en tendens i svensk reklamproduk-
tion sedan dtminstone 1920-talet. Ett for-

“hallande som skapat en arbetsdelning som

alltjimt rider i den svenska reklampro-
duktionen mellan 4 ena sidan en "kreativ”
falang fér kombinerandet av firg, form,
ljud, bild, text, osv. och en "effektiv” grupp
inriktad pd siljande och strategiskt tin-
kande kring sortiment, mélgrupper och
kommunikation. En polaritet mellan vad
mina informanter kallar Areatirer och ad-
ministratorer. Till kreatdrskollektivet rik-
nas positioner som creative director (kreativ
ledare), art director (konstnirlig ledare),
copywriter (reklamskribent), grafisk form-
givare, och originalare. Med administra-
torer avses frimst ekonomichef, projekt-
ledare, planner (strateg, marknadsforare),
och produktionsledare. Den emiska diko-
tomin befists ocksi av Arbetsmarknads-
styrelsens yrkesbeskrivningar dir flerta-
let kreatérer klassificeras till kategorin
?Kultur, media, design”, och administra-
torerna till "Forsiljning, inkdp, mark-
nadsforing”.’®

Med den epistemologiska brytning som
Bourdieus (1971:178) resonemang om
kulturella kreatdrer och kulturella kurato-
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rer'® erbjuder, kan reklamproduktionens

kreatorer (dit ocksd de teoribyggande fors-
karna maste riknas) forstis genom de for-
mégor de antas ha for att skapa férindring,
"gora skillnad”, och for vilka de kan till-
delas en person/ig auktoritet — en av orsa-
kerna till vanan att doépa reklambyraer
efter specifika igenkinda och erkinda in-
divider. Administratdrerna 3 sin sida, och
i egenskap av kulturella kuratorer ansva-
rar f6r en produktion som frimst svarar
pa fragan: "Hur kapitalisera varumirket,
utan att erodera det?”” Kuratorerna har
att infér kunder propagera for filtets och
den egna reklambyrins erkint “magiska”
forméaga att bygga starka varumirken och
virda deras virde, och deras kunskaps-
missiga kapacitet mer kopplad till en in-
stitutionaliserad form av auktoritet 4n en
personlig, dirfér att den som ekonomiskt
kapital dr vida mer samhilleligt erkdnd
och institutionaliserad 4n exempelvis en-
skilda kreatorers kommunikativa kapital
grundat pa formmissig, stilistisk eller re-
torisk formiga. Genom sitt stérre innehav
av ekonomiskt kapital dominerar kurato-
rerna som grupp kreatérerna — dven om
enskilda kreatorer kan bli mycket rikt be-
l6nade — pa framfor allt tvi sitt. For det
forsta tar byrin mer betalt per timme for
kuratorernas kunnande dn for kreatdrer-
nas. For det andra, vilket foljer pd det for-
sta, later byrin (och kunden) administra-
torerna tidsmissigt arbeta lingre med sina
uppgifter, in kreatérerna. En anledning
till att kunden tilliter det, trots att det
kostar mer, dr att det strategiska arbetet 4r
littare for exempelvis kundens marknads-
chef att forstd di han eller hon, liksom
projektledare och planner, ofta 4r utbildad
i marknadsforing — och darfor att varu-
mirkesstrategi littare forankras i led-
ningar ochstyrelser, in det kreat6rer brain-
stormat fram.
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Spinningen mellan kreatérer och ad-
ministratorer kristalliseras 1 begreppsparet
kreativ/effektiv dir vartdera begreppet ut-

~gor en insats 1 striden om hur den bista

reklamen bor géras och bedémas. Orden
fungerar som ett slags baner under vilka
en lagintensiv men segdragen kamp mel-
lan grupperna pagir. Visserligen rationa-
liserar de fornuftiga emellanit motsitt-
ningen med argumentet att det som orden
stir for, konstnirlighet och skapande ver-
sus rationellt och strategiskt siljtinkande,
inte 4r Omsesidigt uteslutande wutan
tvirtom kompletterande storheter'®, men i
praktiken dyker begreppsparet dnd4 stin-
digt upp som en svaréverkomlig dikotomi.
Reklamforbundets arliga tivling Guld-
dgget presenteras siledes som "Sveriges
ildsta, storsta och mest prestigefyllda re-
klamtivling som belonar kreativ reklam”.*
Annonsorforeningens tavling 100-watta-
ren & andra sidan, som ”den enda [tivling]
i Sverige som belonar reklam som bade ir
kreativ och har gett effekt”.?* Spanningen
mellan det kreativa och det effektiva utgor
en del av det svenska reklamfiltets gene-
riska mekanismer. -
Guldiggen delas ut under viren och
det ligger niira tillhands att tinka att lik-
som under pasken celebreras dé alstrandet
av nytt liv, (ater)fédelsen och nyskapandet,
skaparen och kreatéren. 100-wattarna dir-
emot delas ut under hosten, kanske for att
effektivr lysa upp reklamproduktionens
dunklare sida; vad annonsérerna fir for
sina pengar. Dir emellan aker minga till
Rivieran kring midsommar f6r den inter-
nationella reklamtivlingen Cannes Lions.
Tivlingarna kan ses som signifikanta
markérer for den strukturella relationen
mellan det kreativa, det effektiva, samt
det internationella inflytandet pd svensk
reklamproduktion, och utgér ett slags
"hog tid” 1 symbolmakarnas produktions-
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kalender, dvs. ceremoniella tillfillen da
filtets strukturella forhillanden expone-
ras.

GRANSOVERGANGAR

Maéijligheterna till kapitalkonvertering ge-
nom samarbete lockar savil kultur- som
reklamproducenter. Om den f6rra katego-
rin helst talar tyst om sina insatser i re-
klamvirlden, kan sammankopplingen till
personer eller institutioner med mycket
kulturellt - eller annat ansett — kapital
vara nog si viktig f6r reklambyréer i deras
egen marknadsféring. TBWA 1 Stock-
holm publicerar kontinuerligt den typen
av information pi sin hemsida. Det kan
t.ex. vara for att annonsera sitt samarbete
med The Latin Kings, ett exklusivt till-
stind att anvinda fotograf Lennart Nils-
sons bilder, eller "Finbesdk. Statsminis-
tern besokte 1 veckan Apotekets virkbuss
Lindrings Linjen. Titta si glad han va.
Ingen virk dir inte”.?!

Konverteringsméjligheterna gor att ex-
empelvis regissoren och producenten Roy
Andersson, utbildad vid Dramatiska In-
stitutet 1 Stockholm och vinnare av flertal
Guldlejon vid filmfestivalen i Cannes?,
ocksd kan vara ett namn i den svenska
reklamproduktionens "Hall of Fame”, den
s.k. Platina-akademien®, till vars upp-
hojda skara de blir utvalda "som med sin
begévning och personlighet mer 4n andra
bidragit till reklamens och formgivning-
ens utveckling i Sverige” (Eriksson et al.
2002:50).

Ett annat intressant fall dr samarbetet
mellan politik, reklam och konst, som
t.ex. TBWA:s arbete med statliga Vin &
Sprit AB och varumirket Absolut. En
huvudstrategi har varit att associera Ab-
solut med "frontfigurer i samtidskulturen”

(Tragos 1998:130) som Andy Warhol,
Keith Haring och andra som gjort Abso-
lutreklam med utgingspunkt i den vil-
kinda flaskformen — ett koncept man
hallit fast vid. Till redaktér for boken
Abolut Sommar 2001, ett slags Guide
Michelin for semesterfirande ungdomar i
Sverige, anlitade TBWA kulturskribenten
och filmkritikern Johan Croneman, en
av novellerna i reklamboken ir signerad
Klas Ostergren. Om statliga V&S med
TBWA:s hjilp 4 ena sidan gér allt for att
silja mer vodka, forsoker 4 andra sidan
Socialdepartementet genom samma re-
klambyrd (men med en annan budget)
forma sin huvudmaélgrupp ("unga vuxna”)
att varsamt dricka savil vodka som annan
alkohol. For detta senare syfte och pi
TBWA:s inrddan?* har avsindaren "Alko-
holkommittén”® skapats — ett slags varu-
mirke som ska sti som “garant for bud-
skapens trovirdighet”.?¢ Infér produktio-
nen av en kampanj f6r Alkoholkommittén
kunde jag folja byrins sékande efter en
limplig kompositér och textférfattare till
nigra planerade reklamfilmer. En stark
onskan var att fi musikgruppen Doktor
Kosmos?, eller atminstone huvudfiguren
Uje Brandelius, att ta uppdraget. Men
tveksamheten var stor, man visste att
Brandelius var "vildigt vinster” och inte
gillade kommersialism, men kanske kunde
man dnda i honom intresserad fér en si
pass god social sak som information om
alkoholskador, dessutom styrdes ju depar-
tementet for tillfillet av socialdemokrater
och vinsterpartister. Det kunde man. Min
kunskap om Brandelius politiska still-
ningstaganden 4r begrinsad, men om jag
inda lite virdslost lagger ihop slutet pa en
debattartikel han skrivit om sociala oritt-
visor, med vad jag hérde pa reklambyrin
angiende den lyckade virvningen, ger det
inblick 1 hur ambivalent kulturproducen-
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tens relation till varumirkenas produk-
tionsfilt maste vara. Artikeln avslutas:

Dags att agera. Vi behover varken Marx eller
Bourdieu for att ritta till det som méiste rittas
till. Vi behover Robin Hood. Fér vad det dr
som gor den fattige s fattig och den rike sa for-
bannat rik har Peps Persson redan rett ut: det ar
falsk matematik. (Brandelius 2003)

Enligt Brandelius som inlett artikeln med
att forklara det intressanta med Bourdieus
tanke om kulturellt kapital, dr den opti-
mala socialal6sningen 4nd4 att det mone-
tira kapitalet férdelas jimlikt. Nir virv-
ningen av Brandelius till reklambyran var
klar och han alltsd tackat ja, satt nagra av
oss ute en varm eftermiddag pa reklam-
byrins bakgird 1 Vasastan. Jag konstate-
rade bade nyfiket och undrande: "Jasa,
han tackade ja i alla fall”, varpd den som

ivrigast drivit Brandelius kandidatur
snabbt replikerar utan att titta upp: "Ja,
han kunde inte motstd pengarna”. Tonen
siger att den saken, reklamens och peng-
arnas attraktionskraft, dirmed 4n en ging
bekriftats. Men pengarna visar sig 4nda
inte vara allt Brandelius 4r intresserad av.
Ett drygt halvir senare gir han tillsam-
mans med reklambyrins arbetsgrupp och
Alkoholkommitténs informationssekrete-
rare, Karin Régsjo (v), upp pa scenen un-

“der Guldiggsgalan pé Chinateatern i
- Stockholm, for att emottaga filtets vikti-

gaste symboliska uttryck for bekriftelse
och erkinnande, ett guldigg (se Belonad
svensk reklam 2003:349). Varfor ville
Brandelius ocksé ha reklamvirldens sym-
boliska kapital? Var det for att forekomma
insinuationer om att han enbart tagit job-
bet for pengarna? Eller var det for att visa
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upp sig for andra presumtiva uppdrags-
givarer?®

Att agenter tillfilligt kliver over filt-
grinser nir de jobbar inom varumirkes-
produktionen blir sirskilt tydligt genom
s.k. pro bono-kunder, dvs. uppdragsgivare
som reklambyran gér gratis arbete for i
utbyte mot relativt fria hinder att "kreera
nyskapande” reklam. Det kan vara for
Ridda barnen, Réda korset, Stadsmissio-
nen eller Lutherhjilpen. Produkterna del-
tar ofta i1 reklamtivlingar och erdvrar si
pass mycket priser att speciella tivlings-
kategorier inrittats for exempelvis "ideella
organisationer’, vilka inte anses vara lika
ekonomiskt (och politiskt) riskabla upp-
drag som de for entydigt politiska eller
kommersiella annonsorer, som avhingigt
det sndvare spelutrymmet foljaktligen
kriver mer “genuin’ kreativitet. Annon-
sorféreningen tilldelade 2003 byrin Fors-
man & Bodenfors specialpriset "Langsik-
tig varumdrkesvard” f6r byrins samarbete
med Frilsningsarmén. TBWA:s samar-
bete med BRIS har gjort mycket {6r barn-
rittsorganisationen, kanske fér mycket:

De kreativa framgingarna har varit manga for
samarbetet mellan Bris och TBWA. Man har
vunnit bide guldigg och diamantnyckel. Och
varumirket Bris har aldrig varit starkare. [...]
Detta har emellertid inte resulterat i stérre
medlemsantal eller fler givare. Tvirtom, pa ett
par ar har medlemsantalet sjunkit frin 20.000
till 7.000. - Det kan bero pé att varumarket bli-
vit for starkt, siger generalsekreteraren Goran
Harnesk. Omvirlden tror att vi ir stora och har
gott om pengar. Vi brukar jimf6ras med Roda
korset och Ridda barnen, som ir tio ganger si
stora som oss. Det ir smickrande men samti-
digt frustrerande. (Jansson 2003).

TBWA diremot har gitt stirkt ur sam-
arbetet:

Nir samarbetet mellan Bris och TBWA inled-
des for drygt fem 4r sedan, var TBWA en liten

byrd med gott om tid, som kunde liggas pa
engagemanget 1 Bris. Med uppdraget kom
ocksd byrins stora kreativa genombrott. — Det
har varit en av nycklarna till vir framging,
siger Anna Qvennerstedt. (ibid.)

Arbeten gjorda for behjirtansvirda syf-
ten och gratiskunder fungerar som en
konverteringsmekanism, dvs. som ett sitt
att gora reklam for reklambyrin genom
goodwill, bli belénad 1 tavlingar for insat-
sen, och locka till sig nya — betalande —
kunder genom sitt goda renommé; en om
inte bakvind si dtminstone avsevirt tids-
forskjuten ekonomi. Till saken hor ocksd
att de tivlande, atminstone 1 Guldigget,
betalar for sin medverkan, dvs. avligger en
insats. Infor pro bomo-kunden Wetterling
Gallery’s utstillning av Jasper Johns, fick
jag 1 uppgift att ssmmanstilla en lista §ver
viktiga personer i Stockholms konstvirld.
Som en kommentar till det faktum att
ytterst £ har rdd att kopa Johns mélningar
var tanken att man skulle producera
s.k. merchandise — t-shirts, mineralvatten,
klistermirken, m.m. — med konstnirens
namn® pé som skulle skickas med vernis-
sagekorten som ett litet "kit”, samt senare
ocksd siljas pd galleriet. Av en centralt
placerad personlig kontakt fick jag ett
slags VIP-lista: dverst stod Lars O. Erics-
son med partner. Nigon vecka efter ver-
nissagen noterades med fortjusning pa
reklambyrin att utstillningen pa Wetter-
ling Gallery listats som nummer tvi pi
Ericssons "favoritutstillningar just nu” i
DN Pi stan.*® Den hindelsen kunde jag
inte lita bli att fundera igenom nir jag en
minad senare, som involverad i arbets-
gruppen kring konstniren Nathalia Eden-
monts annalkande utstillning pd samma
galleri, fick héra att Lars O. Ericsson
skulle bidra med en essi till utstillnings-
katalogen. Den exakta vigen till Erics-
sons medverkan spelar egentligen ingen
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roll, galleristen Bjorn Wetterling 4r utbil-
dad vid Handelhdgskolan i Géteborg, han
har bl.a. bakgrund som bérsmiklare och
han ir starkt overtygad om vikten av att
bygga galleriets varumirke och géra det
via de mest “kreativa” reklambyraerna 1
landet (Bjorling 2004); konstniren Na-
thalia Edenmont 4r utbildad vid Forsbergs
reklamskola i Stockholm. Min placering
vid tidpunkten — min huvuduppgift var
att skriva copytexten till utstillningskata-
logen — gjorde det mojligt for mig att se

“hur Wetterling och Edenmont tillsam-
mans uppbidade hela sitt samlade kapital
for att gora utstillningen ”Still Life” till
en succé. I Resumé kunde man tre veckor
innan vernissagen ldsa:

Fran att tidigare ha stillt ut stora, starka pop-
konstnirer viljer Bjérn Wetterling i dag att
satsa pa unga, lovande och kaxiga konstnirer.

Det har gett utdelning. Den 27 november stil-
ler han ut det han sjilv forutspar som arets
storsta konsthindelse. — Det hir kommer att bli
stort. Det dr det bista jag har sett av en ung
konstnir, siger Bjérn Wetterling. Han syftar
pi den unga svensk—ukrainska konstniren Na-
thalia Edenmont. Hon stiller ut fotoprojektet
Still Life pa Wetterlings efter att ha avslutat en
utstillning pd galleri Mors Mossa i Goteborg
och dven en i London. Still Life kommer siker-
ligen att vicka stor uppmirksamhet och bli
foremil for ménga debattsugna sivil inom
djurrittsvisendet som feminister och kanske
till och med statsvetare. Och varfor inte en och
annan psykolog. Med déda djur i olika kom-
positioner framkallar hon starka reaktioner.

(Ofverholm 2003).

Frin mitt perspektiv sig Lars O. Erics-
sons medverkan ut som frukten av ett

hogst medvetet varumirkesstrategiskt ar-

bete kring gratiskunden Wetterling Gal-
lery under aret 2003. Ett samarbete som

Absolut dr ett “starkt” varumdrke.
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atminstone vad giller filtspecifikt sym-
boliskt kapital belonades med ett silver-
dgg for Jasper Johns-reklamen i tdvlings-
kategorin "grafisk design”, samt ett diplom
for Edenmont-katalogen i samma tivling

(Guldigget) och kategori.™

VARAMARKET

..far from making random individual associa-
tions, the people questioned are guided in the
connections they make by common principles
of vision and division. (Bourdieu 1984: 547).

I det rum av méjligheter som existerar for
foretag och organisationer att soka stirka
och férbittra sin position i egenskap av
varumirke, och 1 relation till andra (lik-
artade) varumirken, tvingar restriktio-
nerna inom kraftfiltet kuratorerna — och
dirmed den som anlitar dem — att pi ett
eller annat sitt f6rhilla sig till vad den for
tillfillet dominanta diskursen om byg-
gande och virdande av varumirken lir ut.
For trots bocker med titlar som: Tunk
tvartom!; The New Marketing Manifesto;
The End of Advertising As We Know It; och
TBWA:s egen: Disruption. Overturning
Conventions and Shaking wp the Market-
place, och Beyond Disruption. Changing
the Rules in the Marketplace™, vilka tycks
implicera omvilvningsstrategier och vilja
till f6rindring av filtets tillstind, ligger
det doxiska varumirke alltjimt fast som
grundmurad botten fér de nya ansatserna
(och insatserna). For att forstd detta méiste
man dels se det juridiska varumirkes-
systemets avgorande roll for reklamen och
"marknaden”, dels den kunskapsproduk-
tion kring detta system som en mangfald
forskare 4r bidrar till.

Om man komprimerar filtets egen for-
klaringsmodell &ver senare decenniers
okade intresse f6r varumirken — och som

onsdag 23 november 2005
VASTERBOTTENS-KURIREN

| BJORKLOVENS EKONOMI

ISHOCKEY

Bjdrklgven har brottats
med ekonomiska problem
i 15 ar. Anda har klub-
bens varumérke inte ska-
dats allvarligt.

- Bjorkldven @r ett sovan-
de varumérke med stor
potential. Ett av de tio
mest kdnda férenings-
namnen i hockeysverige,
sager varumarkes-exper-
ten Daniel Hegborn.

Bjorkléven dr &4 ena sidan en

av Sveriges mest ‘kinda
idrottsforeningar. A andra
sidan dr det ett varumérke

som har naggats i kanten av.

mer &n 15 Ars ekonomlska
bekymmer.:

- Nér man sdger namnet
Bjorkloven kénner valdigt
maénga till det runt om i Sve-

rige, séger Daniel -Hegborn .

som &r varumirkesexpert
pa kommumkatmnsbyran

'8&B.
Tvd uppfattmngar
- Bjorkldvens ordforande

Lars Bjork sdger att han
upplever tva olika uppfatt-
ningar om féreningen.
-Lokalti Ume4 haralla ar
av ekonomiska problem haft
stor effekt pa vara méjlighe-
ter att fa sponsorer. Det har
funnits en rédsla att vi inte
ska finnas nasta ar. Ute i lan-

det har det inte haft sam
betydelse. Skulle vi has
lat i elitserien skulle vi
fatt en hel kader med ri
tdckande sponsorer.

Av de foreningar ‘som
finner sig i allsvenskan]
Bjorkloven genom sitt nal
en jattepotential. . Fre
gangsaren pa 80-talet, o
SM:guldet 1987 som h¢
punkt, satte spar hos ge
rationer.

Unika mdjligheter

- Bjorkloven har unika it
ligheter som fa andra 6
ningar, sager Daniel H
born. De har ett vilki
namn runt om i landet ¢
ménga forknippar dem
framgangsédren. Laget:}
supportrar runt om iland

‘i Vixijo, Angelholm, Sto

holm, Goteborg. Det dr i1
méanga foreningar som 't
det stodet.

Lars Bjork menar att (
viktigaste for Bjorkloven
att gbra sig av med si

~-skulder. Sponsorer vill'il
forknippas med ett val

mirke - med . ekonomis
problem.  Men utover
maste .foreningen. ha’
langsiktig strategi badevel
nomiskt och sportsligt
visa upp fOr eventue
sponsorer.,

Men att B]orkloven ar
ter &r har haft en trass
ekonomi tror Hegborn it
har gjort att féreningen I

Ishockeylaget Bjorkioven i Umed virdar omt sitt varun
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Nyheter dygnet runt
vk.se

Varumirke med stor potential

ISHOCKEY

Bjorkloven har brottats
med ekonomiska problem
i15 &r. Anda har klub-
bens varumirke inte ska-
dats allvarligt.

- Bjorkldven &r ett sovan-
de varumarke med stor
potential. Ett av de tio
mest kdnda forenings-
namnen i hockeysverige,
sdger varumarkes-exper-
ten Daniel Hegborn.

Bjorkloven dr & ena sidan en
av Sveriges mest k&nda
idrottsforeningar. A andra
sidan &r det ett varumérke
som har naggats i kanten av
mer 4n 15 ars ekonomiska
bekymmer.

- Nir man sédger namnet
Bjorkloven kdnner vildigt
manga till det runt om i Sve-
rige, sdger Daniel Hegborn
som &r varumérkesexpert
pa kommunikationsbyran
S&B.

Tvé uppfattningar
Bjorklovens ordforande
Lars Bjork siger att han
upplever tva olika uppfatt-
ningar om foreningen.

- Lokalt i Umed har alla ar
av ekonomiska problem haft
stor effekt pa vara majlighe-
ter att fa sponsorer. Det har
funnits en rédsla att vi inte
ska finnas nista ar. Ute i lan-

det har det inte haft samma
betydelse. Skulle vi ha spe-
lat i elitserien skulle vi ha
fatt en hel kader med riks-
tdckande sponsorer.

Av de foreningar som be-
finner sig i allsvenskan har
Bjorklioven genom sitt namn
en jéttepotential. Fram-
gangsaren pa 80-talet, med
SM-guldet 1987 som hdjd-
punkt, satte spar hos gene-
rationer.

Unika majligheter

— Bjorkléven har unika méj-
ligheter som fa andra fore-
ningar, sdger Daniel Heg-
born. De har ett vilként
namn runt om i landet och
manga forknippar dem med
framgangsaren. Laget har
supportrar runt om i landet,
i Véaxjo, Angelholm, Stock-
holm, Goteborg. Det dr inte
manga foreningar som har
det stodet.

Lars Bjork menar att det
viktigaste for Bjorkioven &r
att gora sig av med sina
skulder. Sponsorer vill inte
forknippas med ett varu-
mirke med ekonomiska
problem. Men utéver det
méaste foreningen ha en
langsiktig strategi bade eko-
nomiskt och sportsligt att
visa upp for eventuella
sponsorer.

Men att Bjorkloven ar ef-
ter 4r har haft en trasslig
ekonomi tror Hegborn inte
har gjort att foreningen har

brint sitt goda namn hos
sponsorerna.

- Se bara pa Helsingborgs
IF. De hade ett negativt kapi-
tal p& 50 miljoner kronor
och de har kvar sina stora
sponsorer.

Supportrar glommer fort

Kan foreningen fi ritsida
pad ekonomin har Bjorklo-
ven alla mdjligheter att fa
vind i seglen igen. Om klub-
ben gér i ritt riktning glom-
mer idrottssupportrar val-
digt fort. Det handlar om en
till tva sdsonger, siger Heg-
born. Sen &r det klart att for-

stirka sitt varumérke

foreningen skapa en platt-

form for varumarket

Bjorkioven, enligt varu-

markesexperten Daniel

Hegborn.

Foreningen méste be-

stdmma sig for:

» Varstarviidag?

« Vartvill viiframtiden?

» Hur ska vi gira for att
nd dit?

Ndr man har kommit fram

finga:

FAKTA Sa kan Bj6rkloven

For att sdlja Bjorkloven maste

tilt svaret pa dessa frigor sd
Tméste plattformen sittas pa
.prant. Och dar maste foljande

i+ Vad star féreningen Bjérkidven for?
« Vilka vérderingar stér klubben for?

eningen har med sig ett lik i
lasten som medierna griaver
fram om det bérjar ga daligt.

Sa lange som Bjorkioven
spelar i allsvenskan &r det
néstan uteslutande lokalt
som man vinner fans och
hittar sina sponsorer. Och
det dr hir som Loven indste
visa varfor de ar vérda att
satsa pengar pa.

Smapengar
14r drar Bjorkloven in cirka
fem miljoner kronor i spon-
sorpengar, vilket &r
smapengar jamfort
med grannar-

na Skellefted AIK och Modo,
och véldigt lite jamfort med
de allsvenska konkurrenter-
na. )

— Det tycker jag att de
minst borde kunna dubbla.
Ett lag som Vixjé Lakers
har mer 4n dubbelt sd myck-
et i sponsorintikter och de
har inte alls ett varumérke i
samma klass som Bjorklo-
ven, sdger Hegborn.

Att Leif Danielsson gar in
i Bjorkloven med tio miljo-
ner Kronor &r ett bra steg pd
vagen, enligt Hegborn.
Men han vill
se att for-

eningen arbetar mycket mer
aktivt med sitt varumérke.

— Bjorkléven ér ett sovan-
de varumérke som har po-
tential. Man har en historik,
en tradition, en framgangs-
saga, fans 6ver hela landet.
Varumérket &r det enda som
bestar Gver tiden. Personer
byts alltid ut och syftet med
ett starkt varumérke ar att
minska  betydelsen
sportsliga framgéngar.

av

PATRICK KRAINER
090-151221
patrick.krainer@vk.se

» Vilken etik och moral ska man ha
iBjorkioven?
« Hur ska man na ut till foretag,

medier och fans, bade lokalt
men ocksd hur man ska ta
tillvara alla de som drin-
tresserade av Bjorkloven
ute i landet?
Syftet med att ha ett
starkt varumarke &r att
minska beroendet av
idrottsliga framgdngar.
Framgangarna kan bli
motgéngar men har man
ett starkt varumérke ska
dessa spela mindre roll, at-

minstone p3 kort sikt.

I en forening som Bjorkloven dr
ocksd varuméarket det enda som
bestdr dver tiden. Alla viktiga spelare

och ledare byts alltid ut eftersom.

Ishockeylaget Bjorkloven i Umed virdar omf sitt varumirke, bjsrklovet, vilket ocksd anvinds i marknadsforingen for Umea stad. Ur Visterbottens-Kuriren, 23 november 2005.
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varumirkeskritiska Naomi Klein (1999) 1
sin No Logo aterger relativt intakt — kan
det intresset sigas ha fitt sin startpunkt
vid mitten av 1980-talet. Management-
forskare borjade da pa allvar utveckla tan-
ken att framgéangsrika foretag primirt ska
producera varumirken och inte produkter
(op. cit.:3). Ett foretags image anségs
lingt mer betydelsefull 4n dess produkter.
Man insag att kidnda produkt- och fére-
tagsmirken kunde virderas p4 marknaden
till summor som vida dversteg de man fick
fram via mer traditionell virdering av fre-
tagstillgAngar. Nir en kopare i juli 1990
forvirvat foretaget Adidas, summerade
han skilet till képet i en mening: "Efter
Coca-Cola och Marlboro, var Adidas det
mest kinda varumirket i virlden” (Kapfe-
rer 1997:15). Begreppet brand equity myn-
tades for varumirkets finansiella virde
och kom efterhand att kopplas till andra
managementidéer om foretagskultur (cor-
porate culture) och foretagsidentitet (corpo-
rate identity). For att skapa och dessutom
hantera och uppritthalla ett dkat finan-
siellt varumirkesvirde, blev nista steg att
poingtera varumirkesidentiteten (brand
identity). Kortfattat kan brand equity-teo-
retiker sidgas nirma sig varumirket ut-
ifrin, frin de finansiella intressenternas
perspektiv, medan tanken om varumir-
kesidentitet mer koncentrerar sig pid en
konceptualisering av varumirkets mening
(Uggla 2000:10).3 Med identitetstanken
foljde ett helt batteri begrepp som till-
sammans indikerar att varumirket nu
bérjat antropomorfiseras. Snart hade varu-
mirket inte enbart identiter, utan ocksi
personlighet, historia, t.o.m. ett levande
minne.’* Det stod for specifika kdrnvir-
den, det hade en vision, och dessutom en
mission som berittigade dess existens. Som
forstielsekategori tycktes varumirke snart
kunna omfatta det mesta.

Pi det hir forenklade sittet gir det att
f3 en bild av hur varumirket kommit att
ses som ett medium mellan sociala agen-
ter vilka uppfattats vara mer eller mindre
knutna till det genom /lojalitet; det giller
foretagens konsumenter, politiska partiers
viljare, men ocksé organisationernas egna
medarbetare som via en stark varumirkes-
identitet ska uppleva ett grundmurat i,
reflexivt medvetet om att "allt vi gér kom-
municerar vilka vi ir, vad vi stir for, och
vad vi erbjuder”. Nir en organisation som
Apple, Apoteket, V&S, Socialdeparte-
mentet eller Folkpartiet Liberalerna, kom-
mer till reklambyran for att fi hjilp med
sin offentliga, och i vissa fall interna,
kommunikation, kan det innebira att i en
fas gd in i organisationen sjilv for att dirur
“vaska fram”, eller mer korrekt, konstruera
varumirkesidentiteten. Sadant sker bland
annat under "varumirkesdagar” (brand-
day workshops) di representanter for re-
klambyrd och kund triffas lite avskilt for
ovningar i syfte att fi fram material till
varumirkesarbetet. Det 4r litt att miss-
tinka att nagot liknande skett infér 6pp-
nandet av konstmuseet Tate Modern 1
London. Att marknadstinkandet blivit en
del av konstens filt och att varumirkes-
konsulter kallas in fér att strukturellt
positionera en konstinstitution pi musei-
marknaden, synliggérs nir kurator Lars
Nittve skriver om museiarbetet:

Tate skulle bli varumirket som stod for vissa
virden. Nir vi skulle vaska fram vad som var
specifikt for just Tate, insig vi snabbt hur litt
det dr att vilja virden som egentligen alla andra
skulle kunna skriva under pa. Vad vi sokte var
forstas en identitet som skilde oss frin andra
museer i liknande skala. Vad vi kom fram till
som typiskt Tate hade att gora med dels ett
slags soliditet, dels en hogre grad av utmaning,
lite storre risktagande, lite snabbare, lite yngre
och lite mer avantgarde i jimforelse med till
exempel Museum of Modern Art, Guggenheim
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eller vira nidrmaste konkurrenter 1 London.
[...] Internationellt sett har Tate Modern lyc-
kats positionera sig som ett av tre, fyra ledande
museer i virlden nir det giller modern konst,
och framfér allt 1900-talskonst, och som det

frimsta varumirket inom omridet i Europa.
(Nittve 2002:84-85).

Efter ett ar pd en internationell reklam-
byrd kinner man sig hemma i Nittves ter-
minologi och det naturliga sitt pd vilket
han talar om “brandingen”; och jag vill
avsluta med att beskriva nagra erfarenhe-
ter frin workshops mellan reklambyrin
och dess svenska kunder, samt ge en tolk-
ning av den sociala nyttan av varumirkes-
byggande.* Exempel fran olika uppdrags-
givare har blandats for anonymitetens
skull:

Vi befinner oss pi ett huvudkontor
strax utanfér Stockholm men ordentligt
avskilt frin annan verksamhet i huset.
Nirvarande dr en grupp mellanchefer —
kvinnor och min relativt jimt fordelat —
och representanter frin reklambyran: pro-
jektledare, planner, assisterande planner,
och jag som fungerar som byrins allt-i-
allo. Chefsgruppen informeras om mitt
egentliga uppdrag och att min nirvaro
sanktionerats av foretagets ledning. Del-
tagarna delas si in 1 sma grupper som 1
separata rum ska utfora olika 6vningar.
Den f6rsta gir ut pa att konstruera en s.k.
malbild. Det innebir att vilja ut de ritta
egenskaperna for organisationens genom-
snittliga mottagare av budskapet man vill
sprida, for att utifrin de egenskaperna
forma en konkret bild av honom eller
henne. Mailbilden ska vigleda cheferna
och s& smaningom alla 1 organisationen 1
olika typer av moten med konsumenten
(medborgaren, viljaren, etc.), samt i kom-
mande kampanjer. Den mdlgrupp som
organisationen ska rikta sig mot ir redan
bestimd, och milbilden ska exemplifiera
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en idealiserad, girna lite uppdaterad, indi-
vid ur mélgruppen. Vi sitter igang, olika
forslag kastas fram direkt och gruppen ér
relativt 6verens: “Jag tror det dr en bon; ja,
omkring 35-40 ir; hon bor i Visteris eller
kanske i Uppsala; hon har tva barn; hon
heter Sara (eller Christine); hon ir lirare;
hon féredrar public service-tv:s nyheter;
hennes man jobbar som controller; han kor
en Saab; hon kér Toyota; hon tjinar runt
20-25 tusen i méinaden; hennes man tji-
nar 45; hon sparar i etiska fonder; lyssnar
pd Kent; anvinder Nokia-mobil; i bad-
rumsskapet finns varumirken som Col-
gate, TePe, Bliw; ACO, och Biotherme;
hon gympar pd Friskis & Svettis; har
Filippa K-kldder; bir klocka frin Calvin
Klein; reser till Turkiet pa semestern”. Var
assisterande planner antecknar febrilt, det
hir dr dyrbart ramaterial. Jag tinker att
"genomsnittspersonen” tycks ha en hel del
gemensamt med mellancheferna sjilva.

S3 kallad milgruppsresearch gors emel-
lanit av reklambyrin men produktionsfil-
tet har ocksa foretag specialiserade pa den
typen av tjinst. Genom att dra samman
mingder av data via kvantitativa och kva-
litativa metoder, analyserar och virderar
dessa undersokningsforetag olika sociala
och beteendemissiga variabler och erbju-
der kunder firdiga sociala klassificeringar
utifrin vilka “optimala malgrupper” kon-
strueras. Klassificeringarna, eller “seg-
menten”, resulterar i sociala etiketter som:
”"Arbetarungdom; Ensamboende och sma
familjer; Arbetarungdom och invandrare;
Unga med utbildning; Aldre med bild-
ning och liten vining; Férmégna 40-talis-
ter med ’insikt och utsikt’; Unga vilutbil-
dade singlar pd G; Bildade storstadspar
och lyckad invandring; Veckopress och
kokmalet”.

Foljande 6vning innebdr att skapa en
ny vision fér organisationen och varumir-
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ket. En sidan sdgs vara svaret pd "vart
organisationen ir pd vig”, och den bér ut-
formas som ett "mil som inte riktigt kan
nas — en begirhg bild av framtiden”. Opti-
malt 4r visionen en relativt kort formule-
rad djirv f6rhoppning om organisationens
framtid. Ungefir: X gor lLivet gott; X gor
det mojligt f6r folk att utvecklas genom
hela livet; X vill skapa en ny era; X skall
vara det naturliga valet for kommunika-
tion mellan minniskor. Apoteket, som

arbetar pa att soka ompositionera foreta-

get*® och varumirket har en ny vision som
lyder: Vi gér Sverige friskare”. Foretagets
nya kirnvirden ir: "problemlésande, ny-
skapande, inspirerande” (Dunér 2004b).

Efter lunch 4r det dags att klassificera
olika fenomen som deltagarna ska bedéma
som antingen virdiga eller ovirdiga att
associeras till organisationens varumirke
— vilket i de fall jag bevittnat alltid varit
ekvivalent med “oss”, dvs. "var organisa-
tion” och ”"det vi stir for”. Reklambyrans
planner ger oss instruktionen att klassifi-
cera med den kinda ompositioneringen av
varumirket 1 dtanke: "Tink inte enbart:
det hir dr vi, det hir uttrycker oss som
arbetar hir, det vi har gemensamt, det vi
stir for, osv. Tink istillet mer som: det hir
vill vi vara”. Vi presenteras det som ska
klassas som bra eller daligt, eller mer kor-
rekt, det som ska klassificeras som “abso-
lut” respektive “absolut inte” virdigt att
associeras till "vart varumirke” och som
ordnats i1 grupperna tidning/tidskrift,
sport, stad/plats, bilmirke, humor/ko-
medji, djur:

Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet, Bamse,
Elle, Veckorevyn, Wallpaper, National Geo-
graphic, Boxning, Fotboll, Tennis, Formel 1,
Schack, Ishockey, Hicklopning, Tokyo, New
York, Stockholm, Paris, Moskva, Gnosj, Sid-
ney, London, Képenhamn, Ibiza, Charlie Chap-
lin, Jerry Seinfeld, HassedTage, Robert Gus-

tafsson, Ronny & Ragge, Volkswagen, Ferrari,
Mercedes Benz, Jaguar, Saab, Jeep, Citroén,
BMW, Volvo, Audi, Orn, Haj, Apa, Katt, Bj,
Hiist, Lejon

Gruppen boérjar konferera och snart ma-
nifesteras olika smaker och avsmaker,
sjilvsikra (och inte s sjilvsikra) omds-
men fills. Vir planner ber oss: "Ténk inte
for mycket, {olj magkdinslan, det forsta in-
trycket, och vilj snabbt”. Nir si sma-
ningom alla grupper valt ut det bésta dju-
ret och beskrivit dess egenskaper, valt bort
"kriminella stider”, motiverat sitt favorit-
bilmirke, osv. framtrider en binir struk-
tur av positiva och negativa egenskaper
och fenomen virdiga eller ovirdiga att
associeras till "oss” och till “virt varu-
mirke”:

Absolut associerbart med “véirt varumdrke”
Familjir, apa, smidig, individualist, agerar
snabbt, lejon, trofast, nio liv, serids, fotboll, kul,
palitlig, snill, stark, spinnande, fri, kung, arbet-
sam, stolthet, vin, grupp, ilg, tillsammans,
haller ihop, omtanke, Svenska Dagbladet, éver-
blick, vindsnabb, helhetssyn, héjdhopp, envis,
Gnosj6, mjuk, aktuell, nyheter, kunskap, affirs-
verksamhet, Dagens Nyheter, vetenskaplighet,
pengar, frischt, Paris, gastronomi, professio-
nell, bir kronan, skirpa, serids, analyserande,
National Geographic, hog kvalitet, top of the
line, hicklopning, trovirdig, det goda, kompe-
tens, exklusiv, over alla hinder, gir i mél, listig,
passningsspel, Ludmila, folksport, lagspel, den
breda sporten, kostar inget, HassedTage, stabil,
entreprendrsanda, smaskaligt, flird, stil, klass,
frigjort, modern, high-tech, 6ppet, BMW, tan-
kearbete, kultur, stil, utmanande, utstrilning,
vackert, kliniskt, melting pot, design, form, hot
city, fart, flikt, sikert, kvalitet, svenskt, inte
préligt, idag, innovativ, trygghet, Saab, ni nya
hojder, flexibel, sant virde for pengarna, under-
fundig, Robert Gustafsson, sjilvinsikt, sjilv-
ironi, populir, bred, inte vulgir, intelligent,
elit, finess, smart, trogen, arbetsmyra, vin, kins-
lor, konst, seriositet, bist.

Absolut inte associerbart med “véirt varumirke”
Ytlig, larvig, buskis, apa, vulgir, Robert Gus-
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tafsson, snobberi, jobbig, frickis, patetisk, for
gammal, stor, dyr, Citroén, lag kvalitet, tvek-
samt rykte, Moskva, saknar klass, riskbeteende,
lagkonjunktur, lingt bort, ingen utmaning,
ryskt, kriminellt, manligt, hotfullt, gratt, gam-
meldags, otrygghet, unik, elit, Ferrari, dum-
dristig, aggressiv, haj, kall, egoistisk, 1sjlig,
okunskap, Ronny & Ragge, diffus, primitiv,
brutalt, exklusivitet, knockout, Elle, plastik,
Ibiza, hjirnskador, skvaller, slitstruken, ose-
rids, sensationslysten, lag intellektuell utma-
ning, tom, ensam, empty head, hemsk, vidrig,
sticks, ingen lagspelare, arg, sitter klorna i,
katt, gir sina egna vigar, pajas, oberiknelig,
dyker upp frin ingenstans, sli ut motstindaren,
gubbigt, Veckorevyn, osmaklig, vardag, byra-
kratiskt.

”Visst konstruerar de sin vision av virlden.
Men konstruktionen gors under struktu-
rella inskrinkningar”, skriver Bourdieu
(1989:18%). Hans synsitt ligger mycket
nira Durkheims och Mauss’ tanke att
"kognitiva system operativa 1 primitiva
samhillen 4r derivat av dess sociala sy-
stem: att forstielsekategorier dr kollektiva
representationer, och de underliggande
mentala schemana formade efter gruppens
objektiva sociala struktur” (Wacquant
1992:12). Idén om den dubbla sociala
verkligheten som presenteras 1 Primitive
Classification (Durkheim och Mauss 1963)
har Bourdieu utvecklat 1 olika riktningar
for att bittre analysera dess, inte minst
politiska, uttryck i komplexa samhillen.
Helt avgérande for hans teoretiska for-
fining av grundtanken om en dubbel rea-
litet 4r habitusbegreppet som erbjuder ett
forklarande led (Broady 1991:229) mellan
den gamla, men enligt Bourdieu falska,
dikotomin mellan struktur och agens,
objekt och subjekt; eller som Wacquant
(1992:13; kursivt i original) formulerar
det: Bourdieu menar att sociala indel-
ningar [divisions] och mentala scheman 4r
strukturellt homologa dirfor att de dr gene-
tiskt forbundna: de senare dr inget annat
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in forkroppsligandet av de forra”. Enligt
Bourdieu (1996:1) existerar alltsi en kor-
respondens mellan sociala strukturer och
mentala strukturer, "mellan den sociala
virldens objektiva indelningar [divisions]
[...] och de principer for synsitt [vision]
och indelningssitt [division] som agenter
tillimpar pa dem”. Om man accepterar
att konstruktioner av varumirkesvisioner,
mailbilder, kirnvirden, etc. ir underkas-
tade strukturella inskrinkningar, méste
man friga sig vad sadana konstruktioner,
vilka genererats ur producenternas® habi-
tus — i sig en produkt av sociala divisioner
och existensbetingelser forkroppsligade
till "varaktiga och 6verférbara dispositioner
[...] 4gnade att fungera som strukture-
rande strukturer, det vill siga som struk-
turer som genererar och organiserar prak-
tiker och representationer” (Bourdieu i
Broady 1991:225; kursivt i original) — kan
siga om agenternas position 1 produk-
tionsfiltet och i det vidare sociala rum-
met, eller klasstrukturen, och hur positio-
ner och dispositioner genererar de “visio-
ner och divisioner” som genomsyrar prak-
tiken bakom varumirkeskonstruktionen.
Av utrymmesskil fir en upplysande be-
skrivning av reklambyrins relation till
kunden hir ricka for leda oss in i det syn-
sitt som reklamproducenternas position
méjliggor, samt de sociala indelningar
som frin den utkikspunkten framstir som
naturliga. En copywriter forklarar for
mig:
Fér méinga ir varumirket, som du antyder, ett
slags diffust begrepp som ironiskt nog tjinar
reklambyréins syfte, nir det borde handla om
kundens affirer. Men f6r mig bestar mycket av
véirt jobb att fa anstillda att kidnna sig stolta
over sitt eget foretag och hitta nigon mening i
det de gor — forutom det mer sjilvklara for oss
att silja och fa folk att tycka om ett visst varu-

mirke. Just den interna aspekten har blivit allt
viktigare pa de sex—sju 4r jag jobbat. Det gar
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inte lingre att himta signaturen, om uttrycket
tilldts, inifrin foretaget, utan det har blivit vdrs
J0bb att skriva den. P si sitt har vart ansvar och
vdra befogenheter kat, och vi dr inte lingre bara
leverantorer av annonser.>

En nirmare titt pid detta aktiva “skri-
vande” av varumirket visar principerna
for “vision och division”, 1 Bourdieus me-
ning, som vigleder reklambyrins gene-
rella arbete och dess konstruktion av spe-
cifika Gvningar dmnade att locka fram
anvindbart socialt material att simultant
bygga attraherande reklam och organisa-
torisk identitet utifran. Géar man riktigt
nira varumirkesbyggandets detaljer ut-
ifrdn en privilegierad utkikspunkt — obser-
vatorens — dir man kan “tinka det sociala
utan att behdva handla” (Bourdieu i
Broady 1991:553), nir man den obarm-
hirtiga men frigérande slutsatsen att
“ingenting klassificerar ndgon mer 4n sit-
tet som han eller hon klassificerar pa”
(1989:19), av det skilet att klassificering-
arna ir stindpunkter, eller perspektiv an-
lagda frin en specifik punkt, dvs. frin en
bestimd position 1 det sociala rummet.*
Ta malbilden. Reklambyréins folk vet att
kundens syn pa sina konsumenter (etc.) ir
avgorande for ett framgangsrikt varumar-
kesbyggande och nidr ovningsgruppen
arbetar sig fram till en komplett malbild
konstituerar den inte enbart normalkun-
den utan samtidigt sig sjilv, sin egen iden-
titet och normativitet. De virderingar och
omddémen som projiceras pa malbilden ut-
gar fran konstruktorernas egna, det som
de uppskattar och virderar men anpassat
till den sociala individ vars stillning och
stillningstaganden ska konstrueras. Det
ir 6vningsgruppens vision av virlden, av
bra och diligt, arbetsliv, familjeliv, vil-
mdende, hygien, shopping, etc. som utgdr
klangbottnen, och som karaktiriserar bra
minniskor — sidana som vz. Oavsett om

vi-et helt, delvis eller inte alls liknar den
grupp man vill na, kinner vi-et inda "den
andre” enbart utifrdn sina egna principer
for vision och division av den sociala verk-
ligheten. Agenternas sitt att tillskrivna
mélbilden de aktuella egenskaperna for-
klaras av hur deras dispositioner realiseras 1
motet med filtet, dvs. nir mellancheferna
genom “reglerad improvisation” (Bourdieu
1977:21) uppfattar och uppskattar i rela-
tion till framfor allt foretagsledningens
och reklambyrafolket* synsitt och virde-
ringar. :

Men malbilden vilar som sagt ocksd pa
reklambyrins bild av den framtagna mal-
gruppen som den menar att kunden ska
fokusera pé. I arbetet bakom bestimman-
det av mélgrupper, som alltsd 1 ena dnden
av ett socialt kontinuum kan klassificeras
som ~formogna 40-talister med ’insikt
och utsikt’” och 1 den andra som “vecko-
press och kokmalet”, férekommer ocksa
mer direkta uttryck fér ménniskors kop-
kraft. Exempelvis férekommer klassifice-
ringen kgpstark som betecknar en konsu-
ment med tillricklig finansiell férmaga
att intressera sig for varumirken i den s.k.

premiumklassen — en lyxklass dit exempel-

vis tidigare folkhemsmirket Volvo numera
riknas —, eller den betydligt mer “svaga
gruppen’ given epitetet priskinslig, och
ddr agenter 1 bista fall kan unna sig varu-
mirken 1 smart-buy-klassen (Ikea, H&M,
Stadium), men av ndédvindighet oftare
hinvisas till Zdgprisklassen. Och frin lag-
prisklass till 1ag- eller "underklass”, ir ste-
get inte langt. En social hierarki kryper
skoningslost ur varumirkesterminologin
och pekar pa bakomliggande principer for
vision och division, sitten att se pa och in-
dela en virld f6r varor och tjinster och de-
ras ritt korresponderande, objektivt exi-
sterande, sociala grupper. I “realiteten dr
agenter sivil klassificerade som klassifi-
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cerare, men de klassificerar 1 dverensstim-
melse med (eller beroende av) sin position
inom klassifikationer”(Bourdieu 1987:2).
Valen av bilmirken, tidskrifter, stider,
djur, etc. och de egenskaper som dessa
tillmittes vilka gjorde dem associerbara
till 7oss” och “virt varumirke”, var i stor
utstrickning val genererade och organise-
rade ur omedvetna sitt att varsebli och
virdera och silunda géra distinktioner —
som plannern sade — inte genom att tinka
f6r mycket utan genom att folja magkins-
lan, en kinsla forbunden med specifika
levnadsbetingelser.

De tills synes motsigelsefulla sitten att
uppfatta och uppskatta t.ex. djuret "apa’,
och som skulle kunna forklaras genom
agenters olika sociala positioner och dis-
positioner, kan ocksi ses som utslag av
gruppdynamik och de inféddas behirs-
kande av det grundliggande system av
scheman (Bourdieu 1990:20) operativt
i 6vningarna, och en fullt rimlig varia-
tion inom ramen for majliga synsitt och
bedémningar tillimpliga pa exempelvis
apor. Intressant dr — utéver mojligen den
antropologiska kuriositeten att kundens
representanter viljer totemdjur — det fak-
tum att vad som en ging av antropologer
kallades primitiv logik hir uppenbarar sig
mitt i modern marknadspositionerings-
konst. I sjilva verket dr sittet att “tinka i
par” och via "kinslan for det motsatta’
enligt Bourdieu (ibid.) en grundliggande
form av specificering som langt i frin att
vara "pre-logisk” dr ett praktiskt sitt att
tinka, och som sidant exaks vad reklam-
byrin vill kunna ni fram till och berora.

Det centrala under varumirkesdagar ir
arbetet att bringa klarhet i fragestill-
ningen “vilka vidr” och "vilka vi vill vara”.
Att siga att minniskor och grupper soker
visa sin identitet via “"totem” som en Orn,
krokodil, eller en puma pa tréjan, verkar
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givet och lite trivialt, men grundtanken 4r
inda vird att "jobba ut”. Tva viktiga ter-
mer inom ekonomin: (att) Aandla, och
(handels-)wara, ir centrala ocksi inom
andra discipliner om 4n med annorlunda
betydelse eller betoning. Fér socialantro-
pologen betyder att handla i forsta hand
att agera, och vara kan savil betyda han-
delsvara som det slags vara som filosofer
frimst intresserar sig for, och som landar
pd antropologens bord via frigan om iden-
titet. Om man bryter med vardagsfor-
stdelsen av varumirke och betinker vad
varumirkesdagarna syftar till, terigen,
att forsoka svara pé vilka vi dr och vilka vi
vill vara, och att svaret i forlingningen
blir svaret pa hur varumirket ska positio-
neras, och virdas, tycks en mer socialt
korrekt bestimning av vad som faktiskt
konstrueras hir vara ett varamdrke snarare
in varumirke. Varamirke som mer ade-
kvat beteckning f6r varumirkesbyggan-
dets sociala klassificeringar kan bli an-
vindbar som redskap for syftet att soka
klarhet i varumirkenas forhallande till
”[k]ampen om klassificeringarna [...] en
dimension, och utan tvivel den bist dolda,
av klasskampen” (Bourdieu i Broady
1991:530). Aven om byggande och posi-
tionering av varumirken av reklammakare
och deras kunder subjektivt erfars som ett
sitt att nd storre “marknadsandel”, “skapa
mervirde”, osv. ir malet med att sirskilja
varumirken inte att sirskilja varumirken,
utan minniskor.

Parallellt med att vissa varumirkesko-
pare skiljs frin andra, skiljs ocksd olika
varumirkesigare it genom en klassifika-
tions- och divisionsprocess som samtidigt
syftar till att integrera dem som delar di-
stinktionstecken. En fundamental tanke
bakom varumirkesdagar, utvalda kirn-
virden och medvetet konstruerade visio-
ner avsedda att finga in specifika mal-
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grupper, dr att klassifikations- och divi-
slonsprocessen uppnds genom att skapa
distinktioner mellan ett specifikt varu-
mirke 1 relation till andra konkurrerande
varumirken. Men det sociala mélet bakom
de ekonomiska (och antropomorfa) eufe-
mismerna kring varumirket ligger dock
inte i att genomféra distinktioner (eller
integrationer) mellan varor och varumir-
ken utan, 4n en ging, mellan minniskor,
verkliga varelser. P4 aggregerad niva kan
varumirkessystemets extensiva sociala
klassificerande bakom tal om personliga
och visionsfyllda varumirken vil betyda
att existerande sociala divisioner och rela-
tionerna mellan sidana divisioner, inte
enbart speglas genom reklamen och varu-
mirkesarbetet utan ocksda fir visentlig
hjdlp att rekonstitueras genom detsamma.
Social energi (kapital) investerad 1 att kon-
struera varumirken och strategier for posi-
tionering kan dirfor ocksé forklaras som
relativt otinkta (doxiska) sociala “meka-
nismer” for ekonomiska, politiska och
kulturella "aktorer” inom maktens filt, att
utifrin sina sociala och ekonomiska be-
tingelser soka bevara och kontrollera inte
enbart konkurrensen och distinktionen
mellan varumirken men den mer dolda
dimensionen av redan existerande sociala
skillnader och skiktningar.

NOTER

' TBWA stir for organisationens grundare: Bill
Tragos, Claude Bonnage, Uli Wiesendanger
och Paulo Ajroldi, som startade verksamheten i
Paris 1971. Idag ligger huvudkontoret i New
York, och byran har verksamhet i cirka 80 lin-
der. Globala kunder dr Apple, Adidas, Absolut
Vodka (Vin & Sprit AB), m.fl. och den lokala
svenska kundlistan innehéller Skatteverket,
Socialdepartementet, SJ, Wetterling Gallery,
Apoteket, Filippa K, BRIS (Barnens ritt i sam-
hillet), SBAB (Sveriges Bostadsfinansierings-

10

11

12

aktiebolag), Naturvirdsverket, Folkpartiet Li-
beralerna.

"Ibland far jag anvinda hammare och mejsel for
att hugga loss skiten fran bokstiverna. De har
fornedrats och utnyttjats 1 fel sammanhang,
bland annat av dessa undermiliga reklammin-
niskor som ranar méinniskor inte bara pi deras
kroppar utan ocksd pi deras tankar och deras
sjiilsliv” (Bruno K. Oijer i Malm 2003).
Liksom i viss mening ocksd kritisk forskning
om dominant praktik och diskurs ir, di gransk-
ningen i sig visar pa nédvindigheten till still-
ningstagande visavi det dominerande, vilket
dirmed tillerkinns virde. En problematik som
inkluderar den Bourdieuinspirerade forskning
som soker sitt objekt inom det maktens filt som
den sjilv delvis konstituerar, och dir samhills-
vetaren konkurrerar om “produktionen av den
legitima diskursen om den sociala virlden”
(Bourdieu i Broady 1991:552).

Utstillningens fullstindiga namn: Identitet —
om varumdrken, tecken och symboler. Se Holger
och Holmberg 2002; Holmberg och Wiman
2002.

Se ocksa Thord Eriksson 2002.

De politiska kampanjerna ”Satsa pa dig sjilv”
och 7Sidtt fart pa Sverige” lanserades bigge av
Svenska Arbetsgivareféreningen (SAF) aret
1979.
http://www.prv.se/varumarke/start.html, 8 maj
2005.

Kund avser hir reklambyrins kund, dvs. upp-
dragsgivaren, annonséren, som koéper reklam-
tjanster och som #r reklambudskapets avsin-
dare. Slutkunden, dvs. kundens kund, kallas
hir konsument (eller medborgare, viljare, be-
roende pé avsiindare).

Riktigt byrétitt 4r det utmed Norrlandsgatan,
Kungsgatan, och Birger Jarlsgatan, kring Sture-
plan, pi Ostermalm och omridet Slussen—
Gamla Stan.

Annonsérféreningen dr kundernas, dvs. annon-
sérernas intresseorganisation. Numera "Sveri-
ges Annonsorer”.

Torsdag dr tidningen Resumés utgivningsdag.
Dagens Media lises av manga liksom Dagens
Industri, men Resumé anses vara huvudleveran-
tor av "byskvallret”.

Frimst Berghs School of Communication,
Beckmans Designhogskola, Forsbergs skola 1
Grafisk Design & Copy, Konstfack.

“Ilfusio is the fact of being caught up in and by
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the game, of believing the game 1s ‘worth the
candle, or, more simply, that playing is worth
the effort.” (Bourdieu 1998:76-77).

“[W]hat is essential goes without saying, be-
cause it comes without saying” (Bourdieu 1977:
167).

http://www.ams.se, 9 maj 2005.

Bourdieu anvinder synonymt det latinska be-
greppsparet auctores—lectores.

Internt dokument.

I en artikel i Resumé om en studie som Reklam-
forbundet latit gora, och som sigs peka pé att
"marknadschefer sigar kreativitet 1 reklam”
liser man: "Henri Pagot, informatér pa Re-
klamférbundet, ir inte férvinad 6ver resultatet,
— Det bekriftar en bild man redan hade. Det
vore vil tjinstefel av en marknadschef att inte
lyfta fram reklamens effektivitet. Men vi ir
évertygade om att kreativ reklam kan vara syno-

‘nymt med effektiv reklam” (Fjillborg: 2003).

http://www.guldigget.se (Guldigget 2003).
Nyhetsbrev frin annonsorforeningen@relation-
brand.com, 5 augusti 2003.
http://www.tbwa.se/index.asp, 21 maj 2005.
http://www.royandersson.com/, 19 maj 2005.
Ett pris som utdelas i samband med Reklamfor-
bundets arliga tivling Guldigget.

Se dokumentet "Hir kommer en pirm med ett
anbudsférslag frin TBWA reklambyra”, 13 juni
2001. Offentlig handling frin Socialdeparte-
mentets upphandling.
http://www.alkoholkommitten.se/,

12 maj 2005.

Internt dokument.
http://www.doktorkosmos.nu/

Oavsett vilket 4r det intressant att Brandelius
ocksd sjunger om "kinslan av att alla som job-
bar med reklam ir horor”, i liten "Kiénslorna”
frin cd:n Reportage, 2002. (Tack Elin!)

Ett exempel pd det éverflod av transubstantia-
tioner som dagligen sker genom paforande av
ett symboliskt virdefullt namn pé varor av nyss
forsumbart virde (se Bourdieu 1986a).

DN P4 Stan 26 september—2 oktober 2003.

Se Beldnad svensk reklam 2003:112-113, 119.
Haglsf 2002; Grant 2000; Zyman 2002; Dru
1997; 2002.

I denna stund tycks teoretikerna alltsa ha blivit
nigot av marknadsf6ringens antropologer.
Kapferer 1997.

For en mer detaljerad redogorelse se Galli (kom-
mande).
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3¢ Pa reklambyrin ir man medveten om talet att
Apoteket star forst pa privatiseringslistan vid en
borgerlig valseger.

Oversﬁttningar till svenska fran angivna eng-
elsksprikiga publikationer ir alla resultat av
min hand. Eventuella fel 4r siledes ocksi mina.
Med producenterna menar jag hir bade reklam-
byrans och kundens representanter.
Korresponderat via e-post; kursiveringar till-
lagda.

40 Fritt formulerat efter Bourdieu 1989:18.

4 Vilket hdr ocksi inkluderade en socialantro-

polog.
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London:

SuMMARY
Report from the Field of Brand Production

From the viewpoint of an international advertising
agency in Stockholm, this article sketches some
important power lines that structure the social
space within which “creators” and “curators” in the
Swedish advertising industry perform their ac-
tions. Inspired by Pierre Bourdieu’s field theory,
Galli also examines the tense relation between a
field of production specialized in constructing
specific symbolic products known as brands, and a
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world of legitimate cultural production. In the
field of brand production different sorts of recog-
nized skills and resources render its possessors
communicative capital, an active property expressed
in objectified, institutionalized, and embodied
states like awards, membership in field-specific
boards and juries, and the bodily capacity to mas-
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ter social presentations. A study of “brand-day
workshops” rounds off the text suggesting that
institutional and individual agents in the field of
power not only aim at perpetuating and controll-
ing brand competition through advertising and
branding, but also the more hidden dimension of
already existing socia/ distinctions and divisions.



