
Om gamma och ny ku turhistoria 
Från varumärkenas produktionsfa 
Den ironiska höghastighetsku 

ott och andra fantasier 



Utges av Föreningen Kulturella 
Perspektiv vid Umeå universitet, med 
stöd av Vetenskapsrådet och 
Carlsson Bokförlag, Stockholm 

R E D A K T O R  

Roger Jacobsson 

R E D A K T I O N S K O M M I T T E  

Alf Arvidsson, Billy Ehn, 
Kurt Genrup, Jenny Gunnarsson, 
Roger Jacobsson, Marianne 
Liliequist, Anna Sofia Lundgren, 
Britta Lundgren 

R E D A K T I O N E L L  A S S I S T E N T  

AnnCristin Winroth 

R A D G I V A N D E  
R E D A K T I O N S K O M M I T T E  

Gösta Arvastson, Helene Brembeck, 
Lena Gerholm, Orvar Löfgren, 
Inger Lövkrona 

A N S V A R I G  U T G I V A R E  

Billy Ehn 

R E D A K T I O N E N S  A D R E S S  

O C H  T E L E F O N  

Etnologi/Institutionen for kultur och 
medier, Umeå universitet, 
SE-901 87 Umeå 
Roger Jacobsson, tel. 090-786 96 57 
roger.jacobsson@kultmed.umu.se 
Billy Ehn, tel. 090-786 55 67 
billy.ehn@kultmed.umu.se 
AnnCristin Winroth (prenumera- 
tionsansvarig) tel. 090-786 57 25 
anncristin.winroth@kultmed.umu.se 
Fax 090-786 78 45 

P R E N U M E R A T I O N  

225 kronor för fyra nummer 2006, 
institutioner och bibliotek 275 kronor, 
Iösnummer 60 kronor 

P O S T G I R O  

65 33 59-0  

O M S L A G  O C H  G R A F I S K  F O R M  

Roger Jacobsson 

T Y P S N I T T  Adobe Caslon 

C O P Y R I G H T  

Kulturella Perspektiv och respektive 
författare 

T R Y C K  

Original i Umeå AB 2005 

I S S N 1102-7908 

Svensk etnologisk t i d s k r f t  
Nr  4 2005 * Argång 14 

A N D E R S  EKSTROM 
Den falska återkomsten 
Om gammal och ny kulttlrhirtoria 2 

RAOUL GALLI  
Rapport från varumarkenas produktionsfalt 21 

J O R G E N  LUNDALV 
Den ironiska höghastighetskulturen 
Om osäkra hjä@ares framfart 44 

BILLY E H N  
Luftslott och andra fantasier 53 

Omslagsbilden: "Viktor." Yerk av konstnären Nathalia Edenmont,JTan utställningen 
"Still Lives", 2003, på Wetterling Gallery, Stockholm. Copyright Nathalia Edenmont 
och Wetterling Gallery. (Se Raoul Gallis artikel i detta nummer.} 

Nathalia Edenmont berättarföljande om sitt verk: "En tidigare av mina bilder, kallad 
'Ripley:forestaller en höna med agg) där min arm går igenom hela honan, ut ur baken och 
darjag håller ett dgg i min hand. Dar drarjag en parallell mellan hönor och kvinnor; 
hönanjnns tillför att lägga ägg) och i den traditionella världenjnns kvinnan tillför att 
producera barn. 
För mig är hönor väldigt kvinnliga så jagjck en 'dild'av en modern hönsgård dar alla hönor 
springer i högklackade skor, och inte längre tankerpå att lägga u%. 

Ett  &r över ett annat djur, for designens skull, svart lammskinn, storlek 38." 



Raoul GalZi 

Rapport från varu 

P reduktions 
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et följande ar ett utsnitt ur en pågående stu- 
die om reklamproduktion. Huvudsaklig pla- 
cering för inblick i sådan verksamhet ar in- 
ternationella reklambyrån TBWA1 i Stock- 

holm dar datainsamling skett genom etnografiskt falt- 
arbete under perioden november 2002 till december 
2003; därefter genom dokumentstudier. 

"IBLAND FAR JAG ANVANDA HAMMARE 

OCH MEJSEL FOR ATT HUGGA LOSS SKITEN FRAN 
BOKS TAVERNA"^ 

En viktig faktor för dominanta gruppers fortsatta domi- 
nans ar de dominerades relativa erkännande av de förras 
övertag. Att  tillägna sig inslag ur de dominantas språk- 
bruk ar ett sådant Från marknadens lingua 
franca har termen '7varumarke" på senare tid gjort en 
remarkabel förflyttning från höger till vänster i Bour- 
dieus modell av maktens falt. Kreoliseringen har konkret 
kunnat bevittnas genom läckaget mellan exempelvis Da- 
gens Nyheters ekonomidel och dess kulturbilaga. Nar 
konstkritiker Ingela Lind (2005) diskuterar vilken sida 
av Gerhard Richter, ''numera ranka[d] som en av varl- 
dens mest eftersökta konstnärerv, som danska Louisiana 
valt att profilera i en aktuell utställning ar det inte "den 
abstrakte målaren som drar färgen över dukarna med 
meterlånga rakor och krattar fram ett skiktmåleri som 
blivit [Richters] internationella varumärke". Här syns ett 
satt att beskriva konstnärskap dar konst och kommers 
flyter ihop som Överensstämmer med det som Lars 
Nittve, överintendent på Moderna Museet i Stockholm, 
pekar på i en artikel i anslutning till Nationalmuseums 
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och Handelshögskolan i Stockholms ut- 
ställning Identitet4: 

Varumärke ar e t t  begrepp som korsat en grans, 
nämligen den mellan ekonomi och konst, en 
gräns som i varje fall på konstens sida haft sina 
gränsvakter. Man kan acceptera att ett begrepp 
från den ekonomiska sfären, som varumärke, 
finns och används också inom andra områden 
eller så kan man göra som vissa delar av Kul- 
tursverige undvika att använda det ordet. Själv 
har jag inga större problem med begreppet i 
min värld därför att det har den här funktionen 
i vårt samhälle som orientering, igenkannings- 
tecken, vägvisare. (Nittve 2002: 81). 

Ingela Lind använder i första hand varu- 
märke synonymt med igenkänningstecken 
men samtidigt, genom ordvalet, i betydel- 
sen särskiljningstecken på en autonom kul- 
turell marknad och en kommersiell - en 
distinktion som alltså förlorar i kraft med 
utbredningen av explicit marknads- och 
varumarkestankande. 

Et t  annat tecken på marknadstankan- 
dets inflytande ar motståndet mot det. 
Som när konstkritikern och filosofen Lars 
O. Ericsson agerar gränsvakt (i Nittves 
mening) apropå det faktum att National- 
museum låter medverkande företag i om- 
nämnda utställning betala för sin finkul- 
turella reklamplats: "Kulturhuset gör om 
sig till kommersiellt galleri, Nordiska mu- 
seet hyr ut sig till en spritfest anordnad 
av ett vodkaföretag och Nationalmuseum 
beter sig alltså som änkenåden vilken kom- 
mit på obestånd. Ar detta början till slutet 
på en offentlig kultur, en kultur som både 
vänder sig till och angår oss alla? Jag fruk- 
tar det" (Ericsson 2002) Men Ericssons 
rädsla hindrar inte att också han dras när- 
mare kornmersnara konstsammanhang 
som vi ska se (nedan). En kulturproducent 
som sedan länge intresserat sig för reklam 
och speciellt dess ideologiska verkan, är 
filosofen Torbjörn Tannsjö. Tillsammans 

med Lars O. Ericsson med flera skrev han 
på 1970-talet den för kritiska reklamfors- 
kare välkända studien RetZJoric and Ideo- 
logy in Advertising (Andrén et al. 1978). 
Tännsjö hävdar an idag att reklamen ar 
oduglig. Utöver de moraliska skäl som 
gör att Tannsjö ogillar reklamen - att den 
så försåtligt tvingar sig på människor - 
sägs att den dessutom motverkar det 
marknadsekonomiska ideal som bygger 
på idén om rationella individers informe- 
rade val (Tannsjö 2001). Reklamen, me- 
nar Tännsjö, gör ytterst lite för att verk- 
ligen ge relevant information, snarare 
tvärtom. I Sveriges Radios samhalls- 
magasin "Studio Ett" (24 februari 2003) 
samtalar Tannsjö med företrädare för 
reklamvarlden, man sitter hos byrån King 
på Ostermalm i Stockholm. Tännsjö sä- 
ger sig se reklamen som ett i huvudsak 
parasitärt fenomen i samhället som 
tränger sig in i människors liv, och önskar 
ytterst att den skulle försvinna. Peppe 
Engberg, verkställande direktör för Sten- 
beckföretaget MTG och tidigare chef- 
redaktör för Bonnieragda branschorganet 
Reszlmé, svarar på programledarens fråga 
om vad reklamen betyder med att hänvisa 
till en av folkhemmets arkitekter: "I ett av 
de första tal som Per Albin Hansson höll 
efter andra världskriget riktade han sig 
till marknadsförarna; han uppmanande 
dem att hjälpa till att bygga det nya folk- 
hemmet. Det kanske Göran Persson också 
borde göra. Jag tror, till skillnad från Tor- 
björn [Tännsjö], att reklamen fyller en 
viktig samhällsfunktion". E n  annan med- 
verkande, Björn Rietz, ordförande för 
Guldäggsjuryn (se nedan) 2003 och tidi- 
gare delägare till framgångsrika reklam- 
byrån Paradiset, säger sig tro att reklamen 
överlag inte väcker så stor anstöt hos män- 
niskor: "Jag tror snarare att det är tvärtom, 
att den g-oda reklamen, den som är bra, den 
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som jag är satt att premiera i Guldägget, 
den tror jag folk tycker gör vardagen lite 
uthärdligare". Tännsjö medger också att 
det finns utrymme för konstnarligt ska- 
pande i reklamen: 

Förr hade jag en känsla av att människor skäm- 
des för att hålla på med sådant här, men numera 
håller även konstnarligt utvecklande människor 
på med reklam utan att de ber om ursäkt för 
det. Det  tycker jag är sorgligt, men det är ett  
faktum. Och det finns naturligtvis också este- 
tiskt värdefulla former av reklam, men det mot- 
säger inte konflikten i att budskapet tvingar sig 
på oss, till skillnad från det som vi frivilligt kan 
köpa på en marknad. 

Marknadstänkandets inflytande på de 
mer renodlade kulturella fälten ar kon- 
fliktfylld och bottnar i olika agerandes 
dispositioner och relation till en föränder- 
lig politisk verklighet. Den individualise- 
ring och marknadsorientering som idag ar 
ett faktum ar resultat av en liberal restau- 
ration som pågått sedan åtminstone tjugo- 
fem år, en förändring som grovt kan sam- 
manfattas som en politisk vandring från 
uppmaningen att ge upp det kollektiva 
och istället 'Satsa på dig  sjal^"^, till dagens 
ängsliga positionerande sammanfattat i 
imperativet "vårda ditt varumärke". Oav- 
sett om kulturproducenterna på Dagens 
Nyheter eller andra genom sitt använ- 
dande av varumarke ger draghjälp åt 
marknadstänkandet eller söker göra mot- 
stånd mot det, har de att förhålla sig till 
en dominant diskurs som just genom sin 
dominans skapar förutsättningarna för sin 
egen marknad. 

Ty dess uppiznning är det förvisso inte, gam- 
malt som det är som företeelse. Men varumär- 
kessystemet har kommit att bli den grund på 
vilken hela "den svenska reklamålderns" väl- 
diga byggnad växt i höjden. Utan de identifie- 
ringsmöjligheter det karakteristiska varumär- 
ket kunnat förläna tiotusen sinom tiotusen 
produkter hade mass- och snabbdistributionen 
varit otänkbar. Detta är naturligtvis en truism 
men kan ändå inte sägas ofta nog. Kritik mot 
modern reklam som sådan blir i mycket en kri- 
tik mot varumärkessystemet, som den bygger 
på. (Björklund 1967:148; kursivt i original). 

För att förklara reklamen duger inte som 
utgångspunkt den återkommande idén att 
"reklamen speglar samhälletv för att ge- - 
nom en sådanreflexion söka "läsa" sam- 
hället. O m  spegelmetaforen ska anvan- 
das bör den preciseras. Det betyder att om 
reklam över huvud taget speglar någon- 
ting är det den värld som producerar den. 
Det ar bland individer och institutioner 
som producerar reklam - sätten att tänka, 
vara, organisera, och leva där, som svaret i 
första hand ska sökas; dvs. i reklamprodu- 
centernas modus operandi. För de agerande 
i den världen är varumarke ett nyckel- 
ord, och det juridiska varumärkessystemet 
(instiftat i Sverige i slutet av 1800-talet) 
reklamproduktionens fundament. 

I lexikal mening är varumarke känne- 
tecken som särskiljer en vara, tjänst, etc. 
som en juridisk person kan garanteras en- 
samrätt genom registrering hos Patent- 
och registreringsverket (PRV) . "Varumär- 
ket ar ett kännetecken som företag använ- 
der för att skilja sina varor och tjänster 
från andras. Ett varumarke kan vara ett 
ord eller någon annan grafisk symbol som 
kännetecknar en vara eller en t j än~t" .~  
Som sådant har begreppet sin motsvarig- 
het i engelskans trademark. Men det varu- 

Varumärket, enkannerligen det inregistrerade, märke som på senare tid smugit sig in i 

särskiljandevarumärket, skulle rnanvilja kalla exempelvis kulturjournalisters språk ska 
den moderna varudistributionens stora upptäckt. snarare kopplas till engelskans drana!, ett 
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vit tomfat tande begrepp som inbegriper 
alla tänkbara kännetecken, symboler, ord 
eller kombinationer av dessa, som i en vi- 
dare mening an trademark används för att 
peka på varumärke som konstruktion 
byggd på associationer, enbart begränsad 
av människors föreställningsförmåga. Det 
ar framför allt genom denna "fluffigare" 
betydelse som reklammakarna kommer in 
i varumärkenas liv. 

Det sociala rum som direkt omger re- 
klambyrån och vars strukturer mer eller 
mindre direkt återverkar på reklambyråns 
arbete och sociala förhållanden, befolkas 
utöver reklambyråerna av design-, webb-, 
medie-, event- och PR-byråer, olika typer 
av produktionsbolag, reklamskolor, mark- 
nads- och handelsskolor, fackpress, intres- 
seorganisationer, reklamtavlingsarrangö- 
rer och juryer, marknadsetiska råd och 
nämnder, forskare, kulturarbetare, och 
fältets sine gua non, kunderna? Gemen- 
samt för de agerande har ar deras mer eller 
mindre direkta intresse för byggande, vår- 
dande och premierande av sådana symbo- 
liska produkter som kallas varumärken, 
varför jag tentativt valt att kalla rummet 
för varumärkenas produktionsfalt; en 
konstruktion som bryter med spontanför- 
ståelsen av ''reklambranschen". 

Huvudstaden ar den svenska reklam- 
produktionens centrum, och utgör ett 
snävt mikrokosmos av reklamproducenter 
och deras underleverantörer som genom 
sin närhet i det geografiska rummet också 
bildar ett relativt överblickbart socialt 
rum? Har  stöter man återkommande på 
varandra genom sina delade intressen 
knutna till exempelvis Sveriges Reklam- 
förbund (fortsättningsvis Reklamförbun- 
det), Annons~rföreningen'~, reklamtäv- 
lingar, reklarnskolor, speciella seminarier 
och barkvallar. Här finns de journalister 
som i huvudsak producerar den bransch- 

press vilken vissa informanter offentligt 
förkastar som ytlig och "köpt", men som 
många ändå spänt inväntar varje torsdag.ll 
Inom detta professionella rum lever många 
reklammakare betydande delar av sina so- 
ciala liv. Flera på reklambyrån har för- 
utom skol- och arbetskamrater också sina 
närmaste vänner, karlekspartners och slak- 
tingar inom varumärkenas produktions- 
värld. Likheter i intressen, synsätt, smak 
och avsmak, ar ofta slående och integrerar 
agenter som delar känslan att ha hamnat 
rätt i tillvaron och reciprokt kan bekräfta 
varandras sympatier och antipatier (se 
Bourdieu 1989:17). 

Reklamproducenternas strider handlar 
ytterst om vad som karaktäriserar "bra re- 
klam" eller 'god kommunikation" och hur 
bedömningen skall göras och av vem. Mer 
konkret strider de om uppdragsgivare. 
Vinner gör (idealt) den som övertygar 
kunden att besitta de basta redskapen att 
påverka den part som kunden vill nå fram 
till. Det här "fler partssystemet" gör re- 
klarnproduktion till en relativt komplice- 
rad process för reklammakare som för sin 
framgång måste övertyga kunden att de 
kan övertyga mottagaren av budskapet 
(konsumenten, medborgaren, väljaren, 
osv.). Men byrån måste dessutom över- 
tyga bedömare i tävlingsjuryer att rekla- 
men som produceras uppfyller kriterierna 
för god reklam och därför ar värd att upp- 
höjas genom det interna system för hall- 
stämpling som reklamtävlingarna utgör, 
och som ger vinnarna symboliska bevis för 
sin förmåga att hålla upp för inte minst 
presumtiva kunder (eller arbetsgivare). 
Vanligtvis ar reklambyråns hemsida plat- 
sen för listningar av kunder och tavlings- 
priser, liksom speciella utrymmen på det 
fysiska kontoret dar diplomen hänger 
som troféer. utmärkelser som Reklamför- 
bundets "Guldägg", Annonsörföreningens 
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"100-wattare" (och många fler) utgör en 
väsentlig del av faltets specifika art av 
kapital, ett slags kommunikativt kapital 
som i objektifierat tillstånd existerar som 
diplom, statyetter, böcker (t.ex. "Belönad 
svensk reklam" och "Kreativa byråer"), 
fotografier, filmer, och omnämnanden. 
Det kommunikativa kapitalet har inslag 
av kulturellt-, ekonomisk-, och socialt ka- 
pital. Det innefattar olika slag av till- 
gångar och förmågor med kapacitet att få 
reklambudskapet att "kommunicera", att 
"nå fram" i de olika sociala dimensioner 
som flerpartssystemet kan inkludera. Det 
kan vara formgivning, språkbehärskning, 
sociala kontakter, politisk kompetens, och 
kunskaper om ekonomiska mekanismer 
inklusive manipulation av sådana. För- 
utom att det möjliggör framgång i sådana 
sammanhang betyder innehav av kommu- 
nikativt kapital i förlängningen också 
möjlighet till institutionella positioner i 
exempelvis styrelser för branschens in- 
tresseorgan (som Reklamförbundet) eller 
andra organisationer som man har ömse- 
sidiga intressen med. Dessutom ökar inne- 
havet av det fältspecifika kapitalet antalet 
förfrågningar att sitta i tävlingsjuryer eller 
som ett bevis på det högsta erkännandet, 
att vara deras ordförande. Men för att få 
sådana uppdrag krävs alltså ett visst mått 
av socialt kapital och dispositioner delvis 
förvärvade tidigare i livet och realiserade i 
mötet med faltet, under exempelvis tiden 
på reklamskolan, i kontakter med kunder, 
vid branschträffar. Det kommunikativa 
kapitalet existerar aven i förkroppsligat 
tillstånd som exempelvis kapacitet att be- 
härska övertygande offentliga presenta- 
tioner. 

Vad galler språkets verkningsmedel de- 
lar Dagens Nyheter m. fl. dagstidningar 
årligen ut priset Guldskrift: "För att upp- 
muntra det skrivna ordet och inspirera till 

högre stilistisk kvalitet och språklig krea- 
tivitet i svensk reklam" (Belönad svensk 
reklam 2003 :298). Prisvinnaren tillkän- 
nages i samband med Guldäggsgalan, och 
premierar: "idéhöjd, innehåll, relevans, ut- 
tryck, hantverk, omdöme" (ibid.) . En be- 
varandestrategi från Reklamförbundet är 
att utöver de reguljära guldäggen årligen 
också utdela tre "Kycklingstipendier>'. Det 
innebär att premiera tre "nykläckta" från 
bransch~kolorna'~ som bast visar sig avlagt 
inträdesavgiften och därmed också syn- 
liggjort sin vilja att satsa på deltagande 
i konkurrensen och (tillräckligt) under- 
kasta sig faltets funktionslagar. Med 
kycklingstipendiet, vars medel avsatts av 
reklamförbundets medlemsbyråer, vill Re- 
klamförbundet "stimulera den kreativa till- 
växten i landet" (Belönad svensk reklam 
2003:320). 

Den trosföreställning som förenar verk- 
samma inom reklamproduktionen berör- 
des tidigare när Peppe Engberg med hän- 
visning till Per Albin Hansson och i pole- 
mik med Torbjörn Tännsjö sade att: re- 
klamen fyller en viktig samhällsfunktion. 
En  stor del av produktionen varumärken 
och reklam förutsätter tron på nyttan av 
reklamen som specifik kommunikations- 
typ. Mängden tävlingar pekar också på 
övertygelsen att framstående utövare be- 
sitter specifika kunskaper och en känsla 
för god kommunikation som måste värnas 
genom upphöjelse, och mot nivellering 
som annars hotar fältet. Många anser 
reklamen vara ett kraftfullt instrument 
för bevarande eller förändring av sociala 
företeelser - dvs. när den inte attackeras 
för samma förmåga -, och att reklamen är 
den goda budbärare som människor i kom- - 

plexa samhällen inte klarar sig utan för att 
informera och orientera sig. Det begär 
som skapas genom övertygelsen om rekla- 
mens makt att påverka såväl samhället 
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som den individuella sociala karriären, ut- 
gör förmodligen den starkaste attraktions- 
kraften för investering i spelet här om 
kunder, utmärkelser och pengar - reklam- 
världens illusio.13 

Copywriter Lars Boisen med 30 år i 
branschen publicerade nyligen en "för- 
svarsskrift", Reklam. Den goda kraften 
(2003). Inledningsvis beskriver Boisen 
hur han som ung man med en fil.kand. i 
samhällsvetenskap från Uppsala börjar sin 
yrkesbana som informationschef vid ett 
statligt ämbetsverk. Efterhand finner Boi- 
sen atmosfären tryckt och informationen 
obehagligt politiserad och styrd: "Om det 
fanns ett ord som sammanfattade allt som 
rörde sig i mitt sinne, var det manipula- 
tion'' (op. cit. : 4). Snart uppstår emellertid 
möjlighet till ett arbete inom reklamen: 

Jag förstod att reklam inte handlade om att ge 
en "balanserad bild". [. . .] Men reklamen stred 
å andra sidan med öppet visir och blanka vapen. 
[. . .] För mig blev det en befrielse att komma in 
i reklambranschen. [. . .] Naturligtvis var rekla- 
men partisk. Men det var ju inget att förfasa sig 
över, tyckte jag, så länge reklamen var sann. För 
det stod ju vilken konkurrent som helst fritt att 
göra precis samma sak och berätta sin sanning. 
[. . .] Reklam kanske rentav var ett yrke som 
vore möjligt att utöva med hedern i behåll. Det 
var med den inställningen jag på sensommaren 
1973 flyttade ner till Malmö och tog mina för- 
sta stapplande steg som copywriter. (Boisen 
20035; kursivt i original). 

Den ambivalens som existerar i det rela- 
tivt autonoma fältet för kulturell produk- 
tion till begreppet varumärke, har ingen 
motsvarighet bland reklamproducenter, 
inte ens bland de mest nytillkomna och 
förmodat förändringslystna. Tvärtom 
tycks ett doxiskt förhållningssätt till be- 

greppets självklarhet för sammanhanget 
finnas och gör agenternas bruk av det 
"naturligt".14 Däremot översätts spän- 
ningen mellan kulturellt kapital och eko- 
nomiskt kapital genom fältets omvand- 
lingsförmåga till en spänning mellan en å 
ena sidan konstnarlig estetik, och å andra 
sidan en ekonomisk etik grundad på viljan 
att kapitalisera. Det senare b1.a. genom att 
förmera ekonomiskt kapital via ett rnini- 
rnum utgifter, något en svårrationaliserad 
konstnarlig produktion sätter på prov. 
Tom Björklund (1967:14ff) ser reklamens 
säljande förmåga som dess primära upp- 
gift, och beskriver i sin reklamhistoriska 
genomgång hur esteticering i överkant" 
varit en tendens i svensk reklamproduk- 
tion sedan åtminstone 1920-talet. Ett  för- 
hållande som skapat en arbetsdelning som 
alltjämt råder i den svenska reklampro- 

I 

duktionen mellan å ena sidan en "kreativ" 
falang för kombinerandet av färg, form, 
ljud, bild, text, osv. och en "effektiv77 grupp 
inriktad på säljande och strategiskt tän- 
kande kring sortiment, målgrupper och 
kommunikation. En polaritet mellan vad 
mina informanter kallar kreatörer och ad- 
ministraWrer. Till kreatör skollektivet räk- 
nas positioner som creative director (kreativ 
ledare), art director (konstnärlig ledare), 
copywriter (reklamskribent), grafisk form- 
givare, och originalare. Med administra- 
törer avses främst ekonomichef, projekt- 
ledare, planner (strateg, marknadsförare), 
och produktionsledare. Den emiska diko- 
tomin befästs också av Arbetsmarknads- 
styrelsens yrkesbeskrivningar där flerta- 
let kreatörer klassificeras till kategorin 
"Kultur, media, design", och administra- 
törerna till "Försäljning, inköp, mark- 
nadsföring".15 

Med den epistemologiska brytning som 
Bourdieus (1971: 178) resonemang om 
kulturella kreatörer och kulturella kurato- 
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rer16 erbjuder, kan reklamproduktionens 
kreatörer (dit också de teoribyggande fors- 
karna måste raknas) förstås genom de för- 
mågor de antas ha för att skapa förändring, 
"göra skillnad", och för vilka de kan till- 
delas en personlig auktoritet - en av orsa- 
kerna till vanan att döpa reklambyråer 
efter specifika igenkända och erkända in- 
divider. Administratörerna å sin sida, och 
i egenskap av kulturella kuratorer ansva- 
rar för en produktion som främst svarar 
på frågan: "Hur kapitalisera varumärket, 
utan att erodera det?"17 Kuratorerna har 
att inför kunder propagera för fältets och 
den egna reklambyråns erkänt 'magiska" 
förmåga att bygga starka varumärken och 
vårda deras värde, och deras kunskaps- 
mässiga kapacitet mer kopplad till en in- 
stitutionaliserad form av auktoritet an en 
personlig, därför att den som ekonomiskt 
kapital ar vida mer samhälleligt erkänd 
och institutionaliserad an exempelvis en- 

A 

skilda kreatörers kommunikativa kapital 
grundat på formmassig, stilistisk eller re- 
torisk förmåga. Genom sitt större innehav 
av ekonomiskt kapital dominerar kurato- 
rerna som grupp kreatörerna - aven om 
enskilda kreatörer kan bli mycket rikt be- 
lönade - på framför allt två sätt. För det 
första tarbyrån mer betalt per timme för 
kuratorernas kunnande an för kreatörer- 
nas. För det andra, vilket följer på det för- 
sta, låter byrån (och kunden) administra- 
törerna tidsmässigt arbeta längre med sina 
uppgifter, an kreatörerna. En anledning 
till att kunden tillåter det, trots att det 
kostar mer, ar att det strategiska arbetet ar 
lättare för exempelvis kundens rnarknads- 
chef att förstå då han eller hon, liksom 
projektledare och planner, ofta ar utbildad 
i marknadsföring - och därför att varu- 
märkesstrategi lättare förankras i led- 
ningar och styrelser, an det kreatörer brain- 

Spänningen mellan kreatörer och ad- 
ministratörer kristalliseras i begreppsparet 
kreativleffektiv dar vartdera begreppet ut- 
gör en insats i striden om hur den basta 
reklamen bör göras och bedömas. Orden 
fungerar som ett slags baner under vilka 
en lågintensiv men segdragen kamp mel- 
lan grupperna pågår. Visserligen rationa- 
liserar de förnuftiga emellanat motsatt- 
ningen med argumentet att det som orden 
står för, konstnärlighet och skapande ver- 
sus rationellt och strategiskt säljtänkande, 
inte är ömsesidigt uteslutande utan 
tvärtom kompletterande storheter18, men i 
praktiken dyker begreppsparet ändå stän- 
digt upp som en svåröverkomlig dikotomi. 
Reklamförbundets årliga tavling Guld- 
ägget presenteras således som "Sveriges 
äldsta, största och mest prestigefyllda re- 
klamtavling som belönar kreativ reklam".19 
Annonsörföreningens tavling 100-watta- 
ren å andra sidan, som "den enda [tävling] - 
i Sverige som belönar reklam som både ar 
kreativ och har gett effekt".20 spänningen 
mellan det kreativa och det effektiva utgör 

- 

en del av det svenska reklamfaltets gene- 
riska mekanismer. 

Guldäggen delas ut under våren och 
det ligger nara tillhands att tanka att lik- 
som &der påsken celebreras då alstrandet 
av nytt liv, (åter) födelsen och nyskapandet, 
skaparen och kreatören. 100-wattarna dar- 
emot delas ut under hösten, kanske för att 
effektivt lysa upp reklamproduktionens 
dunklare sida; vad annonsörerna får för 
sina pengar. Dar emellan åker många till 
Rivieran kring midsommar för den inter- 
nationella reklamtavlingen Cannes Lions. 
Tävlingarna kan ses som signifikanta 
markörer för den strukturella relationen 
mellan det kreativa, det effektiva, samt 
det internationella inflytandet på svensk 
reklamproduktion, och utgör ett slags 
"hög tid" i symbolmakarnas produktions- stormat fram. 

KULTURELLA PERSPEKTIV 2005:4 



Raoul Gall; 

kalender, dvs. ceremoniella tillfallen då 
fältets strukturella förhållanden expone- 
ras. 

Möjligheterna till kapitalkonvertering ge- 
nom samarbete lockar såväl kultur- som 
reklamproducenter. O m  den förra katego- 
rin helst talar tyst om sina insatser i re- 
klamvärlden, kan sammankopplingen till 
personer eller institutioner med mycket 
kulturellt - eller annat ansett - kapital 
vara nog så viktig för reklambyråer i deras 
egen marknadsföring. TBWA i Stock- 
holm publicerar kontinuerligt den typen 
av information på sin hemsida. Det kan 
t.ex. vara för att annonsera sitt samarbete 
med The  Latin Kings, ett exklusivt till- 
stånd att använda fotograf Lennart Nils- 
sons bilder, eller "Finbesök. Statsminis- 
tern besökte i veckan Apotekets värkbuss 
Lindrings Linjen. Titta så glad han va. 
Ingen värk dar 

Konverteringsmöjligheterna gör att ex- 
empelvis regissören och producenten Roy 
Andersson, utbildad vid Dramatiska In- 
stitutet i Stockholm och vinnare av flertal 
Guldlejon vid filmfestivalen i Cannes22, 
också kan vara ett namn i den svenska 
reklamproduktionens "Hall of Fame", den 
s.k. Platina-akademien23, till vars upp- 
höjda skara de blir utvalda "som med sin 
begåvning och personlighet mer an andra 
bidragit till reklamens och formgivning- 
ens utveckling i Sverige" (Eriksson et al. 
2002:SO). 

Et t  annat intressant fall är samarbetet 
mellan politik, reklam och konst, som 
t.ex. TBWA:s arbete med statliga Vin & 
Sprit AB och varumärket 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 utgångspunkt i den väl- 
kända flaskformen - ett koncept man 
hållit fast vid, Till redaktör för boken 
A b h t  Sommar 2002, ett slags Guide 
Michelin för semesterfirande ungdomar i 
Sverige, anlitade TBWA kulturskribenten 
och filmkritikern Johan Croneman, en 
av novellerna i reklamboken är signerad 
Klas Ostergren. O m  statliga V&S med 
TBWA:s hjälp å ena sidan gör allt för att 
sälja mer vodka, försöker å andra sidan 
Socialdepartementet genom samma re- 
klambyrå (men med en annan budget) 
förmå sin huvudmålgrupp ("unga vuxna") 
att varsamt dricka såväl vodka som annan 
alkohol. För detta senare syfte och på 
TBWA: s inrådan24 har avsändaren "Alko- 
h~ lkommi t t én"~~  skapats - ett slags varu- 
märke som ska stå som "garant för bud- 
skapens t r~vardighet" .~~ Inför produktio- 
nen av en kampanj för Alkoholkommittén 
kunde jag följa byråns sökande efter en 
lämplig kompositör och textförfattare till 
några planerade reklamfilmer. En stark 
önskan var att få musikgruppen Doktor 
Kosmos27, eller åtminstone huvudfiguren 
Uje Brandelius, att ta uppdraget. Men 
tveksamheten var stor, man visste att 
Brandelius var "väldigt vänsterv' och inte 
gillade kommersialism, men kanske kunde 
man ändå få honom intresserad för en så 
pass god social sak som information om 
alkoholskador, dessutom styrdes ju depar- 
tementet för tillfället av socialdemokrater 
och vänsterpartister. Det kunde man. Min 
kunskap om Brandelius politiska ställ- 
ningstaganden ar begränsad, men om jag 
ändå lite vårdslöst lägger ihop slutet på en 
debattartikel han skrivit om sociala oratt- 
visor, med vad jag hörde på reklambyrån 
angående den lyckade värvningen, ger det 
inblick i hur ambivalent kulturproducen- 
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tens relation till varumärkenas produk- 
tionsfalt måste vara. Artikeln avslutas: 

Dags att agera. Vi behöver varken Marx eller 
Bourdieu för att ratta till det som måste rattas 
till. Vi behöver Robin Hood. För vad det ar 
som gör den fattige så fattig och den rike så för- 
bannat rik har Peps Persson redan rett ut: det ar 
falsk matematik, (Brandelius 2003) 

Enligt Brandelius som inlett artikeln med 
att förklara det intressanta med Bourdieus 
tanke om kulturellt kapital, ar den opti- 
mala sociala lösningen ändå att det mone- 
tära kapitalet fördelas jämlikt. När värv- 
ningen av Brandelius till reklambyrån var 
klar och han alltså tackat ja, satt några av 
oss ute en varm eftermiddag på reklarn- 
byråns bakgård i Vasastan. Jag konstate- 
rade både nyfiket och undrande: "Jaså, 
han tackade ja i alla fall", varpå den som 

ivrigast drivit Brandelius kandidatur 
snabbt replikerar utan att titta upp: "Ja, 
han kunde inte motstå pengarna7'. Tonen 
säger att den saken, reklamens och peng- 
arnas attraktionskraft, därmed än en gång 
bekräftats. Men pengarna visar sig ändå 
inte vara allt Brandelius ar intresserad av. 
Ett drygt halvår senare går han tillsam- 
mans med reklambyråns arbetsgrupp och 
Alkoholkommitténs informationssekrete- 
rare, Karin Rågsjö (v), upp på scenen un- 
der Guldäggsgalan på Chinateatern i 
Stockholm, för att emottaga fältets vikti- 
gaste symboliska uttryck för bekräftelse 
och erkännande, ett guldägg (se Belönad 
svensk reklam 2003 : 349). Varför ville 
Brandelius också ha reklamvärldens sym- 
boliska kapital? Var det för att förekomma 
insinuationer om att han enbart tagit job- 
bet för pengarna? Eller var det för att visa 
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upp sig för andra presumtiva uppdrags- 
givare?28 

Att agenter tillfälligt kliver över fält- 
gränser när de jobbar inom varumärkes- 
produktionen blir särskilt tydligt genom 
s .k. pro bono-kunder, dvs. uppdragsgivare 
som reklambyrån gör gratis arbete för i 
utbyte mot relativt fria händer att "kreera 
nyskapande" reklam. Det kan vara för 
Rädda barnen, Röda korset, Stadsmissio- 
nen eller Lutherhjälpen. Produkterna del- 
tar ofta i reklamtavlingar och erövrar så 
pass mycket priser att speciella tävlings- 
kategorier inrättats för exempelvis "ideella 
organisationer9', vilka inte anses vara lika 
ekonomiskt (och politiskt) riskabla upp- 
drag som de för entydigt politiska eller 
kommersiella annonsörer, som avhängigt 
det snävare spelutrymmet följaktligen 
kräver mer "genuin" kreativitet. Annon- 
sörföreningen tilldelade 2003 byrån Fors- 
man & Bodenfors specialpriset "Långsik- 
tig varumärkesvård" för byråns samarbete 
med Frälsningsarmén. TBWA: s samar- 
bete med BRIS har gjort mycket för barn- 
rättsorganisationen, kanske för mycket: 

De  kreativa framgångarna har varit många för 
samarbetet mellan Bris och TBWA. Man har 
vunnit både guldägg och diamantnyckel. Och 
varumärket Bris har aldrig varit starkare. [. . .] 
Detta har emellertid inte resulterat i större 

byrå med gott om tid, som kunde laggas på 
engagemanget i Bris. Med uppdraget kom 
också byråns stora kreativa genombrott. - Det 
har varit en av nycklarna till vår framgång, 
säger Anna Qvennerstedt. (ibid.) 

Arbeten gjorda för behjärtansvärda syf- 
ten och gratiskunder fungerar som en 
konverteringsmekanism, dvs. som ett sätt 
att göra reklam för reklambyrån genom 
goodwill, bli belönad i tävlingar för insat- 
sen, och locka till sig nya - betalande - 
kunder genom sitt goda renommé; en om 
inte bakvänd så åtminstone avsevärt tids- 
förskjuten ekonomi. Till saken hör också 
att de tävlande, åtminstone i Guldägget, 
betalar för sin medverkan, dvs. avlägger en 
insats. Inför pro bono-kunden Wetterling 
Gallery's utställning av Jasper Johns, fick 
jag i uppgift att sammanställa en lista över 
viktiga personer i Stockholms konstvärld. 
Som en kommentar till det faktum att 
ytterst få har råd att köpa Johns målningar 
var tanken att man skulle producera 
s. k. merchandise - t-shirts, mineralvatten, 
klistermärken, m.m. - med konstnärens 
namn29 på som skulle skickas med vernis- 
sagekorten som ett litet "kit", samt senare 
också säljas på galleriet. Av en centralt 
placerad personlig kontakt fick jag ett 
slags VIP-lista: överst stod Lars O. Erics- 
son med partner. Någon vecka efter ver- 

L U 

medlemsantal eller fler givare. Tvärtom, på ett nissagen noterades med förtjusning på 
par år har medlemsantalet sjunkit från 20.000 reklambyrån att uts +.allningen på wetter- 
till 7.000. - Det kan bero på att varumärket bli- 
vit för starkt, säger generalsekreteraren Göran 

ling Gallery listats som nummer två på 

Harnesk. omvärlden tror att vi är stora och har Ericssons "favoritutställningar just nu" i 
gott om pengar. Vi brukar jämföras med Röda 
korset och Radda barnen, som ar tio gånger så 
stora som oss. Det ar smickrande men samti- 
digt frustrerande. (Jansson 2003). 

TBWA däremot har gått starkt ur sam- 
arbetet: 

Nar samarbetet mellan Bris och TBWA inled- 
des för drygt fem år sedan, var TBWA en liten 

DN På stam3' Den händelsen kunde jag 
inte låta bli att fundera igenom nar jag en 
månad senare, som involverad i arbets- 
gruppen kring konstnären Nathalia Eden- 
monts annalkande utställning på samma 
galleri, fick höra att Lars O. Ericsson 
skulle bidra med en essä till utstallnings- 
katalogen. Den exakta vägen till Erics- 
sons medverkan spelar egentligen ingen 
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roll, galleristen Björn Wetterling ar utbil- 
dad vid Handelhögskolan i Göteborg, han 
har b1.a. bakgrund som börsmäklare och 
han är starkt övertygad om vikten av att 
bygga galleriets varumarke och göra det 
via de mest "kreativa7' reklambyråerna i 
landet (Björling 2004); konstnären Na- 
thalia Edenmont är utbildad vid Forsbergs 
reklamskola i Stockholm. Min placering 
vid tidpunkten - min huvuduppgift var 
att skriva copytexten till utstallningskata- 

I .I .2 

logen - gjorde det möjligt för mig att se 
hur Wetterling och Edenrnont tillsam- 
mans uppbådade hela sitt samlade kapital 
för att göra utställningen "Still Life" till 

Det  har gett utdelning. Den 27 november stal- 
ler han ut det han själv förutspår som årets 
största konsthandelse. - Det har kommer att bli 
stort. Det ar det basta jag har sett av en ung 
konstnär, säger Björn Wetterling. Han syftar 
på den unga svensk-ukrainska konstnären Na- 
thalia Edenmont. Hon ställer ut fotoprojektet 
Still Life på Wetterlings efter att ha avslutat en 
utställning på galleri Mors Mössa i Göteborg 
och även en i London. Still Life kommer säker- 
ligen att väcka stor uppmärksamhet och bli 
föremål för många debattsugna såväl inom 
djurrattsvasendet som feminister och kanske 
till och med statsvetare. Och varför inte en och 
annan psykolog. Med döda djur i olika kom- 
positioner framkallar hon starka reaktioner. 
(Ofverholm 2003). 

en succé. I Resumé kunde man tre veckor mitt perspektiv såg Lars O, Erics- 
innan vernissagen läsa: sons medverkan ut som frukten av ett 

Från att  tidigare ha ställt ut stora, starka pop- 
högst medvetet varumärkesstrategiskt ar- 

konstnarer väljer ~j~~~ wetter.ing i dag att bete kring gratiskunden Wetterling Gal- 
satsa på unga, lovande och kaxiga konstnärer. lery under året 2003. Ett samarbete som 

Absolut ar ett "starkt" varumärke. 
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åtminstone vad galler faltspecifikt svm- 
u L J 

onsdag 23 november 2005 boliskt kapital belönades med ett silver-  ASTERB BOTTENS-^^ RIREN 
agg för Jasper Johns-reklamen i tavlings- 
kategorin "grafis k design': samt et t diplom 
för Edenmont-katalogen i samma tävling 
(Guldägget) och kategori. 31 

. . . 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 möjligheter som existerar för 
företag och organisationer att söka stärka 
och förbättra sin position i egenskap av 
varumärke, och i relation till andra (lik- 
artade) varumärken, tvingar restriktio- 
nerna inom kraftfältet kuratorerna - och 
därmed den som anlitar dem - att på ett 
eller annat satt förhålla sig till vad den för 
tillfallet dominanta diskursen om byg- 
gande och vårdande av varumärken lar ut. 
För trots böcker med titlar som: Tank 
tvärtom!; The New Marketing Man festo ; 
The End ofAdvertisingAs We Know It; och 
TBWA:s egen: Disruption. Overturning 
Conventions and Shaking up the Market- 
place, och Beyond Dirrtlption. Changing 
the Rules in the Ma~ketplace~~, vilka tycks 
implicera omvälvningsstrategier och vilja 
till förändring av faltets tillstånd, ligger 
det doxiska varumärke alltjämt fast som 
grundmurad botten för de nya ansatserna 
(och insatserna). För att förstå detta måste 
man dels se det juridiska varumarkes- 
systemets avgörande roll för reklamen och 
"marknaden", dels den kunskapsproduk- 
tion kring detta system som en mångfald 
forskare ar bidrar till. 

Om man komprimerar faltets egen för- 
klaringsmodell över senare decenniers 
ökade intresse för varumärken - och som 

ISWOCKEV det har det inte haft sam 
betydelse. Skulle vi ha s 

Björklöven har brottats lat i elitserien skulle vi 
med ekonomiska mroblem fått en kader med ri 
i 15 &r. Ändå har klub- tackande sponsorer, 

Av de föreningar som 
bens varumärke inte ska- finner sig i allsvenskan 1 
dats allvarligt. Björklöven genom sitt nai 

de ;ar umär ke med stor ghgsken  80mtalet, n 
SM-guldet 1987 som ht potential. Ett av de tio punkt, satte spar hos ge 

mest kända förenings- rationer. 
namnes! i ehcs~~keigsveiige, 
säger varumärkes-exper- Unika möjligheter 

ten Daniel Hegborn. - Björklöven har unika rr 
ligheter som få andra fö 

Björklöven är  å ena sidan en ningar, säger Daniel H 
av Sveriges mest kända born. De har ett välki 
idrottsföreningar. A andra namn runt om i landet c 
sidan är det ett varwnärke många förknippar dem n: 
som har naggats i kanten av framgångsåren. Laget 1 
mer an 15 års ekonomiska supportrar runt om i land 
be kymmer. i Växjö, Ängelholm, Stol 

- Nar man säger namnet holm, Göteborg. Det är 
Björklöven känner väldigt många foreningar som 1 
många till det runt om i Sve- det stödet. 
rige, säger Daniel Hegborn Lars Björk menar att ( 

som ar varumärkesexpert viktigaste för Björklöven 
på kommunikationsbyrån att göra sig av med si 
S &B. skulder. Sponsorer vill il: 

förknippas med ett val 
Två uppfattningar märke med ekonomis 
Björklövens ordförande problem. Men utöver c 
Lars Björk säger att han måste föreningen ha 
upplever två olika uppfatt- långsiktig strategi bAde el 
ningar om föreningen. nomiskt och sportsligt 

-Lokalt i Umeå har alla år  visa upp för eventue 
av ekonomiska problem haft sponsorer. 
stor effekt på våra möjlighe- Men att Björklöven å r  
ter att få sponsorer. Det har ter å r  har haft en trass 
funnits en rädsla att vi inte ekonomi tror Hegborn i1 
ska finnas nästa år. Ute i lan- har gjort att föreningen r 

Ishockeylaget Björklöven i Umeå vårdar ömt sitt varun 
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onsdag 23 november 2005 
VASTERBOTTENS-KURIREN 

Nyheter dygnet runt 
vk-se 

ISHOCKEY 

Björklöven har brottats 
med ekonomiska problem 
i 15 år. Ändå har klub- 
bens varumarke inte ska- 
dats allvarligt. 
- Björklöven ar ett sovan- 
de varumarke med stor 
potential. Ett av de tio 
mest kända förenings- 
namnen i hockeysverige, 
säger varumarkes-exper- 
ten Daniet Hegborn. 

Björklöven är å ena sidan en 
av Sveriges mest kända 
idrottsforeningar. A andra 
sidan är det ett varumärke 
som har naggats i kanten av 
mer än 15 års ekonomiska 
bekymmer. 
- När man säger namnet 

Björklöven känner väldigt 
många tiil det runt om i Sve- 
rige, säger Daniel Hegborn 
som är varumärkesexpert 
på kommunikationsbyrån 
S & B. 

Två uppfattningar 
Björklövens ordforande 
Lars Björk säger att han 
upplever två olika uppfatt- 
ningar om föreningen. 

- Lokdt i Umeå har alla å r  
av ekonomiska problem haft 
stor effekt på våra möjlighe- 
ter att få sponsorer. Det har 
funnits en rädsla att vi inte 
ska finnas nästa år. Ute i lan- 

det har det inte haft samma 
betydelse. Skuiie vi ha spe- 
lat i elitserien skuiie vi ha 
fått en hel kader med riks- 
täckande sponsorer. 

Av de föreningar som be- 
finner sig i allsvenskan har 
Björklöven genom sitt namn 
en jättepotential. Fram- 
gångsåren på 80-tdet, med 
SM-guldet 1987 som höjd- 
punkt, satte spår hos gene- 
rationer. 

Unika möjligheter 
-Björklöven har unika möj- 
ligheter som få andra före- 
ningar, säger Daniel Heg- 
bom. De har ett välkänt 
namn runt om i landet och 
många forknippar dem med 
framgångsåren. Laget har 
supportrar runt om i landet, 
i Växjö, Ängelholm, Stock- 
holm, Göteborg. Det är inte 
många föreningar som har 
det stödet. 

Lars Björk menar att det 
viktigaste for Björklöven är 
att göra sig av med sina 
skulder. Sponsorer vill inte 
förknippas med ett varu- 
märke med ekonomiska 
problem. Men utöver det 
måste föreningen ha en 
långsiktig strategi både eko- 
nomiskt och sportsligt att 
visa upp för eventuella 
sponsorer. 

Men att Björklöven år ef- 
ter år har haft en trasslig 
ekonomi tror Hegborn inte 
har gjort att föreningen har 

bränt sitt goda namn hos eningen har med sig ett lik i na Skellefteå AIK och Modo, eningen arbetar mycket mer 
sponsorerna. lasten som medierna gräver och väidigt lite jämfört med aktivt med sitt varumärke. 
- Se bara på Helsingborgs fram om det börjar gå dåligt. de allsvenska konkurrenter- - Björklöven ä r  ett sovan- 

IF. De hade ett negativt kapi- Så länge som Björklöven na. de varumärke som har po- 
tal på 50 miljoner kronor spelar i allsvenskan är det - Det tycker jag att de tential. Man har en historik, 
och de har kvar sina stora nästan uteslutande lokalt minst borde kunna dubbla. en tradition, en framgångs- 
sponsorer. som man vinner fans och Ett lag som Växjö Lakers saga, fans över hela landet. 

hittar sina sponsorer. Och har mer än dubbelt så myck- Varumärket är  det enda som 
Supportrar glömmer fort det är här som Löven måste (et i sponsorintäkter och de består över tiden. Personer 
Kan foreningen få rätsida visa varför de är värda att har inte ails ett varumärke i byts alltid ut och syftet med 
på ekonomin har Björklö- satsa pengar på. samma klass som Björklö- ett starkt varumärke är att 
ven alla möjligheter att få ven, säger Hegborn. minska betydelsen av 
vind i seglen igen. Om klub- Småpengar Att Leif Danielsson går in sportsliga framgångar. 
ben går i rätt riktning glöm- I år drar Björklöven in cirka i Björklöven med tio miljo- 
mer idrottssupportrar val- fem miljoner kronor i spon- ner kronor är ett bra steg på 
digt fort. Det handlar om en sorpengar, vilket är 
till två säsonger, säger Heg- småpengar jämfört Men han viU 
bom. Sen är det klart att för- med grannar- 

FAKTA Så kan Björklöven Vilken etik och moral ska man ha 
stärka sitt varumarke 

Hur ska man nå ut till företag, 
För att sälja Björklöven måste medier och fans, både iokalt 
föreningen skapa en platt- men också hur man ska ta 
form for varumärket tillvara alla de som ar in- 
Björklöven, enligt varu- tresserade av Björklöven 
märkesexperten Daniel 
Hegborn. Syftet med att ha ett 
Föreningen måste be- starkt varumärke ä r  att 
stamma sig för: minska beroendet av 

Var står vi i dag? idrottsliga framgångar. 
* Vart vill vi i framtiden? Framgångarna kan bii 

Hur ska vi göra for att motgångar men har man 
nå dit? ett starkt varumärke ska 

Nar man har kommit fram dessa spela mindre roll, åt- 
till svaret på dessa frågor så minstone på kort sikt. 3 måste plattformen sattas på I en förening som Björklöven ar 

.pränt. Och dar måste följande också varumärket det enda som 
[ingå: består över tiden. Alla viktiga spelare 
I!* Vad står föreningen Björklöven för? och ledare byts alltid ut eftersom. 

Vilka värderingar står klubben för? 

isbackeylnget Björklöven i Umeå vårdar ömt sitt zrarunzZrke, björklövet, vilket också anva?zds i marknadsSo,-L?zgen for Umeå stad. Ur Viisterbottens-Kuriren, 23 noveinher 2005. 
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varurnarkeskritiska Naomi Klein (1999) i 
sin No Logo återger relativt intakt - kan 
det intresset sägas ha fått sin startpunkt 
vid mitten av 1980-talet. Management- 
forskare började då på allvar utveckla tan- 
ken att framgångsrika företag primärt ska 
producera varumärken och inte produkter 
(op. cit.:3). Ett  företags image ansågs 
långt mer betydelsefull an dess produkter. 
Man insåg att kända produkt- och före- 
tagsmarken kunde värderas på marknaden 
till summor som vida översteg de man fick 
fram via mer traditionell värdering av före- 
tagstillgångar. När en köpare i juli 1990 
förvärvat företaget Adidas, summerade 
han skalet till köpet i en mening: "Efter 
Coca-Cola och Marlboro, var Adidas det 
mest kända varumärket i världen" (Kapfe- 
rer 1997:15). Begreppet brandequity myn- 
tades för varumärkets finansiella värde 
och kom efterhand att kopplas till andra 
managementidéer om företagskultur (cor- 
porate cztlture) och företagsidentitet (corpo- 
rate identity). För att skapa och dessutom 
hantera och upprätthålla ett ökat finan- 
siellt varumärkesvärde, blev nästa steg att 
poängtera varumärkesidentiteten (brand 
identity). Kortfattat kan brand equity-teo- 
retiker sägas närma sig varumärket ut- 
ifrån, från de finansiella intressenternas 
perspektiv, medan tanken om varumär- 
kesidentitet mer koncentrerar sig på en 
konceptualisering av varumärkets mening 
(Uggla 2000 : 10). 33 Med identitetstanken 
följde ett helt batteri begrepp som till- 
sammans indikerar att varumärket nu 
börjat antropomorfiseras. Snart hade varu- 
märket inte enbart identitet, utan också 
personlighet, historia, t.0.m. ett levande 
minne.34 Det stod för specifika karnvar- 
den, det hade en vision, och dessutom en 
mission som berättigade dess existens. Som 
förståelsekategori tycktes varumärke snart 
kunna omfatta det mesta. 

På det har förenklade sättet går det att 
få en bild av hur varumärket kommit att 
ses som ett medium mellan sociala agen- 
ter vilka uppfattats vara mer eller mindre 
knutna till det genom lojalitet; det gäller 
företagens konsumenter, politiska partiers 
väljare, men också organisationernas egna 
medarbetare som via en stark varumarkes- 
identitet ska uppleva ett grundmurat vi, 
reflexivt medvetet om att "allt vi gör kom- 
municerar vilka vi ar, vad vi står för, och 
vad vi erbjuder". När en organisation som 
Apple, Apoteket, V&S , Socialdeparte- 
mentet eller Folkpartiet Liberalerna, kom- 
mer till reklambyrån för att få hjälp med 
sin offentliga, och i vissa fall interna, 
kommunikation, kan det innebära att i en 
fas gå in i organisationen själv för att därur 
"vaska fram", eller mer korrekt, konstruera 
varumärkesidentiteten. Sådant sker bland 
annat under "varumärkesdagar" (brand- 
day workshops) då representanter för re- 
klambyrå och kund träffas lite avskilt för 
övningar i syfte att få fram material till 
varumärkesarbetet. Det är lätt att miss- 
tänka att något liknande skett inför öpp- 
nandet av konstmuseet Tate Modern i 
London. Att marknadstänkandet blivit en 
del av konstens fält och att varumarkes- 
konsulter kallas in för att strukturellt 
positionera en konstinstitution på musei- 
marknaden, synliggörs nar kurator Lars 
Nittve skriver om museiarbetet: 

Tate skulle bli varumärket som stod för vissa 
varden. När vi skulle vaska fram vad som var 
specifikt för just Tate, insåg vi snabbt hur lätt 
det är att välja varden som egentligen alla andra 
skulle kunna skriva under på. Vad vi sökte var 
förstås en identitet som skilde oss från andra 
museer i liknande skala. Vad vi kom fram till 
som typiskt Tate hade att göra med dels ett 
slags soliditet, dels en högre grad av utmaning, 
lite större risktagande, lite snabbare, lite yngre 
och lite mer avantgarde i jämförelse med till 
exempel Museum of Modern Art, Guggenheim 
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eller våra närmaste konkurrenter i London. en idealiserad, gärna lite uppdaterad, indi- 
[. . .] Internationellt sett har Tate Modern lyc- vid ur målgruppen. s,tter igång, olika 
kats positionera sig som ett av tre, fyra ledande 
museer i världen när det gäller modern konst, förslag kastas fram direkt och gruppen ar 

och framför allt 1900-talskonst, och som det relativt överens: "Jag tror det ar en hon; ja, 
främsta varumärket inom området i Europa. 
(Nittve 2002: 84-85). 

Efter ett år på en internationell reklam- 
byrå känner man sig hemma i Nittves ter- 
minologi och det naturliga satt på vilket 
han talar om "brandingen"; och jag vill 
avsluta med att beskriva några erfarenhe- 
ter från workshops mellan reklambyrån 
och dess svenska kunder, samt ge en tolk- 
ning av den sociala nyttan av varumarkes- 
byggande. 35 Exempel från olika uppdrags- 
givare har blandats för anonymitetens 
skull: 

Vi befinner oss på ett huvudkontor 
strax utanför Stockholm men ordentligt 
avskilt från annan verksamhet i huset. 
Närvarande är en grupp mellanchefer - 
kvinnor och man relativt jämt fördelat - 
och representanter från reklambyrån: pro- 
jektledare, planner, assisterande planner, 
och jag som fungerar som byråns allt-i- 
allo. Chefsgruppen informeras om mitt 
egentliga uppdrag och att min närvaro 
sanktionerats av företagets ledning. Del- 
tagarna delas så in i små grupper som i 
separata rum ska utföra olika övningar. 
Den första går ut på att konstruera en s.k. 
målbild. Det innebar att välja ut de rätta 
egenskaperna för organisationens genom- 
snittliga mottagare av budskapet man vill 
sprida, för att utifrån de egenskaperna 
forma en konkret bild av honom eller 
henne. Målbilden ska vägleda cheferna 
och så småningom alla i organisationen i 
olika typer av möten med konsumenten 
(medborgaren, väljaren, etc.), samt i kom- 
mande kampanjer. Den målgrupp som 
organisationen ska rikta sig mot ar redan 
bestämd, och målbilden ska exemplifiera 

omkring 35-40 år; hon bor i Vasterås eller 
kanske i Uppsala; hon har två barn; hon 
heter Sara (eller Christine); hon ar lärare; 
hon föredrar public service-tv:s nyheter; 
hennes man jobbar som controller; han kör 
en Saab; hon kör Toyota; hon tjänar runt 
20-25 tusen i månaden; hennes man tjä- 
nar 45; hon sparar i etiska fonder; lyssnar 
på Kent; använder Nokia-mobil; i bad- 
rumsskåpet finns varumärken som Col- 
gate, TePe, Bliw; ACO, och Biotherme; 
hon gympar på Friskis & Svettis; har 
Filippa K-kläder; bar klocka från Calvin 
Klein; reser till Turkiet på semestern". Vår 
assisterande planner antecknar febrilt, det 
har ar dyrbart råmaterial. Jag tänker att 
''genomsnittspersonen" tycks ha en hel del 
gemensamt med mellancheferna själva. 

Så kallad målgruppsresearch görs emel- 
lanåt av reklambyrån men produktionsfäl- 
tet har också företag specialiserade på den 
typen av tjänst. Genom att dra samman 
mängder av data via kvantitativa och kva- 
litativa metoder, analyserar och värderar 
dessa undersökningsföretag olika sociala 
och beteendemässiga variabler och erbju- 
der kunder färdiga sociala klassificeringar 
utifrån vilka "optimala målgrupper" kon- 
strueras. Klassificeringarna, eller 'Seg- 
menten", resulterar i sociala etiketter som: 
"Arbetarungdom; Ensamboende och små 
familjer; Arbetarungdom och invandrare; 
Unga med utbildning; Aldre med bild- 
ning och liten våning; Förmögna 40-talis- 
ter med 'insikt och utsikt7; Unga valutbil- 
dade singlar på G; Bildade storstadspar 
och lyckad invandring; Veckopress och 
kokmalet". 

Följande övning innebär att skapa en 
ny vision för organisationen och varumar- 
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ket. En sådan sägs vara svaret på '?vart 
organisationen är på vag", och den bör ut- 
formas som ett 'mål som inte riktigt kan 
nås - en begärlig bild av framtideny7. Opti- 
malt ar visionen en relativt kort formule- 
rad djärv förhoppning om organisationens 
framtid. Ungefär: X gör livet gott; X gör 
det möjligt för folk att utvecklas genom 
hela livet; X vill skapa en ny era; X skall 
vara det naturliga valet för kommunika- 
tion mellan människor. Apoteket, som 
arbetar på att söka ompositionera företa- 
get36 och varumärket har en ny vision som 
lyder: "Vi gör Sverige friskare". Företagets 
nya karnvarden ar: "problemlösande, ny- 
skapande, inspirerande" (Dunér 2004b). 

Efter lunch ar det dags att klassificera 
olika fenomen som deltagarna ska bedöma 
som antingen vardiga eller ovardiga att 
associeras till organisationens varumarke 
- vilket i de fall jag bevittnat alltid varit 
ekvivalent med '70ss", dvs. ',vår organisa- 
tion" och "det vi står för7'. Reklambyråns 
planner ger oss instruktionen att klassifi- 
cera med den kända ompositioneringen av 
varumärket i åtanke: "Tank inte enbart: 
det har ar vi, det har uttrycker oss som 
arbetar har, det vi har gemensamt, det vi 
står för, osv. Tank istället mer som: det har 
vill v i  vara". Vi presenteras det som ska 
klassas som bra eller dåligt, eller mer kor- 
rekt, det som ska klassificeras som "abso- 
luty' respektive "absolut inte" värdigt att 
associeras till "vårt varumärke" och som 
ordnats i grupperna tidninghidskrift, 
sport, stad/plats, bilmarke, humodko- 
medi, djur: 

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

tafsson, Ronny & Ragge, Volkswagen, Ferrari, 
Mercedes Benz, Jaguar, Saab, Jeep, Citroen, 
BMW, Volvo, Audi, Orn, Haj, Apa, Katt, Bi, 
Hast, Lejon 

Gruppen börjar konferera och snart ma- 
nifesteras olika smaker och avsmaker, 
självsäkra (och inte så självsäkra) omdö- 
men fälls. Vår planner ber oss: "Tank inte 
för mycket, följ magkänslan, det första in- 
trycket, och välj snabbt". Nar så små- 
ningom alla grupper valt ut det basta dju- 
ret och beskrivit-dess egenskaper, valt bort 
"kriminella stader", motiverat sitt favorit- 
bilmarke, osv. framträder en binär struk- 
tur av positiva och negativa egenskaper 
och fenomen vardiga eller ovardiga att 
associeras till "oss" och till "vårt varu- 
märke": 

Absolut associerbart med "vårt varumärke" 
Familjär, apa, smidig, individualist, agerar 
snabbt, lejon, trofast, nio liv, seriös, fotboll, kul, 
pålitlig, snäll, stark, spännande, fri, kung, arbet- 
sam, stolthet, van, grupp, älg, tillsammans, 
håller ihop, omtanke, Svenska Dagbladet, över- 
blick, vindsnabb, helhetssyn, höjdhopp, envis, 
Gnosjö, mjuk, aktuell, nyheter, kunskap, affars- 
verksamhet, Dagens Nyheter, vetenskaplighet, 
pengar, fräscht, Paris, gastronomi, professio- 
nell, bar kronan, skarpa, seriös, analyserande, 
National Geographic, hög kvalitet, top of the 
line, häcklöpning, trovärdig, det goda, kompe- 
tens, exklusiv, över alla hinder, går i mål, listig, 
passningsspel, Ludmila, folksport, lagspel, den 
breda sporten, kostar inget, HasseåTage, stabil, 
entreprenörsanda, småskaligt, flärd, stil, klass, 
frigjort, modern, high-tech, öppet, BMW, tan- 
kearbete, kultur, stil, utmanande, utstrålning, 
vackert, kliniskt, melting pot, design, form, hot 
city, fart, fläkt, säkert, kvalitet, svenskt, inte 
pråligt, idag, innovativ, trygghet, Saab, nå nya 
höjder, flexibel, sant värde för pengarna, under- 
fundig, Robert Gustafsson, självinsikt, själv- 
ironi, populär, bred, inte vulgar, intelligent, 
elit, finess, smart, trogen, arbetsmyra, vin, kans- 
lor, konst, seriositet, bäst. 

Absolut inte associerbart med "vart varumarke" 
Ytlig, larvig, buskis, apa, vulgar, Robert Gus- 
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tafsson, snobberi, jobbig, fräckis, patetisk, för 
gammal, stor, dyr, Citroën, låg kvalitet, tvek- 
samt rykte, Moskva, saknar klass, riskbeteende, 
lågkonjunktur, långt bort, ingen utmaning, 
ryskt, kriminellt, manligt, hotfullt, grått, gam- 
meldags, otrygghet, unik, elit, Ferrari, dum- 
dristig, aggressiv, haj, kall, egoistisk, löjlig, 
okunskap, Ronny & Ragge, diffus, primitiv, 
brutalt, exklusivitet, knockout, Elle, plastik, 
Ibiza, hjärnskador, skvaller, slätstruken, ose- 
riös, sensationslysten, låg intellektuell utma- 
ning, tom, ensam, empty head, hemsk, vidrig, 
sticks, ingen lagspelare, arg, sätter klorna i, 
katt, går sina egna vägar, pajas, oberäknelig, 
dyker upp från ingenstans, slå ut motståndaren, 
gubbigt, Veckorevyn, osmaklig, vardag, byrå- 
kratiskt. 

"Visst konstruerar de sin vision av världen. 
Men konstruktionen görs under struktu- 
rella inskränkningarn, skriver Bourdieu 
(1989:1837). Hans synsätt ligger mycket 
nara Durkheims och Mauss' tanke att 
"kognitiva system operativa i primitiva 
samhällen ar derivat av dess sociala sy- 
stem: att f'trståelsekategorier är kollektiva 
representationer, och de underliggande 
mentala schemana formade efter gruppens 
objektiva sociala struktur" (Wacquant 
199212). Idén om den dubbla sociala 
verkligheten som presenteras i Primitive 
Classzfication (Durkheim och Mauss 1963) 
har Bourdieu utvecklat i olika riktningar 
för att bättre analysera dess, inte minst 
politiska, uttryck i komplexa samhällen. 
Helt avgörande för hans teoretiska för- 
fining av grundtanken om en dubbel rea- 
litet ar habitusbegreppet som erbjuder ett 
förklarande led (Broady 1991:229) mellan 
den gamla, men enligt Bourdieu falska, 
dikotomin mellan struktur och agens, 
objekt och subjekt; eller som Wacquant 
(199213; kursivt i original) formulerar 
det: Bourdieu menar att sociala indel- 
ningar [divisions] och mentala scheman är 
strukturellt homologa därför att de argene- 
tisktforbzlndna: de senare ar inget annat 

an förkroppsligandet av de förra". Enligt 
Bourdieu (19963) existerar alltså en kor- 
respondens mellan sociala strukturer och 
mentala strukturer, "mellan den sociala 
världens objektiva indelningar [divisions] 
[. . .] och de principer för synsätt [vision] 
och indelningssatt [division] som agenter 
tillämpar på dem". Om man accepterar 
att konstruktioner av varumärkesvisioner, 
målbilder, kärnvarden, etc. ar underkas- 
tade strukturella inskränkningar, måste 
man fråga sig vad sådana konstruktioner, - 

vilka genererats ur  producenterna^^^ habi- 
tus - i sig en produkt av sociala divisioner 
och existensbetingelser förkroppsligade 
till ''varaktiga och överförbara dirpositioner 
[. . .] agnade att fungera som strukture- 
rande strukturer, det vill saga som struk- 
turer som genererar och organiserar prak- 
tiker och representationer9' (Bourdieu i 
Broady 1991:225; kursivt i original) - kan 
saga om agenternas position i produk- 
tionsfaltet 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 varumarkeskonstruktionen. 
Av utrymmesskäl får en upplysande be- 
skrivning av reklambyråns relation till 
kunden har racka för leda oss in i det syn- 
sätt som reklamproducenternas position 
möjliggör, samt de sociala indelningar 
som från den utkikspunkten framstår som 
naturliga. En copywriter förklarar för 
mig: 

För många är varumärket, som du antyder, ett 
slags diffust begrepp som ironiskt nog tjänar 
reklambyråns syfte, när det borde handla om 
kundens affärer. Men för mig består mycket av 
vårt jobb att få anställda att känna sig stolta 
över sitt eget företag och hitta någon mening i 
det de gör - förutom det mer självklara för oss 
att sälja och få folk att tycka om ett visst varu- 
märke. Just den interna aspekten har blivit allt 
viktigare på de sex-sju år jag jobbat. Det går 
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inte längre att hämta signaturen, om uttrycket vi-et helt, delvis eller inte alls liknar den 
tilläts, inifrån företaget, utan det har blivit vårt grupp man vill nå, kanner vi-et andå "den 
jobb att skriva den. Pä sä sätt har vårt ansvar och 
vira beiogenheter ökat, och vi är inte längre bara andre" enbart utifrån sina egna principer 

leverantörer av annonser.39 för vision och division av den sociala verk- 

En närmare titt på detta aktiva "skri- 
I 

vande9' av varumärket visar principerna 
för '?vision och division", i Bourdieus me- 
ning, som vägleder reklambyråns gene- - 
rella arbete och dess konstruktion av spe- 

I 

cifika övningar ämnade att locka fram 
användbart socialt material att simultant 
bygga attraherande reklam och organisa- 
torisk identitet utifrån. Går man riktigt 
nära varumarkesbyggandets detaljer ut- 
ifrån en privilegierad utkikspunkt - obser- 
vatörens - dar man kan "tänka det sociala 
utan att behöva handla" (Bourdieu i 
Broady 1991:553), når man den obarm- 
härtiga men frigörande slutsatsen att 
"ingenting klassificerar någon mer an sat- 
tet som han eller hon klassificerar på" 
(1989: 19); av det skalet att klassificering- 
arna är ståndpunkter, eller perspektiv an- 
lagda från en specifik punkt, dvs. från en 
bestämd position i det sociala rummete40 
Ta målbilden. Reklambyråns folk vet att 
kundens syn på sina konsumenter (etc.) ar 
avgörande för ett framgångsrikt varumär- 

- 

kesbyggande och nar övningsgruppen 
arbetar sig fram till en komplett målbild 
konstituerar den inte enbart normalkun- 
den utan samtidigt sig själv, sin egen iden- 
titet och normativitet. De värderingar och 
omdömen som projiceras på målbilden ut- 
går från konstruktörernas egna, det som 
de uppskattar och viirderar men anpassat 
till den sociala individ vars stallning och - 
ställningstaganden ska konstrueras. Det 
ar övningsgruppens vision av världen, av 
bra och dåligt, arbetsliv, familjeliv, val- 
mående, hygien, shopping, etc. som utgör 
klangbottnen, och som karaktäriserar bra 
människor - sådana som v i  Oavsett om 

ligheten. Agenternas satt att tillskrivna 
målbilden de aktuella egenskaperna för- 
klaras av hur deras dispositioner realiseras i 
mötet med fältet, dvs. nar mellancheferna 
genom "reglerad improvisation" (Bourdieu 
1977:21) uppfattar och uppskattar i rela- 
tion till framför allt företagsledningens 
och reklambyråf~lket~~ synsätt och varde- 
ringar. 

Men målbilden vilar som sagt också på 
reklambyråns bild av den framtagna mål- 
gruppen som den menar att kunden ska 
fokusera på. I arbetet bakom bestamman- 
det av målgrupper, som alltså i ena anden 
av ett socialt kontinuum kan klassificeras 
som "förmögna 40-talister med 'insikt 
och utsikt'" och i den andra som "vecko- 
press och kokmalet", förekommer också 
mer direkta uttryck för människors köp- 
kraft. Exempelvis förekommer klassifice- 
ringen köpstark som betecknar en konsu- 
ment med tillräcklig finansiell förmåga 
att intressera sig för varumärken i den s.k. 
premiumklassen - en lyxklass dit exempel- 
vis tidigare folkhemsmärket Volvo numera 
raknas -, eller den betydligt mer "svaga 
gruppen" given epitetet priskänslig, och 
där agenter i bästa fall kan unna sig varu- 
märken i smart-buy-klassen (Ikea, H&M, 
Stadium), men av nödvändighet oftare 
hänvisas till Zågprirklassen. Och från låg- 
prisklass till låg- eller "underklass", ar ste- 
get inte långt. En social hierarki kryper 
skoningslöst ur varumarkesterminologin 
och pekar på bakomliggande principer för 
vision och division, sätten att se på och in- 
dela en värld för varor och tjänster och de- 
ras ratt korresponderande, objektivt exi- 
sterande, sociala grupper. I "realiteten ar 
agenter såväl klassificerade som klassifi- 
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cerare, men de klassificerar i överensstäm- 
melse med (eller beroende av) sin position 
inom klassifikationer" (Bourdieu 19872). 
Valen av bilmärken, tidskrifter, städer, 
djur, etc. och de egenskaper som dessa 
tillmättes vilka gjorde dem associerbara 
till "oss" och ''vårt varumarke", var i stor 
utsträckning val genererade och organise- 
rade ur omedvetna sätt att varsebli och 
värdera och sålunda göra distinktioner - 
som plannern sade - inte genom att tanka 
för mycket utan genom att följa magkans- 
lan, en känsla förbunden med specifika 
levnadsbetingelser. 

De tills synes motsägelsefulla sätten att 
uppfatta och uppskatta t.ex. djuret "apa", 
och som skulle kunna förklaras genom 
agenters olika sociala positioner och dis- 
positioner, kan också ses som utslag av 
gruppdynamik och de inföddas behars- 
kande av det grundläggande system av 
scheman (Bourdieu 1990:20) operativt 
i övningarna, och en fullt rimlig varia- 
tion inom ramen för möjliga synsätt och 
bedömningar tillämpliga på exempelvis 
apor. Intressant är - utöver möjligen den 
antropologiska kuriositeten att kundens 
representanter väljer totemdjur - det fak- 
tum att vad som en gång av antropologer 
kallades primitiv logik har uppenbarar sig 
mitt i modern marknadspositionerings- 
konst. I själva verket är sättet att "tanka i 
par" och via "känslan för det motsatta7' 
enligt Bourdieu (ibid.) en grundläggande 
form av specificering som långt i från att 
vara ''pre-logisk" är ett praktiskt satt att 
tänka, och som sådant exakt vad reklam- 
byrån vill kunna nå fram till och beröra. 

Det centrala under varumärkesdagar är 
arbetet att bringa klarhet i frågestall- 
ningen ''vilka vi är" och '?vilka vi vill vara". 
Att säga att människor och grupper söker 
visa sin identitet via "totem" som en örn, 
krokodil, eller en puma på tröjan, verkar 

givet och lite trivialt, men grundtanken ar 
ändå värd att "jobba ut". Två viktiga ter- 
mer inom ekonomin: (att) handla, och 
(handels-)vara, är centrala också inom 
andra discipliner om än med annorlunda 
betydelse eller betoning. För socialantro- 
pologen betyder att handla i första hand 
att agera, och vara kan såväl betyda han- 
delsvara som det slags vara som filosofer 
främst intresserar sig för, och som landar 
på antropologens bord via frågan om iden- 
titet. O m  man bryter med vardagsför- 
ståelsen av varumarke och betänker vad 
varumärkesdagarna syftar till, återigen, 
att försöka svara på vilka vi ar och vilka vi 
vill vara, och att svaret i förlängningen 
blir svaret på hur varumärket ska positio- 
neras, och vårdas, tycks en mer socialt 
korrekt bestämning av vad som faktiskt 
konstrueras har vara ett varamärke snarare 
an varumarke. Varamärke som mer ade- 
kvat beteckning för varumärkesbyggan- 
dets sociala klassificeringar kan bli an- 
vändbar som redskap för syftet att söka 
klarhet i varumärkenas förhållande till 
" [k] ampen om klassificeringarna [. . .l en 
dimension, och utan tvivel den bäst dolda, 
av klasskampen" (Bourdieu i Broady 
1991:530). Aven om byggande och posi- 
tionering av varumärken av reklammakare 
och deras kunder subjektivt erfars som ett 
sätt att nå större "marknadsandel", "skapa 
mervärde", osv. är målet med att särskilja 
varumärken inte att särskilja varumärken, 
utan människor. 

Parallellt med att vissa varumärkeskö- 
pare skiljs från andra, skiljs också olika 
varumärkesagare åt genom en klassifika- 
tions- och divisionsprocess som samtidigt 
syftar till att integrera dem som delar di- 
stinktionstecken. En fundamental tanke 
bakom varumärkesdagar, utvalda kärn- 
varden och medvetet konstruerade visio- 
ner avsedda att fånga in specifika mål- 
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grupper, ar att klassifikations- och divi- aktiebolag), Naturvårdsverket, Folkpartiet Li- 

sionsprocessen uppnås genom att skapa beralerna. 
"Ibland får jag använda hammare och mejsel för 

distinktioner mellan ett specifikt varu- 
att hugga loss skiten De har 

märke i relation till andra konkurrerande förnedrats och utnyttjats i fel sammanhang, 
varurnarken. Men det sociala målet bakom bland annat av dessa undermåliga reklammän- 

V 

de ekonomiska (och antropomorfa) eufe- niskor som rånar människor inte bara på deras 

mismerna kring varumärket ligger dock 
inte i att genomföra distinktioner (eller 
integrationer) mellan varor och varumar- 
ken utan, an en @ng, mellan människor, 
verkliga varelser. På aggregerad nivå kan 
varumärkessysternets extensiva sociala 
klassificerande bakom tal om personliga 
och visionsfyllda varumärken val betyda 
att existerande sociala divisioner och rela- 
tionerna mellan sådana divisioner, inte 
enbart speglas genom reklamen och varu- 
markesarbetet utan också får väsentlig 
hjälp att rekonstitueras genom detsamma. 
Social energi (kapital) investerad i att kon- 
struera varumärken och strategier för posi- 
tionering kan därför också förklaras som 
relativt otiinkta (doxiska) sociala "meka- 
nismer" för ekonomiska, politiska och 
kulturella "aktörer" inom maktens falt, att 
utifrån sina sociala och ekonomiska be- 

kroppar utan också på deras tankar och deras 
själsliv" (Bruno K. Oijer i Malm 2003). 
Liksom i viss mening också kritisk forskning 
om dominant praktik och diskurs är, då gransk- 
ningen i sig visar på nödvändigheten till stall- 
ningstagande visavi det dominerande, vilket 
därmed tillerkänns varde. En problematik som 
inkluderar den Bourdieuinspirerade forskning 
som söker sitt objekt inom det maktens falt som 
den själv delvis konstituerar, och dar samhalls- 
vetaren konkurrerar om "produktionen av den 
legitima diskursen om den sociala världen" 
(Bourdieu i Broady 1991552). 
utställningens fullständiga namn: Identitet - 
om varumärken, tecken och symboler. Se Holger 
och Holmberg 2002; Holmberg och Wiman 
2002. 
Se också Thord Eriksson 2002. 
De  politiska kampanjerna "Satsa på dig själv" 
och "Satt fart på Sverige" lanserades bagge av 
Svenska Arbetsgivareföreningen (SAF) året 
1979. 
http://www.prv.se/varumarke/start.html, 8 maj 
2005. 

tingelser söka bevara och kontrollera inte Kund avser har reklambyråns kund, dvs. upp- 

enbart konkurrensen och distinktionen dragsgivaren, annonsören, som köper reklam- 

mellan varumärken men den mer dolda tjänster och som ar reklambudskapets avsan- 
dare. Slutkunden, dvs. kundens kund, kallas 

dimensionen av redan existerande sociala här konsument (eller medborgare, be- 
skillnader och skiktningar. roende på avsändare). 

TBWA står för organisationens grundare: Bill 
Tragos, Claude Bonnage, Uli Wiesendanger 
och Paulo Ajroldi, som startade verksamheten i 
Paris 1971. Idag ligger huvudkontoret i New 
York, och byrån har verksamhet i cirka 80 län- 
der. Globala kunder ar Apple, Adidas, Absolut 
Vodka (Vin & Sprit AB), m.fl. och den lokala 
svenska kundlistan innehåller Skatteverket, 
Socialdepartementet, SJ, Wetterling Gallery, 
Apoteket, Filippa K, BRIS (Barnens ratt i sam- 
hället), SBAB (Sveriges Bostadsfinansierings- 

Riktigt byråtätt ar det utmed Norrlandsgatan, 
Kungsgatan, och Birger Jarlsgatan, kring Sture- 
plan, på Ostermalm och området Slussen- 
Gamla Stan. 

lo Annonsörföreningen ar kundernas, dvs. annon- 
sörernas intresseorganisation. Numera "Sveri- 
ges Annonsörer". 
Torsdag ar tidningen Resumés utgivningsdag. 
Dagens Media lases av många liksom D a p s  
industri, men Resumé anses vara huvudleveian- 
tör av "byskvallret". 

l2 Främst Berghs School of Communication, 
Beckmans Designhögskola, Forsbergs skola i 
Grafisk Design & Copy, Konstfack. 

l3 "IIZusio is the fact of being caught up in and by 
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the game, of believing the game is 'worth the 
candle,' or, more simply, that playing is worth 
the effort." (Bourdieu 1998:76-77). 

l4 "[Wlhat is essential goes without saying, be- 
cause it comes without saying" (Bourdieu 1977: 
167). 

IS http://www.ams.se, 9 maj 2005. 
l6 Bourdieu använder synonymt det latinska be- 

greppsparet auctores-lectores. 
l7 Internt dokument. 
l8 I en artikel i Resumé om en studie som Reklam- 

förbundet låtit göra, och som sägs peka på att 
'marknadschefer sågar kreativitet i reklam" 
läser man: "Henri Pagot, informatör på Re- 
klamförbundet, är inte förvånad över resultatet. 
- Det  bekräftar en bild man redan hade. Det 
vore val tjänstefel av en marknadschef att inte 
lyfta fram reklamens effektivitet. Men vi är 
övertygade om att kreativ reklam kan vara syno- 
nymt med effektiv reklam" (Fjällborg: 2003). 

l9 http://www.guldagget.se (Guldägget 2003). 
Nyhetsbrev från annonsorforeningen@relation- 
brand.com, 5 augusti 2003. 

21 http://www.tbwa.se/index.asp, 21 maj 2005. 
22 http://www.royander~son.com/, 19 maj 2005. 
23 Ett pris som utdelas i samband med Reklamför- 

bundets årliga tävling Guldägget. 
24 Se dokumentet "Här kommer en parm med ett 

anbudsförslag från TBWA reklambyrå7', 13 juni 
2001. Offentlig handling från Socialdeparte- 
mentets upphandling. 

25 http:l/~w.alkoholkommitten.se/, 
12 maj 2005. 

26 Internt dokument. 
27 http: //www.doktorko~mos.nu/ 
28 Oavsett vilket ar det intressant att Brandelius 

också sjunger om "känslan av att alla som job- 
bar med reklam ar horor", i låten "Känslorna7' 
från cd:n Reportage, 2002. (Tack Elin!) 

29 Ett  exempel på det överflöd av transubstantia- 
tioner som dagligen sker genom påförande av 
ett symboliskt värdefullt namn på varor av nyss 
försumbart varde (se Bourdieu 1986a). 

30 D N  På Stan 26 september-2 oktober 2003. 
31 Se Belönad svensk reklam 2003:112-113,119. 
32 Haglöf 2002; Grant 2000; Zyman 2002; Dru 

1997; 2002. 
33 I denna stund tycks teoretikerna alltså ha blivit 

något av marknadsföringens antropologer. 
34 Kapferer 1997. 
35 För en mer detaljerad redogörelse se Galli (kom- 

mande). 

36 På reklambyrån ar man medveten om talet att 
Apoteket står först på privatiseringslistan vid en 
borgerlig valseger. 

37 Oversättningar till svenska från angivna eng- 
elskspråkiga publikationer ar alla resultat av 
min hand. Eventuella fel ar således också mina. 

38 Med producenterna menar jag här både reklam- 
byråns och kundens representanter. 

39 Korresponderat via e-post; kursiveringar till- 
lagda. 

40 Fritt formulerat efter Bourdieu 1989: 18. 
41 Vilket har också inkluderade en socialantro- 

polog. 
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Report from the Field o f  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. I n  the ter social presentations. A study of "brand-day 
field of brand production different sorts of recog- workshops" rounds off the text suggesting that 
nized skills and resources render its possessors institutional and individual agents in the field of 
communicative capital, an active property expressed power not only aim at perpetuating and controll- 
in objectified, institutionalized, and embodied ing brand competition through advertising and 
states like awards, membership in field-specific branding, but also the rnore hidden dimension of 
boards and juries, and the bodily capacity to mas- already existing social distinctions and divisions. 
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