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Forord

Alla vet vi vad reklam &r. Den har alltmer kommit att bli ett
sjdlvklart inslag i var omgivning. Det samhélle som omger oss
ar fullt av reklam som exponeras via ett stort antal medier och
inte gar att undkomma, &ven om vi si 6nskade. Vi har vuxit
upp med reklam, vara liv har préiglats och priglas alltjamt av
den varje dag.

Att veta betyder dock inte utan vidare att forstd. [ denna bok
handlar forstaelse av reklamen om att uttolka den som
samhillsfenomen och att identifiera dess viktigaste funktioner
i samhéllets system. Med tanke pa reklamens stora betydelse
fortjanar den att studeras ingdende vilket forhoppningsvis
utmynnar i forstielse. Reklamen é&r, vill jag hédvda, langt
viktigare bade for oss maénniskor i var tillvaro och for
samhéllet &n man vanligen ténker sig. Den &r pa en och
samma gang nigot av det mest uppenbara och det mest
mysteriosa i dagens samhéille. Alla kidnner den, ingen lodar
dess fulla djup.

Reklamens aktuella beldgenhet i de europeiska samhéllena
har uppkommit genom en utvecklingsprocess under en
historiskt sett kort tid. Reklamen, och allt som dr forknippat
med den, har etablerat sig i anslutning till en allt storre
kommersialisering av samhéllslivet, dar 4n reklamen, 4n andra
kommersiellt drivande faktorer har fungerat som banérforare.
Dirvidlag har maérkligt nog ingen ndmnvérd diskussion om
dess Onskvérdhet och langsiktiga konsekvenser forekommit.
Den har till minniskornas forvaning plotsligt bara funnits dér.
Aven om tendenser till reklam kunnat fornimmas langt fore

10



modern tid, till exempel i romarriket, s& borjade den bli ett
etablerat samhallsfenomen forst mot slutet av 1800-talet, och
en stark expansion foljde sedan under hela 1900-talet. Under
de senaste decennierna, den nyliberala eran, har reklamen tagit
ett nytt sprang till en aldrig tidigare skédad intensitet och
utbredning, ocksd denna gang utan ndgon Oppen diskussion
dér ménniskorna tillfragats om de 6nskar den.

Den har alltsé installerat sig utan att ha fatt medborgarnas
direkta uppdrag. Pa formell nivd har den f6rvisso en
demokratisk sida, eftersom alla personer far gora reklam for i
princip vilken vara eller tjanst de vill. Men det ar forstés bara i
en ytlig mening, eftersom det bara &r foretag och enormt rika
minniskor som har rdd att finansiera reklamkampanjer av
sddan storlek att de kan astadkomma nagon mérkbar effekt.
Och i realiteten ar det vél bara foretag, och sérskilt d& mycket
stora foretag, som har kapital nog. Men reellt dr reklamen
dnda inget demokratiskt fenomen, eftersom den knappt
foregatts av nigra folkliga diskussioner och omrostning och da
kapitalet dr s& ojamnt fordelat.

Reklamen &r i hog grad ett politiskt fenomen. Den dr ocksa
forknippad med manga andra forhallanden som rdr vért
samhéllsskicks framtid. Ett huvudskél till reklamens existens
sdgs vara att den behdvs for den ekonomiska tillvéixten:
foretagen maste kunna sélja in sina varor och méinniskor maste
stimuleras till att efterfrdga dessa. Och det 4r sant att mycket
talar for att reklamen okar den ekonomiska aktiviteten och
dérmed tillvixten. Det betyder dock inte att var ekonomi inte
skulle klara sig utan reklam eller med en reducerad méngd
saddan. Dessutom finns tecken, déribland otaliga vetenskapliga
ron, pa att marknadssamhillenas ekonomier redan forbrukar

11



resurser ldngt 6ver grinsen for jordens langsiktiga hallbarhet
och att det onskvérda darfor snarast vore negativ tillvaxt.

Aven bortsett frin denna beklimmande utsikt dver det
minskliga samhillets resursldge, som logiskt sett bor leda till
ett grundldggande ifradgasittande ocksd av reklamen som
viasentlig drivkraft till den ekonomiska tillvéxten, finns flera
andra mycket viktiga samhiélleliga baksidor med reklamen
som kommer att diskuteras i denna bok. Reklamen éar
integritetskrainkande och manipulativ for alla ménniskor som
utsitts for den. Den &r en uppmérksamhetsjagare som splittrar
vart sinne, och en virdeforvriangare som till formén for det
annonserade far oss att i manga stunder glomma eller
forminska vad som betyder allra mest for oss. Den &dr en
storande kraft som hotar socialiseringen av kunniga och
myndiga medborgare och i stéllet bygger upp fetischistiska
varumirkesvarldar. Den ar en forfulare av vérlden som tvingar
foretag att inrikta sig pé ldgkvalitativa varor enligt
marknadsforingens senaste trender. Allt detta innebér forstas
politiska problem for en vital och vélfungerande demokrati.
Frigan instiller sig: Ar maximerad tillvixt av
samhillsekonomin verkligen vird alla dessa negativa
konsekvenser? Under framstéllningens gang kommer denna
frégestillning att anta allt tydligare konturer.

Reklamen dr en av de verkligt kritiska punkterna i dagens
samhillssystem, en av de punkter ddr det smértar nir man
trycker pé den. Varfor det? Kanske for att vi inom oss kénner
att ett system utan reklam, eller redan ett system som
innehaller ett matt av reklam men med minskad
manipulationsgrad och i reducerad mingd, skulle fyllas av en
helt annan anda: det skulle bli ett annat slags system. Kanske

12



fortfarande mgjligt utan att springa kapitalismens ramar,
kanske inte.

For att reklamen skall kunna bedémas och behandlas enligt
fortjanst anser jag det ytterst angelédget att stédlla den i rétt ljus.
Och ritt ljus dr ett sammanhang som gor att vi kan f2 riktig
och relevant kunskap om den och dess forbindelser och som
foljaktligen ocksé tillater oss att bedoma dess egentliga virde
for mdénniska och samhdlle. Det ar vad jag forsoker gora i
denna korta men forhoppningsvis vésentliga bok.
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Introduktion av Joakim Lof, redaktor

Fragan om reklamens inverkan brukade vara en het fraga. P4
60- och 70-talet var det en vanlig del av den breda kulturkritik
som viénstern stod for och som hade stor inverkan pa
samhillsdebatten. Under de ar som gétt har reklamen blivit
mer och mer normaliserad och accepterad. Samtidigt har
kritiken av marknadssamhéllet som sadant forlorat bade i kraft
av att nd fram i debatten och i bredden i sina analyser. Idag
skrivs en hel del om finanssystemet och arbetsmarknaden men
effekterna av att vara paverkad av foretagens marknadsforing
ar inte en lika central del av diskussionen. Kanske géller det
sarskilt ett litet land som Sverige, dar de politiska partierna latt
far tunnelseende. Idag driver bara Vinsterpartiet en
begransning av reklamen i kollektivtrafiken, for att ta ett
exempel (SR, 2016a). De andra rodgrona partierna kan
tviartom driva pd for att utvidga reklamen inom busstrafiken
med rent ekonomiska argument (SR, 2016b). Det finns en del
kritiker utanfor vinstern som miljopartisten Carl Schlyter men
pa det hela taget ar fragan politiskt marginaliserad.

Trots det finns en gryende debatt kring dagens
marknadsforing. Dels vad géller sexistiska framstillningar
vars destruktiva effekter uppmérksammats alltmer, dels vad
giller effekterna av nya medier som t.ex. sociala medier dar
marknadsforing bakas in i vanliga kommunikationssystem och
information samlas in i en omfattning som fa dr medvetna om.
Regeringen har tillsatt en utredning déir direktiven handlar om
att se om nya metoder kriver nya regler och med ett sarskilt
fokus pa sarbara konsumenter (Regeringen, dir. 2016: 84).
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Debatten om telemarketing som inriktat sig pa dldre har alltsa
fingats av staten liksom att digitala medier medfér nya
utmaningar. Men det handlar inte om négot grundliaggande
ifrdgasittande av reklamen, tvirtom ska reglerna “utformas i
armkrok med den seridsa delen av néringslivet” enligt
utredaren (Resumé, 2016).

Mot somnigheten i medvetenheten om reklamen som
fenomen ville Fredrik Linde rikta en kritisk bredsida. Hans
arbete spdnde Over flera ar och utmynnade i boken
”Desinformation: kritik av den exponerande
marknadsforingen” (Linde, 2013). Med sin bakgrund inom
kontinental filosofi och sitt arbete som tysk och rysk
Oversittare av fackbdcker inom filosofi, estetik och sociologi
hade han ett perspektiv som var ovanligt i Sverige. Boken
hade med tanke pa dess for svenska forhéllanden smala
infallsvinkel, Lindes stéillning utanfor universiteten och
ambitiosa uppldgg och format svart att na en bred publik.
Linde borjade dérefter arbeta med en ny text pd samma tema
som skulle vara kortare och mer tillgénglig.

Mitt i arbetet drabbades han av en cancersjukdom. Han hade
annu inte fyllt 50, hade precis blivit pappa och skulle snart fa
ett andra barn. Vi som kidnde honom kunde inte annat &n
imponeras av hans malmedvetenhet, sjdlvdisciplin och
engagemang 1 att slutfora texten under sjukdomsperioden.
”Reklamsambhallet. Om reklamens makt i
marknadssamhaéllet”, som hér presenteras i létt redigerad form,
ir det manus som han efterlimnade ndr han gick bort pd
julafton 2016.

Versionen vi har utgétt ifran &r daterad sa sent som 1/10, da
han var mitt i en krdvande behandling och hans kropp var
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mirkt av flera ars sjukdom. Lindes plan var att ge ut texten i
fysiskt format. I 6verenskommelse med hans anhdriga har vi
valt att d&ven ge ut texten digitalt. Forutom undertecknad har
Jakob Kihlberg, Jens Lindh, Carl-Johan Vallgren och David
Olsson bistatt utgivningen. Eftersom texten som efterlimnades
var genomarbetad har vart arbete bestatt av smérre
textkorrigeringar. ”Desinformation” blev Lindes huvudverk pa
temat och “Reklamsamhillet” en kondensering av samma
tematik. Béda texterna kommer att berdras i det foljande da
”Desinformation” innehéller mer forklaring av vilka metoder
och grundldggande principer Linde arbetade utifran.

skskok

Lindes ger tva referenser for att forklara vilken tradition han
arbetar inom 1 forordet till ”Desinformation”, Roland Barthes
och Jiirgen Habermas (Ibid., s. 23f). Bada filosoferna arbetade
med att utvidga marxismens kritiska forhallningssatt till det
moderna marknadssamhaéllet och kulturella fenomen. Klassisk
marxism ser kulturella uttryck som relaterade till materiella
intressen och som en del “Gverbyggnaden” som skapar ett
ideologiskt réttfardigande for borgarklassens maktposition.

En fOrsta vindning till en mer sjilvstindig analys av
kulturen skedde inom Frankfurtskolan. De utgick frén en
kritik av forestéllningen av vetenskap som absolut sanning,
och visade att vetenskapen alltid méste forstads som historiskt
forankrad, en ”produkt av social praxis” (Juhl, 1987, s. 238).
Sambhillet dr en totalitet som forstar sig sjalv pa ett bestimt
sitt och ndr det giller det kapitalistiska systemet handlar det
om ideologiska principer om ett fritt utbyte av varor och
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tjidnster, en politik byggd pd demokratiska beslut och ett
juridiskt system som bygger pa likhet infor lagen. Den kritiska
teorin blottligger motsittningarna i det existerande samhéllet:
”Genom att konfrontera dndamél och principer med den
faktiska verkligheten ar det mojligt att kritisera samhéllet som
helhet for att det inte motsvarar sitt begrepp” (Ibid.). Aven
klassisk marxism forsokte visa att kapitalismen byggde pé en
skenbar frihet men den kritiska teorin arbetade utifran
kulturens egna forutséttningar och begrepp och undvek pé det
sattet en reduktionism till materiella faktorer.

Linde arbetade i sina texter utifrdn en sddan immanent kritik
déar han blottlade motsittningarna i dagens samhaille. Han sag
reklamens destruktiva inverkan som sérskilt farlig for
“kvalitativ dsiktsbildning och ett vitalt, vésentligt och utbrett
offentligt samtal” (Linde, 2013, s. 21). Snarare 4n att se
marknadsforingen som en del av yttrandefriheten sdg han den
som ett hot mot yttrandefriheten, och menade att institutioner
som foretag dr sekunddra i forhallande till medborgarnas
yttrandefrihet (Ibid., s. 16f). Lindes kritiska utgangspunkter
liknar med andra ord den kritiska teorins.

Detta giller dven i ambitionen att dra politiska slutsatser av
de kritiska analyserna. Den kritiska teorin vinde sig emot
forestdllningen om en vérdefri vetenskap. Genom att alla
vetenskapliga strivanden kan visas vara en del av historiskt
och socialt forankrade processer har de forbindelser med
politiska aspekter. Horkheimer formulerade det som att ’[d]en
kritiska teorin har ... ingen sérskild instans for sig, forutom
det med sig sjdlvt forbundna intresset att upphéiva den
samhilleliga oréttvisan” (citerad i Juhl, 1987, s. 239). Linde
hade en bakgrund som student pa Handelshogskolan i
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Stockholm och hans texter dr fyllda med exempel pa hur han
sdg nationalekonomi och foretagsekonomi som allt annat dn
apolitiska utan tviartom som en del av en ekonomism som
“utestdnger allt som inte har produktform fran visentligt
inflytande pa samhdéllets organisation” (Linde, 2013, s. 18f).
Samtidigt som den kritiska teorin utgick fran att politik inte
kan skiljas fran vetenskap ar langt ifrén all kritisk teori politisk
i samma konkreta mening som Lindes texter. En filosof som
Adorno t.ex. betraktade det som en “borgerlig fordom” att
man maste komma med forslag for att gora saker béttre bara
for att man dgnar sig at kritik (Juhl, 1987, s. 231). Trots att
Linde 1 sitt personliga liv holl en distans till politiken sé valde
han alltsd medvetet en politiskt aktiv tolkning av den kritiska
teorin som sin utgdngspunkt. Man kan pa det sittet sdga att
hans engagemang har likheter med 68-vénsterns vision om ett
annat samhille, och vi kommer att aterkomma till hur man kan
se pa de politiska slutsatser han ansdg att man kunde dra av
hans analyser.

En unik utgingspunkt for Linde var att han sag
marknadsforingen utifran en upplevelsehorisont, vad man kan
kalla en fenomenologisk utgdngspunkt. Har liknar hans texter
kanske Walter Benjamins, t.ex. i "Passagearbetet” dir Paris
gallerior bl.a. beskrevs utifran dess effekter pa upplevelsen av
affirerna och deras budskap for den som flanerade genom
dem (Benjamin, 2015). Linde hade ocksd en sérskild
uppskattning av staden och stadslivet, och i samtal med
honom framstod ofta S6dermalm fore gentrifieringen och de
Ostra delarna av Berlin efter frigdrelsen fran kommunismen
och fore deras inkorporering i kommersialismen som ett slags
ideal.
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Modernitetens effekter pd upplevelsen av vardagen och ens
omvérld har analyserats av amerikanske filosofen Marshall
Berman. Han gor en ldsning av ”Det kommunistiska
manifestet” som &r inriktad pa beskrivningarna av effekten av
kapitalismen snarare &4n anspraken pd att upphéva
fordndringsprocesserna i en framtida utopi. Berman lyfter
fram att kapitalismen urholkar tidigare religiésa och
traditionella hierarkier och accelererar f{ordndring av
samhillsnormer men ocksd av livsmiljon, landsbygdens och
stadens utseende. Genom att syftet dr att produktionen ska
rationaliseras och centraliseras &sidositts allt som &r bekant
for méanniskor, vilket Marx beskriver med bilden att allt som
ar fast forflyktigas” (Berman, 1995, s. 86). Nya former av
arbete, produktion och social samvaro byggs upp och rivs ner
igen nir ndsta steg i utveckling tas i och med den mordande
konkurrensen i systemet. Bermans syn dr att Marx pé vissa
punkter liknade den modernistiska litteraturen och konsten i
att beskriva en upplevelse av alienation, konstant fordndring
och kreativ forstorelse, fastin Marx verk annars ofta blir ldsta
som nationalekonomisk teori.

Lindes kritik av reklamens inverkan pd den minskliga
upplevelsen utgar fran samma medvetenhet om det moderna
livets rotldshet och sarbarhet. Reklamen har ett maktoverlége,
vi tillfragas inte om vart samtycke infor att exponeras for den
och avsidndarna kan koncentrera sig pa ’det manipulativa att
utforma sina riktade meddelanden till storsta dnskade effekt”
(Linde, 2013, s. 118). Han gar igenom olika former av reklam,
”desinformativa topiker”: Iopsedeln som placeras pa platser
ddr vi maéste passera, den moderna butiken som noggrant
planera for att stimulera ogenomtinkt konsumtion,
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utomhusreklam som fOrstor vér estetiska betraktelse av
naturen och dven moderna fenomen som brand marketing av
arenor (Ibid., s. 125ff). Linde lyfter kraften hos s6kmotorer
och sociala medier att paverka vart medvetande, dven om
dessa analyser inte dr sa detaljerade (Ibid., s. 163ff). Hér vill
jag sarskilt betona hans analyser av upplevelsen av vardagen i
staden, dven om han ocksa behandlade reklamens roll i att
maximera konsumtion, vilseleda konsumenter, undergriva
demokratins fria &siktsbildning, den bristande juridiska
regleringen i dagens konsumentskydd m.m.

Exponeringssystemet genererar stress for individen, skriver
Linde, “det rader mental ofred och vi &r under beskjutning”
(Ibid., s. 302). Vi forlorar formagan att skilja pd vad som ar
viktigt och oviktigt omkring oss och tvingas ha ett starkare
filter och bli mindre kénsliga for omgivningen. I
”Reklamsamhiéllet” kontrasterar Linde reklamens inverkan
med en mer direkt upplevelse av var omgivning under
rubriken “Forstorelsen av platsen™:

COEn aker far en helt annan betydelse for méinniskan nér en
grill reklamskylt bryter av sddesfiltens naturliga farger, 4n nar
naturen statar i sig sjélv. En skola med en Coca Cola-automat
bjart lysande i en korridor fordndrar inte bara den omedelbara
rumsupplevelsen, utan ocksd hur vi upplever meningen med
hela skolan och bildningens roll. En filmupplevelse fordndras
och perforeras nér filmen utsétts for staindiga reklamavbrott. —
Platsers karaktdr &r sarbara, skyltar &r elefanter i glashus,
minniskor formas av sin miljo. (nedan, s. 93).
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Aven om maénga delar av Lindes andra text &r mer tekniska sa
lyckades han med att formulera ett mer direkt sprak i avsnitt
som detta.

Berman lyfte fram modernismens texter som beskrivningar
av var erfarenhet i vdr samtid och kontrasterade det mot
motsatsen; en modernitet som tappade kontakt med ménskliga
erfarenheter 6verhuvudtaget. Det virsta exemplet han lyfter ar
stadsplaneraren Robert Moses som genomdrev rivningar av
levande stadskvarter i New York for att ldmna plats at
gigantiska motorvdgar. For Berman var den sortens
arkitektoniska skapelser “fria frén visioner eller nyanser eller
lek, avskurna fran det omgivande landskapet...” (Berman,
1987, s. 296). Som motsats stillde han den "urbana vitaliteten,

)

mangfaldens och livets fullhet...”, en ”stadsromantik kring
gatan, som framstod som det moderna livets frimsta symbol”
(Ibid., s.304). Han lyfter fram Jane Jacobs bok ”The death and
life of great American cities” och 60-talets rdorelser mot en
ménniskofientlig stadsplanering. I citatet ovan kan man se att
Linde sympatiserar med samma humanistiska protest mot
modernitetens brutalitet. Reklam &r bara en av de aspekter av
kapitalismens ominsklighet som behdver motarbetas. Det
levande stadslivet, flanoren, beskrivningen av livet i den
moderna romanen eller konstverket, dr en underton i det Linde
kédmpar for.

Om man inte kdnner igen sig i att bli ofredad av reklamen,
hur ska man da stélla sig till Lindes kritiska projekt? Det vore
en psykologisering att reducera detta till individuell
kénslighet. Snarare behdver man se att Lindes forhojda
medvetenhet om reklamens effekter har att géra med hans
langvariga kritiska arbete. Jaimfor man med fenomenologin sa
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kan man se hans kritik som en reduktion. Inom fenomenologin
reduceras det naturliga livet och den naturliga vérlden bort,
d.v.s. naturvetenskapens objektifierande betraktelsesitt som
ocksd kommit att genomsyra vart vardagsmedvetande. Malet
ar ett direkt askadliggérande av fenomenen, att std ovanfor det
naturliga perspektivet (Husserl, 1970, s. 152). For Linde dr
reklamens genomsyrande effekter lika viktiga att reducera
bort; genom det sd blir till att borja med ofredandet mer
smirtsamt tydligt. For att halla ofredandet ifran sig krivs en
serie forsvar for medvetandet som Linde gar igenom i slutet av
andra kapitlet i ”Desinformation” (Linde, 2017, s. 112f). En
liknelse man kan gora ar att Lindes kritik fyllt en analog
funktion som en langvarig psykoterapi eller psykoanalys; nir
analysanden eller klienten blir uppmirksam pé affekter,
fantasier och psykologiska forsvar blir reklamkritikern
upptagen av hur mycket reklamen inverkar pa vardagens
erfarenheter och stor dem pa en méngfald av sitt. Vi andra ar
omedvetna om hur paverkade vara upplevelser dr. Bakom
kritiken ligger hoppet om en mer genuin och otvungen
verklighet att rora sig i ddr marknaden har satts at sidan eller
begransats i méanniskors vardag. Lindes experiment Oppnar
upp den majligheten.

De politiska slutsatserna Fredrik Linde drar handlar om ”en
mer substantiell virld” eller ett “socialt marknadssamhélle”
som &ppnar upp for en ’djupare viarderymd dn idag” (nedan, s.
112). Det é&r i linje med Lindes livsverk att han inte vill lyfta
fram justeringar p&4 marginalen vilket forklarar det kanske
ovintade att han aldrig lyfter fram att starka public service i
TV och radio eller att han inte heller refererar till den
dagsaktuella debatten om telefonforsédljningen. Hans tva soner
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kan om de ser pd Barnkanalen p4 SVT konfronteras med en
levande del av 60- och 70-talets reklamkritik: yoghurtpaket
som anvinds for programledarens frukost har overklistrade
varumirken. Istéllet for néraliggande justeringar véljer Linde
att lyfta fram en vision om en slags inhdgnad marknad som
halls at sidan genom fenomen som katalogen, anslagstavlan,
missan, facktidningen och siljaren (Ibid., s. 109f). Tanken ar
att man som individ ska kunna vilja att s6ka upp sammanhang
dér marknadsforing forekommer snarare &n att man utsétts for
det ofrivilligt.

Hér finns kanske en svaghet i resonemanget eftersom den
stad Linde vill se, med ett levande och starkt stadsliv dar
spontana moten kan ske, historiskt har existerat i de gamla
stadskdrnornas kvartersstad dir lokala butiker &r centrala delar
av tillvaron och som ju alltid annonserat sina varor i sina
skyltfonster pa négot sitt. De omrdden som byggs utan butiker
pa bottenplan blir l4tt doda sovstidder. Att det hér inte finns
med i Lindes vision kan ha att gora med ett slags s6kande efter
renhet, substantialitet. Om syftet var att skapa ett aktivt
stadsliv i1 stadskérnorna pa ett helt annat sétt saknas forklaring
till hur detta skulle se ut. I sista delen av ”Desinformation”
finns ett intressant avsnitt om en vision om konsumtion
baserad pa individers behov och inte foretagens stravan efter
att producera sa mycket som mdjligt, men det saknas konkreta
exempel (Linde, 2013, s. 378ff). Man kan undra om flandrens
deltagande i stadslivet kanske bara kan ske om nagot slags
lokal marknad skapar ett stadsliv, didr de estetiska
upplevelserna och ménskliga métena sker samtidigt.

En annan aspekt som kan vickas ndr man l4ser en radikal
kritik av reklamen 4r om det saknas en medvetenhet om
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reklamens betydelse for olika moderna konstarters utveckling.
Modernitetens arkitektur och annan teknik som film, fotografi
0.s.v. har gett mojligheter till en ny subjektivitet som inte
bygger pa organiska totaliteter men som fortfarande kan vara
kreativ. Svenske filosofen Sven-Olov Wallenstein har skrivit
om hur Walter Benjamin beskrev sddana mojligheter i modern
konst och lyft fram att det &r en avgorande del av utveckling
av de konstnirliga uttrycken i modern tid (Wallenstein, 2007,
s. 222). Ett distanstagande till den moderna reklamens alla
former, som i Lindes texter, riskerar det inte att medfora ett
avvisande av sddana nydaningar i modernistisk estetik? Det
var inte ndgot Fredrik Linde sjédlv forutsatte: t.ex. var en av
hans inspirationer inom dramatiken René Pollesch, som é&r
kdnd for att blanda satir och allvar genom att anvinda
TV-underhallningens former pa scenen och att lata karaktérer
maniskt uttala ideologiska utldggningar snarare &n dialog i
vanlig mening. [ ”Desinformation” finns en referens till en
anviandning av modern teknik som inte blir ofredande, att
internet kan spela en viktig roll i processen att skapa en mer
substantiell vérld styrd av vara behov (Linde, 2013, s. 386).
Nya, kreativa upplevelseformer som inte &r kommersialiserade
har ju ockséd mojliggjorts av internet, en utveckling som inte
kan sdgas vara mindre stark eller inflytelserik i modern kultur
dn de stora globala IT-foretagen. Det skulle kunna hiavdas att
den moderna digitala tekniken utgor det storsta hotet mot vart
fria informationssokande samtidigt som den ger historiskt sett
helt nya mojligheter att ska information oberoende av andras
inverkan.

Sadana fragor skulle man vilja stélla till Linde, och fortsétta
en redan mangarig dialog ytterligare. Hans avbrutna livsverk
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inbjuder till manga fragor och Sppnar upp mdjligheter for
samtal for oss, efterlevande, och hoppas vi, for texternas
lasare.
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1. Inledning. Marknadssamhallet som
reklamens kontext

I detta inledande kapitel vill jag beskriva ett vidare
sammanhang for reklamen som gor dess existens i dagens typ
av marknadssamhiélle begriplig. For den som ogillar abstrakta
utliggningar kan det kanske vara béttre att tills vidare vénta
med denna ganska teoretiska inledning och i stillet borja
lasningen med kapitel 2, som dyker direkt ner i bokens dmne
genom att ta upp vanligt forekommande vanforestillningar om
reklam, eller med kapitel 3, som inleder den systematiska
analysen av reklamen. Detta forsta kapitel innehdller
emellertid ytterst betydelsefulla fakta for den samlade
forstaelsen av reklamen i1 marknadssamhillet, sa ldsaren
rekommenderas starkt att inte hoppa 6ver det helt.

Aven for oss som lever i detta samhille — och som allts4 har
gedigen erfarenhet av det — kan reklamen som sagt framsta
som sjdlvklar men &ndd som ndgonting ogenomskinligt och
oforklarligt i vissa av sina uppenbarelseformer. Néir man
forsoker forklara den for ett barn mdoter man forvéning och
oforstaelse. Hur mirklig skulle den inte te sig for en
frimmande besokare pa jordklotet!? Vad ar det for ett bisarrt
fenomen vi har att géra med? Hur har det kunnat installera sig
i vart samhille med sé lite 6ppen diskussion?

For att forstd reklamen tror jag att man dtminstone behdver
ha viss insikt i dess funktion i samhéllssystemet. For det krivs
kunskap om bade ekonomisk teori och om det existerande
marknadssamhillet s som detta har kommit att utveckla sig i
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var tid. Dérigenom erhéller reklamen ett sammanhang i teorin
lika vl som i praktiken.

Samhillssystem och ekonomiskt system

Om man skall diskutera reklamsystemets grund och
utformning kommer man ofrankomligen in pé fridgan om
vilket ekonomiskt system det 4r en del av — ty att reklamen &r
knuten till konsumtion av varor och tjdnster och att detta
primért dr fenomen som tillhoér det ekonomiska systemet ér
otvivelaktigt. Reklamen existerar darfor att den fyller en
vésentlig funktion i dagens ekonomiska system: den har
uppdraget att forstdrka konsumenternas produktbegér och att
ddrmed Oka deras efterfrgan av produkter. I forlangningen
syftar uppdraget dven till att 6ka konsumenternas konsumtion
och producenternas produktion och dirmed é&ven &ka
ekonomins totala omséttning. Men ddrmed &r vi redan inne pa
fragan om samhaéllssystem, ty ekonomins tillgodoseende av
minniskornas behov, savdl de kroppsliga som de mentala,
tillhdr de centrala och nddvéndiga uppgifterna i varje samhille
och samhillssystem.

Ifrdga om ekonomiskt system &r marknadsekonomin den ena
tdnkbara ytterligheten, med utvecklad privategendom och dér
marknadens egna mekanismer fOrvéintas styra ekonomins
inriktning genom sjdlvreglering. Den andra teoretiska
ytterligheten, planekonomi, var under en lingre del av
1900-talet ett reellt alternativ; det tycktes mojligt att via
politiskt fornuft centralt planera och styra ekonomins
utveckling. Nuf6rtiden har dock de rena planekonomierna i
princip avforts frén diskussionen, dé historiska erfarenheter
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tycks ha bevisat att de ar bade for klumpiga for att hantera ett
komplext modernt samhédlles mangfaldiga behov och
dessutom alltfor mottagliga for korruption genom den
maktkoncentration som ofrdnkomligen uppstar i ett pa alla
nivéer centralstyrt samhalle.

Emellertid maéste ségas att nigra rena former for det
ekonomiska systemet inte existerar, vare sig en ren
planekonomi eller marknadsekonomi, och darmed inte heller
ett rent plansamhille eller ett rent marknadssamhélle. Ty i alla
former av centraliserat planeringssamhille har makthavarna
snart tvingats infora kompletterande organisationsséitt med
nagon form av marknader, med byte av varor och en hogre
grad av decentraliserad frihet for individerna. Och
marknadssamhillet klarar sig a4 sin sida inte utan en
centraliserad planering i form av en betydande stat, som kan
inféra och uppritthdlla som ett absolut minimum den
infrastruktur som marknaderna behover for att éver huvud
kunna fungera, till exempel politiska institutioner,
dganderitter, réttssystem, polisidrt skydd for rittigheter,
utbildning av den uppvixande arbetskraften och sa vidare.
Och ménga anser att det dessutom behovs ett flertal andra
uppgifter i offentlig regi, bland annat sddana som har med
skyddet for miljon och grundldggande sociala och ekonomiska
rittigheter for ménniskorna att gora. Inte heller ett rent
marknadssamhélle kan saledes existera; det maste alltid vara
inramat och styrt av politiken for att kunna axla ett samhélles
fundamentala uppgifter och utmaningar, inte minst pd lang
sikt.

Vistvirldens samhillen befinner sig alla idag ndgonstans
mellan marknads- och planekonomi. En del ldnder har mer av
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marknad, en del mindre. I alla ldnder existerar ett omfattande
juridiskt regelverk som forvéntas ge marknaden stadga och
ramar; den privata egendomen dr normalfallet for 4gande, men
samtidigt finns ett betydande offentligt 4gande som ibland &r
undandraget marknadens logik, ibland underkastat den.
Ideologisk skonmalning av marknaden och demonisering av
politisk styrning forekommer alltjimt i vissa borgerliga kretsar
som lever sig kvar i dikotomin fritt samhélle-diktatur, men
dess grovhet och inadekvata karaktir ar uppenbar. Sanningen
iar att det kan finnas ett ordkneligt antal varianter pa
marknadsekonomi och marknadssamhille med reglering i
olika avseenden. Alla langt ifran det rena marknadssamhallet,
alla nagonstans emellan ett ”fritt samhélle” och rena
stalinismen, alla nagonstans i spannet mellan maximal
avreglering och detaljerad regelstyrning. Man hor ofta vart
samhélle omtalas som ”marknadssamhélle”. Det dr alltsa inte
riktigt sant, men med tanke pa att huvuddelen av niringslivet
ar privatdgt, att betydande delar av den offentliga sektorn i
realiteten ocksd foljer marknadsmaissiga principer och att
rorelsen de senaste artiondena gétt at alltmera marknad, finns
en rimlighet i att kalla det s&. Vi kommer alltsa hidanefter i
denna text att tala om att vi lever i ett “marknadssamhalle”,
trots att det inte dr helt sant.

Det politiskt avgorande for vilken form av
”marknadsekonomi” vi skall f4& och driva vidare &r vilka
konsekvenser for systemets funktion olika rittsliga regleringar
skulle leda till. Dérvidlag &r ingenting forbjudet, ingenting
nodvandigt, utan allt beror av vér politiska fantasi, realistiska
beddmning och historiska jamforelser. Lat oss exempelvis
forestdlla oss vad foljande atgdrder skulle f& for foljder:
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drastiska fordndringar av skattesatserna, mangdubbling av
public service-budgeten, storsatsning pa skol- och
utbildningsvésendet, en radikal omgestaltning av FN, eller
mest ndraliggande for denna bok: Vad skulle en reduktion av
den totala reklamytan i samhéllet med 80% innebdra? Vad
skulle en sadan uppstramning av de med dagens
marknadsrittsliga regelverk vidstrackta mdjligheterna att ljuga
i reklam med ord och bild leda till? Om man sldpper historiska
fordomar uppticker man rika mojligheter till utopiska
nykonstruktioner av alla subsystemen i samhdéllet, bortom
grova etiketteringar och forgivettagna samband. Detta bor vara
svaret pa grova dikotomiseringar av typen stalinism-oreglerad
marknad.

Virdebedomning och ideologi

I bade individens tillvaro och i arbets- och néringslivet finns
ett standigt handlingsbehov. For att nd de mal man hela tiden
uppstéller i en verksamhet — och ytterst for att tillgodose de
behov som ménniskorna i samhéllet har — maste varje aktor —
person, foretag, myndighet med flera — vidta atgérder, manga
génger varje dag. Det kan exempelvis handla om att férhandla
och sluta avtal, att i kontakter med myndigheter géra den egna
aktoren behorig att verka i ett system, att analysera sin
omvirld, berikna verksamhetens behov, ldgga bestillningar,
ta emot varuleveranser, delta i sidljarbete, ta fram
reklamkampanjer — allt pad mest ekonomiska sitt, alltsd med
storst mojlig effektivitet och produktivitet. Vilka atgarder som
bor utforas varierar naturligt nog med verksamhetsgren och
forhallanden i stort.
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For att dylikt handlande skall kunna genomféras maste man
hela tiden gora beddomningar av verkligheten och vilken
situation man befinner sig i. Man maéste hérvidlag iaktta
verkligheten och identifiera berdrda virden. For allt detta
kravs atskilliga formégor av ménniskorna for att fa allt att
fungera pa bra eller bdsta sdtt. Att vara bedomningar &r
verklighetsnéra och att vara vérdeséttningar formar urskilja for
oss visentliga fran for oss ovésentliga virden dr av ndden —
annars hamnar vi i ett lige av inadekvat verklighetshantering,
med otaliga oforutségbara problem som fo6ljd. Riktig kunskap
ar helt grundldggande for rationell levnad och utrittande i
tillvaro och virld.

Hér &r idealet forstds att vi kan hdlla oss helt sakliga,
kunniga och nyktra i vér verklighetsbedomning, att vi sa litet
som mojligt forvranger verkligheten. Det &r ofta ocksa fallet i
manga verksamheter: man dr ganska professionell och har en
rationell bild av omvérld och verklighet. Det betyder inte att vi
besitter nagon absolut sanning, men likafullt att vi har
anstringt véra sinnen, vért tinkande och vér intuition och
tillimpat tillgédngliga kunskaper pa bista mojliga sitt, vilket
brukar leda till béttre resultat dn ett slarvigt och okunnigt
tankande och tillvigagangssitt.

Ty samhillet av i dag &r ocksd fullt av ideologiska
forestéllningar som kan forvrida vara bilder. Det dr dels fraga
om bristande kunskap, slarv eller brddska. Men det finns
ocksd mer sammanhingande ideologiska krafter som
systematiskt snedvrider verkligheten, diribland framfor alla
andra klassisk ekonomisk teori. Den bestdr av en samling
antaganden om verkligheten nér denna betraktas utifran sin
ekonomiska sida: alltsd om allt som later sig goras till produkt
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och handlas pa en marknad. Det &r inte frdga om en
objektiverande beskrivning av verkligheten, utan teorin
innehéller antaganden av abstrakt karaktér, i enlighet med
teoretiska modellers krav. I kraft av sin ideala &skadlighet
utovar sddana tankemodeller stark dragningskraft i riktning
mot en ren ekonomism.

Hur komplicerat samhillet 4n har kommit att bli, s har
denna klassiska ekonomiska teori med dess teoretiska
idealiseringar bestatt och dr fortfarande den sjdlvklara basen i
ekonomiutbildningar lika vil som utgangspunkten for den
ekonomiska praktiken i ndringslivet. Det &r en historisk kraft
som har dominerat framfor allt under 1900-talet och &n sé
lange 4n mer i borjan pa 2000-talet. En virdeforvringning pa
fundamental nivd pagar ddrmed stindigt framfor 6gonen pa
oss och i var sjéil genom ekonomins verkan i teori och praktik.
P& snart sagt alla samhillsomraden é&r beslutsfattarna
ekonomer, och i sitt arbete medfér och anvéinder de sig
vésentligen av ekonomisk teori, ekonomiska begrepp, metoder
och perspektiv. Detta dr inget f6ljdlost och oskyldigt faktum;
det paverkar ekonomin i grunden, och det ger samhillet en
annan anda &n vad som annars hade varit fallet.

I en serios verklighetsbetraktelse, som har att finga alla
berdrda virden, dr detta dock inget acceptabelt forfarande. Dér
maste samtliga aspekter av nadgon vikt och relevans tas med
och behandlas med lika stort engagemang och kunskap. For
den som efterstrdvar adekvat verklighetsbeskrivning ar det en
stindig uppgift att forsoka uppfatta alla aspekter och virden
och bortse fran felaktigheter och ideologisk paverkan. I ett
sadant projekt, hur skulle vi kunna hamna rétt om vi leddes av
osanningar?
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Alla aktorer i samhaillslivet har forvisso inte som mal att ge
en neutral, rittvisande beskrivning av verkligheten. I forsta
hand ar det en uppgift for forskningen, for myndigheter och
for oss existerande ménniskor. Marknadsaktorer som
vinstdrivande foretag ar forstds pd en niva ocksd betjdnta av
det. Men betréiffande sin egen organisation och den bild de ger
av verkligheten har de snarare maélsittningen att pdverka.
Deras syfte kan i sjilva verket underlittas av att vara
verklighetsbilder forvrids, i riktning mot att passa den egna
verklighetsbilden, de egna vérdena. Ekonomin vill, som
konstaterats ovan, storsta mojliga omséttning, och darfor ar
det forménligt ju mer motstandet mot ekonomiska antaganden
och perspektiv kan undanr6éjas — hos konsumenter, hos
politiker men ocksd formodligen hos de egna anstillda.
Uppgiften blir hédr att lata verklighetsbilden infiltreras av
ideologiska forestéllningar. Deras funktion é&r att paverka var
verklighetsbild for att tillata tillimpning av ekonomisk teori,
med avsedda foljder som o6kad effektivitet och produktivitet
och i forlangningen d6kad omséttning.

Ekonomiska forvrangningar

I marknadssamhéllets ekonomiska praktik finns alltid bara en
sjdlvklar ~ malséttning: maximering av  omséittningen,
forsdljningen, produktionen. Detta &r styrande savil pa
nationalekonomins dvergripande, aggregerade niva som pé det
enskilda foretagets niva. Alla vet vi att det anses béttre med
mer pengar 4n mindre. Men i bakgrunden till detta
resonemang ligger ett tyst antagande, ndmligen att vi har
bortsett fran icke-ekonomiska aspekter, att vi bara ténker pa
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pengarna och det som har med dem att gora, att Gvriga viarden
inte beaktas eller i vart fall nedvéirderas i forhallande till
ekonomiska fakta.

Man bor gora klart for sig hur verklighetsfrimmande och
radikala dessa antaganden egentligen &r, och hur starkt de
avviker frén vad vér personliga, vardagliga erfarenhet séger
om ménniskans natur. Det &r denna erfarenhet som i forsta
hand bor ldggas till grunden for véra beddmningar av
minniskan, annars faller vi offer for systematiska
feltolkningar av verkligheten, och d& kommer ocksad vért
handlande att vara motsvarande onyanserat och felriktat.

Forvringning genom ekonomisk teori

Klassisk ekonomisk teori innehaller ett flertal antaganden om
minniskans natur, om virden och om pengars betydelse som
ar langtifran sjdlvklara och som 1 den intellektuella
hederlighetens namn inte borde fa antas utan ett gediget
bevisunderlag. 1 den dagliga kalkyleringen i néringslivet
tillimpas modellerna dock for enkelhetens skull utan vidare
problematisering och leder till bedomningar och slutsatser i
det enskilda fallet, som om de géllde i samtliga fall, allts& var
helt sanna. Men miénniskorna i de klassiska ekonomiska
modellerna har inte mycket gemensamt med de varelser vi
kallar ménniskor och som bildar befolkningen i befintliga
samhillen. De ar standardvarelser med standardiserade
egenskaper och sitt att bete sig, alla lika.

Det ar inte omedelbart synligt vad konsekvenserna blir av en
forvrangd verklighetsuppfattning, men man kan utgé ifran att
om samhillets utveckling baseras pa en forvringd
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verklighetsbild och dérmed styrs pa felaktiga grunder, sa
resulterar det i en midngd oftrutsedda verkningar och att vi
forlorar kontrollen mer &n vad som &r ofrankomligt.
Sannolikheten séger att det bor sénka rationaliteten och vara
skadligt for samhillet. Att vi efterstrdvar en sd korrekt
verklighetsbild som dr mojlig for oss som beslutsunderlag &r
en sjélvklar utgdngspunkt for den som har ett genuint intresse
for vérld och ménniska.

Miinniskobild

Hur en reklamavséndare forestéller sig mottagaren till vilken
budskapet riktar sig maste naturligtvis paverka gestaltningen
av detta. Vem minniskan 4r, det dr en av de klassiska
filosofiska frdgorna, och en fraga som har hems6kt ménniskor
under alla tider. Ett forsta antagande om ménniskan géller
hennes egennyttighet eller altruism: méinniskan sigs vara totalt
egennyttig och alltid bara tinkande péd sin egen fordel och
nytta. Men detta dr felaktigt. I verkligheten &r méanniskor inte
alls alltid egennyttiga, om vi gér till oss sjédlva finner vi att vi
visserligen utgar ifrn oss sjdlva och vart eget vél och att vi
mestadels tinker och handlar egennyttigt. Men inte alltid. Det
ar ju inte ovanligt att méanniskor vidtar handlingar som &syftar
andras vil, alltifrin att ge ndgon ett handtag med nagon
smasak, via att engagera sig och hjilpa en annan med ett mer
tidskrdvande arbete som att laga en cykel eller ett datorfel och
till sé& stora offer som under historien kallats hjdltemodiga och
som kan leda dnda till att man offrar sitt eget liv for nagon
annan eller en sak. Om man d&, som ekonomisterna, hdavdar att
detta egentligen sker av egoistiska skil och att aktorerna visst
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tanker pa sitt eget vl fast indirekt, pa sitt rykte eller pé langre
sikt, sd maste, om ndgon rationalitet skall behéllas,
bevisbordan for detta ligga pa den hdvdande och beviset
erliggas innan antagandet godtas. Innan den ekonomiska
psykologin har bevisat ménniskans egennyttighet méste vi
alltsd vinta med att tillimpa den klassiska ekonomins
modeller och far i stillet tillgripa en mer nyanserad bild av
hennes egennyttighet/oegennyttighet.

Ett andra antagande &r att minniskan skulle vara alltigenom
rationell. Men i verkligheten dr ménniskor inte alltid fullt
rationella. Psykologin har for ldnge sedan visat att ménniskor i
hog grad styrs av sina begér, som ju dr motsatsen till det
rationella, till 6vervigande och reflexion med fornuftet. Var
rationalitet utmanas bade av véra kénsloimpulser och
instinkter och av omgivningens stimuli, exempelvis
reklammeddelanden. Ar vi begirsstyrda si bor det forstis
spela in vid wutformningen av reklamen, 4r vi mera
fornuftsstyrda sé ldgger konsumenterna vikt vid andra saker
och reklamen bor ta hdnsyn till det.

Samtidigt antar den klassiska ekonomiska teorin att
minniskor dr helt begirsstyrda. Detta antagande forefaller
markligt nog std i omvénd relation till rationalitetsantagandet.
Ekonomisk teori postulerar att médnniskan pa en och samma
gang ar rationell och begirsstyrd. Hér berdrs fragan om
méinniskans frihet, en mycket svar filosofisk fraga som har fatt
maénga olika svar genom historien. Det dr hér inte platsen att
ge sig in pa en djupare utforskning av denna problematik. Lat
oss ndja oss med att det atminstone star klart att alla
minniskor har sévil begir som fornuft i sig och att dessa
ménskliga krafter kan balanseras pa olika sétt, det finns mer
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eller mindre fornufts- respektive kénslostyrda ménniskor.
Ekonomisk teori dr sdledes motsdgelsefull och har bade rétt
och fel.

Naésta antagande i den ekonomiska teorin dr att manniskors
preferenser &r stabila och oforinderliga. I realiteten ar de
under oavbruten fordndring under livets gang. I enlighet med
det faktum att ménniskan aldrig 4r en ren naturvarelse, utan
redan fran fosterstadiet star under omgivningens péaverkan, sa
ar vara preferenser inte en géng for alla skapade med vara
gener. [ stdllet nybildas de kontinuerligt med vara
livsupplevelser, kunskaper och mél. De kan darfér mycket vil
fordndras med tiden och det samhélle som vi lever i och som
tillhandahéller var omgivning. En forinderlig och
osammanhingande preferensstruktur tvingar reklammakaren
till komplicerade overvdganden vid framtagandet av design
och kampan;.

Viirden och produktvirden

I ekonomisk teori aktualiseras fradgor om virden och om alla
virden utan forlust kan dverséttas till produktvirden. For en
serids betraktare finns otaliga védrden i allt ménskligt och
samhilleligt liv — vi kan till exempel tinka pa moraliska
varden, miljovarden, estetiska, politiska varden och sé vidare.
Men det finns ju ocksd ménga andra virden och virdetyper
som vi alla kénner till frén vér egen tillvaro. Sa fort det finns
minniskor kan de borja betrakta verkligheten ur ett
vardeperspektiv och saledes uppfatta existensen av skilda
virden. S& kan man ténka att det finns ett moraliskt forbud att
utan giltigt skidl doda en annan ménniska; skyddandet av livet
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har da ett moraliskt virde. Eller att jordens ekosystem som
grundforutsittning for méanskligt och mycket annat liv ar ett
centralt skyddsvirde; det finns ett miljovirde i ekosystemet.
Eller att det betyder mycket for ménniskor att ha en
inspirerande och harmonisk omgivning; de kan tdnka att hur
vérlden ser ut har ett estetiskt viarde. Och sé vidare.
Ekonomisk teori erkénner inte utomekonomiska viarden som
teoretiskt giltiga. Den ekonomiska teorin har som en
grundforutséttning en radikal inskrdnkning av den totala
viarderymden: for ekonomisk teori existerar bara
produktvirden, och féorekommer ndgra andra vérden sd kan
och bor de dversittas till produktvérden (eller med andra ord
marknadspriser). Detta &r en ytterst destruktiv tanke som spritt
sig under ekonomismens paradigm: att alla véirden kan
uttryckas genom priser pa ett neutralt sitt och utan att nagot i
grunden dd missforstds hos saken ifraga. En konsekvens av
detta antagande &r att det enda som tas med i de ekonomiska
modellerna och berdkningarna &r produktviarden, medan alla
andra virden skuffas ut ur den ekonomiska modellen och
ddrmed ur hela betraktelsen. Enligt den ekonomiska teorin
finns inget att invéinda mot detta eftersom produktformen inte
sdgs ha nagon visentlig paverkan pa virdenas karaktir och
priser antas vara det korrekta uttrycket for alla virden. Att det
skulle kunna finnas nagon vésentlig skillnad mellan vérden i
produktform och virden i andra former fornekas. Alla
upplevelser, hindelser och handlingar som inte eller svarligen
later sig produktgdras, utesluts fran teorins beaktande. Om
detta vore riktigt skulle det till exempel inte vara niagon
skillnad pa ett normalt dktenskap, och ett annat dktenskap vars
ena part varje méanad betalar den andra ett visst belopp for
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dktenskapet. Eller exempelvis att man erldgger en monetir
betalning till sina vénner varje gdng man triffar dem. (Inte
bjuder dem, det dr nagot helt annat, utan betalar dem ett visst
belopp 1 reda pengar.) Hér tror jag att vi har en
Overlevnads-fraga for samhéllet: att inte acceptera
ekonomernas fundamentalistiska syn som bara bryr sig om det
som kan goras till produkt och dédrmed aktivt bortser frén alla
andra védrden. Summan av konsekvenser av den ekonomiska
teorin om den far hérja fritt dr svar att bedoma.

Egentligen &r det ju s sjdlvklart och fangas redan av allom
bekanta och accepterade talesitt som ”pengar ar inte allt” och
“kirlek kan inte kopas for pengar”. Aven den mest inbitne
ekonom torde inom sig bdra pa en oforneklig insikt om att
kérlek inte blir samma sak om man betalar for den med
pengar. Och den forvringning av kérleken som intréffar, ar det
en forvanskning, och hur stor i sa fall, eller ar det rentav fraga
om en forintelse s att kérleken helt enkelt forsvinner?

Om var och en av oss fick vilja ostdrt och om konsumtionen
av produkter inte gick ut dver andra véirden sa funnes inget att
invinda mot antagandet ifrdga. Men det &r fullstdndigt
uppenbart att konsumtionen ofta just gar ut 6ver andra vérden.
Ja, i sjdlva verket finns det sd manga outtalade forutséttningar
bakom en koptransaktion att det 4r mérkligt att vissa personer
har s& latt att fortringa dem. Men den dominerande
ekonomiska teorin ar nu en gang sa beskaffad att den bara kan
rdkna produkter. Och i denna endgdhet ror vi vid den
ekonomistiska ideologins vdsen. Det dr sant, att det i varje tid
finns dominerande ideologier som skymmer vér blick och far
oss att missa eller forvanska grundldggande fakta och
forhéllanden i det manskliga gorandet och latandet. I var tid ar
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denna ideologi ekonomismen vilken som ett av sina frimsta
verktyg har reklamen.

Vilja och betalningsformdga

En annan extrem uppfattning som ar ett av grundantagandena i
den ekonomiska teorin, dr att en mdnniskas vilja skulle vara
samma sak som hennes betalningsformdga, alltsd att hur
mycket pengar en person dr beredd att ldgga upp pé ett absolut
plan visar hur stark hennes vilja att ha saken ifrdga ér.
Hérvidlag tar man som fundamental utgangspunkt att
marknaden dr rdttvis” pd s& sitt att det aktuella
marknadspriset dr ett resultat av jamvikt mellan den samlade
efterfraigan och det samlade utbudet pd marknaden. Den
outtalade forutséttningen hir dr dock att man bara réknar hur
mycket pengar som folk &dr beredda att betala for produkten.
Det enda som réknas dr betalningsforméga; betydelsen av alla
omstidndigheter fornekas. Alla omsténdigheter som om man
har arvt sin stora formdgenhet, om man skaffat sig sina pengar
genom moralisk indifferens och vassa armbégar, har ett arbete
som saknar alla inre vidrden och enbart &syftar egen vinning
och sé vidare, tillmits inte den minsta betydelse. Manniskor
som inte har ngra pengar eller inte nog for att kunna betala
marknadspriset, anses av den ekonomiska teorin i fullstindig
avsaknad av vilja, de finns inte”. Och omvént, dér det finns
ménsklig vilja som inte motsvaras av penninginnehav si
bortser man helt enkelt frdn den. En sa absurd forestéllning
kan man bara komma till om man ir tvingad dartill av en
teoris krav, for att i sin teori sammanhéngande. For en fran
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ekonomiska perspektiv och begrepp fri ménniska 4r dessa
bada fenomen helt skilda saker.

I realiteten finns helt visst en enorm efterfragan hos
minniskor som inte har tillrickligt med pengar, och séledes
har man i och med detta antagande i ett pennstreck raderat ut
méngder av individer och ett stort félt av ménskligt liv frén att
rdknas i1 det styrande systemet. Det enda som réiknas enligt
ekonomisk teori dr ju pengar. Hur rationellt dr det, och hur
méinskligt?

Handelns virdeneutralitet

Enligt ekonomisk teori fordndras ingenting hos en sak nir den
gors till produkt pa en marknad. Att ndgot &ar en
marknadsprodukt och att man som ménniska kénner till detta
— till exempel nédr en matvara ligger forpackad i frysdisken pa
en matvarubutik eller nir en prostituerad utbjuder sin kropp pa
ett ként konsstrdk — gor dock att en mangd med forutsittningar
aktualiseras, framfor allt kanske den att inga andra
forpliktelser for konsumenten finns #n erldggandet av
kopeskillingen.

Pé en marknad &r det enda giltiga transaktionsmedlet alltsa
produktens virde rdknat i pengar. Pengar dr samhéllets mest
perfekta form for utbytbarhet, det som mojliggdr renast
mojliga utbyte under bortseende fran alla andra hdnsyn. Det
normala i ménskliga mellanhavanden 4r annars att allt hinger
ihop”, att en handling &r en del av en situation i vilken andra
ménniskor dr inblandade och ibland en hel massa invecklade
forhéllanden gbr att man inte kan isolera handlingen utan
vidare.
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Produktformen och handeln p& marknaden dger rum under
den lagreglerade forutsittningen att en sak kan utbytas mot en
annan om bada parter sa vill och att detta endast angéir de
bytande parterna. Fran all omgivning och alla andra
maénniskor har man isolerat den kommersiella transaktionen,
en vara &r helt enkelt vdrd sitt monetéra pris, varken mer eller
mindre. Ingenting sdgs fordndras av utbytbarheten i en
handelstransaktion. ”Jag har betalat — kom inte och sidg nagot
mer!” S& enkelt blir man dock inte av med allt ansvar {or en
handling 1 ndgot annat minskligt sammanhang &n det
ekonomisk-teoretiska. Livet, s som detta forestills i andra
termer och sammanhang, har en langt mycket storre
nyansering, komplexitet, riskutsatthet och oférutsdgbarhet.

I sjélva verket far allt som vi virderar som sjilvandamal, till
exempel en fisketur, att leka med sitt barn, att se en
underhallande film eller fri sexualitet en annan betydelse for
oss om vi samtidigt jAimfor denna upplevelses virde med
vardet (produktvirdet, priset) av en annan sak som den skulle
kunna bytas mot pd en marknad. Det skall till en oerhord
reduktion och blindhet for att inte se existensen av en
viasentlig skillnad mellan innerlig, “dkta”, “informell” karlek
mellan tvd ménniskor och ren kdnshandel. Den ekonomiska
teorin och ekonomismen gor ingen skillnad pé& dessa former av
kérlek och kan inte heller gora det, enligt sin begreppslighet
som inte tilldter den typen av nyanser. Foljaktligen ar priser
och marknader inga neutrala forum, utan négot som forédndrar
karaktiren pa de saker som gors till foremal for handel.
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Mer alltid biittre

Nésta antagande, att en hogre konsumtion av produkter alltid
ar bittre, dr helt fundamental i ekonomisk teori: hogre virden
pd konsumtionen ar per definition bittre dn ldgre, vilket
framgér med all tydlighet i de kurvor for utbud och efterfragan
som anviands i alla klassisk-ekonomiska modeller. Hur
naturligt detta dn later, sd ar det inte i alla situationer sant:
Exempelvis om man har &tit sig métt sé ar det inte alltid béttre
med mer mat. Om ett overflod av produkter gor att man
drunknar i dem sa &r det inte battre dn ett lagom, till ens behov
anpassat produktutbud. Hir forsoker foresprakare for
ekonomisk teori ofta att klara sig undan genom att hdvda att
det 1 normalfallet &r sant att mer &r battre och att alla andra fall
bara dr undantag. Men sa litt dr det inte att etablera allmén
giltighet som lag. Ocksa undantagen maste forklaras, och da ar
vi redan inne i en problematisering av allméngiltigheten och
dd kan man inte bara tillimpa denna lag och latsas som om
den alltid var sann. Det &r inte vetenskapligt och intellektuellt
hederligt. Det &r som att ekonomerna pa forhand har bestdmt
sig for att detta antagande skall vara sant oavsett hur
verkligheten ser ut. Och i realiteten innebar det att alltid ge
ekonomiska hinsyn genomslag Over andra virden och
intressen: Skall reklam fi4 avbryta sidndningar av politiska
debatter? Skall flyget tillitas expandera for att det finns
konsumenter som ir beredda att kopa flygresor till lagt pris,
samtidigt som detta hotar jordens ekosystem och ménniskors
och djurs framtida Gverlevnad? Skall flaggor och pyloner med
varumirken fa séttas upp ohdmmat ldngs med végarna i
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landet? Och for ovrigt rent generellt, hur besynnerligt &r det
egentligen inte att postulera ett produktvirde utan att relatera
det till méanskliga behov?

Men om en hogre konsumtion stdr i motsdttning till
realiseringen av andra vérden, som naturvirden, kulturvirden
eller ménskliga virden, &r det sa sjalvklart att den alltid skall
foredras, att den skall fi4 ett carte blanche som ger den
tillatelse att kora pa i varje fall utan att de speciella
forutsittningarna i varje fall beaktas? Nej, och det inser ocksé
de flesta ekonomer och &r dppna for visst hansynstagande till
andra virden. Men det kvarstir att sjdlva den ekonomiska
modellering som brukar utgéra en central och nodvéndig del
av beslutsunderlaget for beslutsfattare ar baserad pa en mangd
ogrundade antaganden vilka i grunden forvringer detta
beslutsunderlag och i ménga fall, eftersom beslutsfattande har
sina praktiska sidor och det &r lattare att ta beslut pa grundval
av siffror &n pa verbala motiveringar, hur sanna de &n ma vara,
har férodande verkningar for andra virden &n de ekonomiska.

Forvrangning genom ekonomism

Det finns flera ekonomiska rdrelser som driver pa for att
ekonomisera verkligheten. Det dr dels den oavlatliga strdvan
att underldgga allt storre omraden av liv och virld ekonomisk
form, vilket innebdr en tendens att formalisera livet och gora
det systemdugligt, integrerbart i siffermissiga system,
ekonomiska system.
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Ekonomins erovring av allt storre delar av liv och virld

Ekonomismen driver enligt sin natur pa for att det som sker pa
marknader i grund och botten skall vara det enda som behover
beaktas; och allt i livet, naturen och virlden kan och bor
integreras i handelssystem, kommersialiseras. Den oerhdrda
fundament-alismen i denna vér tids dominerande ideologi
ligger i att den pa allvar hdvdar att ingenting annat an
produkter skall tillerkidnnas substantiellt egenvérde i det som
ar samhéllets styrande, maiktigaste och helt livsndodvéndiga
system, ekonomin: alltsd naturen frankédnns virde, ménskligt
liv utanfor produktion, distribution och konsumtion likasa,
samhillets alla arrangemang rdknas likasa som intiga. En
oerhdrd vardefranskrivelse pagér oavlatligt i ekonomin. Den
ekonomiska forstaelsen av samhillet praglas av en radikal och
katastrofal idealisering av marknadens funktion och f6ljder for
liv och samhdlle.

Ekonomins omdefiniering av icke-ekonomiska fiilt till
egentligen ekonomiska: existensen av skuggmarknader

Ekonomismens imperialistiska ansprak uttrycks vidare i dess
antagande av skuggmarknader. 1 det gar den ldngre dn den
ekonomiska teorin; den utgér utstrickandet av ekonomisk
teori pd omraden som formellt inte &r marknader. Ocksa detta
ar ett drastiskt antagande med foga och otillricklig
motivering. Tanken med skuggmarknader &r att allt manskligt
liv egentligen &r eller fungerar som en marknad, och att vi
alltsd alltid beter oss som marknadsaktorer dven da det inte
finns nigon formell ekonomisk relation, till exempel i vara
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familje- och vénskapsrelationer men ocksa i det politiska livet.
Utover de Oppna, formella marknaderna dér vi rdcker over
pengar eller betalar via bankkonto, kreditkort och sa vidare, sa
lever och agerar vi enligt ekonomismen egentligen alltid pa
”marknader”. Hur skall man forstd det? Vad ekonomisterna
sdger &r att vi ménniskor hela tiden avvéger vérdet av olika
handlingsalternativ mot varandra och gor rationella val av det
alternativ som har storst varde for oss (och enbart for oss). S
tanker och agerar marknadsaktorer enligt ekonomisk teori. Vi
efterstrdvar sa att sdga hela tiden att maximera vara inkomster
och minimera véra utgifter, s att vi for egen del kan krama ut
sd mycket som mojligt ur alla situationer. Sa till exempel nir
vi véljer partner, nir vi bestimmer vad vi skall gora en kvill
eller vilken bok vi skall lisa ett visst dgonblick. Aven om det
inte finns nigra marknader i formell mening for dessa val, sa
ingar de i realiteten i system som fungerar som marknader och
vi tar enligt denna ideologi lika mycket hinsyn till dessa
viarden som till varorna pd det som brukar betraktas som
marknader med Oppna priser.

Men att vi ménniskor skulle fungera pa detta sétt har foga
stod i verkligheten. 1 verkligheten fungerar inte virlden
uteslutande som en marknad, vilket wvisas av att
nationalekonomer ofta gor felaktiga bedomningar och
prognoser av utvecklingen. Det forekommer manga andra
logiska paradigm, som kan studeras inom &mnen som
psykologi, sociologi, socialantropologi och statsvetenskap.
Och finns det inte av vissa ménniskor som heliga ansedda
fenomen — ménniskor, platser, ting, ordningar — som de inte
skulle undvara till nagot pris? Aven om det forstas ir sant att
ménniskors vinningsstrdvan och ekonomiska aspekter &r helt
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centrala krafter i livet och samhéllet, s& finns det ménga andra
system och krafter vilka ocksa &r béde giltiga och i full kraft
och som utgdr en motkraft till de forra.

Reklamens roll i marknadssamhaillet

Men den hér boken handlar om reklam, och var kommer nu
den in i sammanhanget? Det vet vi alla, dess roll dr alltfor
uppenbar for att man skall kunna tvivla: varje
reklammeddelande &dr en direkt eller indirekt uppmaning att
kopa reklamavsandarens produkter. Reklamen dr redan fran
borjan en del av det ekonomistiska projektet, att Oka
konsumtionen av varor och att underkasta allt stérre delar av
liv och virld handelns form. Och marknadssamhéllet 4r den
form av samhélle som i grunden bygger pad handel och
handelsméssiga relationer mellan s& mycket som mojligt av
det existerande i vérlden.

Reklamen &r principiellt 6ppen for alla ménniskor, som
genom kO&p av annonserade produkter blir konsumenter.
Reklamavsédndaren ser helst s& manga konsumenter med sa
stora kopbelopp som mojligt, for desto storre blir den totala
forsdljningssumman. Normalt &r det dock inte fullt sd enkelt
att bara sldnga ut lite annonser, och s kdper midnniskorna som
ser dem de annonserade produkterna. I marknadssamhéllet ar
minniskorna sd pass vana vid att utsittas for reklam att detta
vanligen inte rdcker for att 4stadkomma ett kop. Det krévs att
reklamavsindaren gestaltar sina budskap efter en viss
forestélld mottagargrupp och en analys av situation och
marknadskonkurrens —  och  detta  analys-  och
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produktionsarbete kan vara nog sa stort och innefatta manga
olika specialiserade yrkesgrupper.

P& aggregerad niva fungerar reklamen som en faktor som
héller néringslivet igdng genom att forstidrka konsumenternas
samlade produktbegidr och dirmed oka deras efterfragan pa
néringslivets produkter och i forlingningen forstds da dven
ekonomins totala omfattning. Eftersom reklamexponeringen ar
en funktion av kapitalinsatsen — reklamavsdndaren koper ju
reklamtid eller -plats i vissa medier — sé dr reklamen ocksa ett
av den monetira maktens sitt att utdva denna sin makt och
fortplanta sig. Ju mer kapital, desto storre medial nérvaro,
desto storre inflytande. Reklam &r en av kapitalets
hantlangare.
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2. Vanforestillningar om reklam

Det finns en méngd vitt spridda vanforestéllningar om reklam
som framstills med eftertryck som om de vore sjalvklart
sanna. Att sddana vanforestdllningar uppkommer ar i och for
sig naturligt for ett dmne som ar sia komplext och
dubbelbottnat som reklamen, som alla har erfarenhet och en
bild av men som knappt ndgon har studerat ingdende. Men
detta gor det egentligen bara 4n mer angeldget att avsldja
dessa felaktiga forestéllningar och att bringa upplysning sé att
sanningen uppenbaras pd detta omrade.

For oss som lever i detta samhille s& Overfullt av
propaganda finns — om vi inte vill ge upp kampen for ett gott
samhille och ddrmed ett gott liv — inget alternativ till att borja
arbeta oss igenom de felaktiga och de riktiga forestdllningarna
och péstdendena och till slut nd en sammanhidngande och
adekvat uppfattning om virlden och manniskan. Ty forst dé
kan vi gestalta samhillet enligt var egen klara, dvervigda,
samlade vilja, och forst di kan man borja tala om
demokratiska forhallanden och om en bittre vérld.

Det finns skil att papeka att dessa vanforestillningar om
reklam inte bara ar en slumpmassig produkt av krafternas spel
i samhillet. Oftast bottnar de 1 ett ideologiskt
stdllningstagande frén deras upphovsmins sida. Det ar fraga
om mer eller mindre medvetna retoriska knep som inte ens
forsoker forstad fenomenet reklam och dess foljdverkningar for
individ och sambhille, utan som bara vill frimja reklamen och
bidra till att eliminera alla politiska och andra hinder som
reses mot den. Som kommer att bli tydligt i denna bok ror
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frigan om reklam inte bara sig sjilv, utan ldngt mer
betydelsefulla samhilleliga forhallanden. Vanforestédllningarna
ar i sjilva verket alltsd en del av deras politiska kamp for
reklamsambhillets vidmakthallande och forstirkning och i
forlaingningen  for okad ekonomism.  Hittills  har
reklamforesprakarna varit mycket framgéngsrika i denna sin
striavan.

Men dven om det bara handlar om retorik, sa kan det vara
svart att genomskadda dessa fOrestdllningar, att se vad de
egentligen gor i sitt forvrangande av verkligheten: vad de
Overdriver, forvanskar respektive uteldmnar. Dérfor har jag
hir valt att ge de vanligaste av dessa forestéllningar ett eget
kapitel och att behandla dem i tur och ordning.

”Jag stors inte av reklamen, jag bortser helt
enkelt frin den”

Vissa personer hdvdar att de inte bryr sig om reklamen och
inte heller stors eller paverkas av den. De tycker sig helt enkelt
kunna bortse frdn den, stédnga av den. I en absolut mening kan
detta inte vara riktigt, for alla vara upplevelser paverkar oss pa
nagon nivd och varje reception av ett reklambudskap &r en
upplevelse, om &n sa kortvarig och begrinsad.
Reklamupplevelserna utgdr en liten smula av den komplexa
process som i varje dgonblick av vért vakna liv utgor vart
medvetande. Det gér inte att med bibehéllen intellektuell
hederlighet rdkna bort all inverkan av ett emottaget intryck.

I en relativ mening kan péstdendet i och for sig vara sant: for
det &r ett faktum att skilda personer har starkt varierande
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forméga att stalsdtta sig och skaka av sig ett mottaget intryck.
En del tinker inte s& mycket pé alla reklamintryck de utsitts
for: de gar snabbt vidare till ndsta medvetandehéndelse och
lagger 1 stéllet vikt vid det som intresserar dem mer i livet. |
sig en sund instdllning, men den &r inte relevant for
besvarandet av var fraga. Andra blir stéorda av varenda
meddelandeintryck de utsitts for. Exakt hur och hur mycket
man péverkas av reklamen ar svart att sdga. Men 1 vart fall ar
det klart att varje dygn inte har hur ménga dgonblick som helst
och nidr vi dagligen utsitts for hundra- eller tusentals
reklamintryck — vilket ju lar bli fallet sdrskilt om man ocksa
riknar med alla de intryck av varumérkessymboler som vi kan
fa under en dags forlopp — under vér fria tids minuter och
timmar, s& borjar vér tillvaro allt mer ofrdnkomligen att
sysselsitta sig med dem i stéllet for med annat. Vi &r ju inte
zombier som gar runt helt slutna for stimuli i omgivningen,
utan liksom alla andra intryck far ocksd reklamintrycken
tilltrade till vara inre processer.

Reklamens forsvarare hdvdar att det finns tekniker som kan
tillgripas for att undandra sig reklamens makt. Pé det vill jag
svara foljande: Nagon absolut avstingning av reklamintryck
kan inte forekomma, enligt vad som anfordes ovan i forsta
stycket. Och som relativ avstingning finns i princip bara tva
satt for forsokt avstingning, som alltsd aldrig kan lyckas hel
och héllen: (1) att undvika exponeringsplatserna, och (2) att
bygga upp ett personligt forsvar mot reklamen.

Ett fullstindigt undvikande av alla exponeringsplatser ar
omgjligt eftersom é&garna av reklamytor naturligtvis med
forutseende, flexibilitet och intelligens placerar ut dessa pé de
platser dir folk kan nas. Négra fria zoner finns ju for Svrigt
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inte, i vart fall inte i ett utpraglat marknadssamhélle: allt ar
uppdelat och 4gt. Om ménniskor borjar vélja en annan vég till
sin tunnelbanestation i syfte att undkomma reklamen sa flyttar
man bara reklamskyltarna till den végen, eller sa bygger man
helt enkelt in dem i sjdlva stationerna, vid entréerna, pa
perrongerna eller i sjélva tdgen. Eller forstas pa motsvarande
platser i digitala medier, sérskilt de man dr mest beroende av.

De skilda personliga forsvarstekniker man kan dgna sig at
(som till exempel ett mer selektivt insléppsfilter till
medvetandet, en uppovad dissociationsformaga eller storre
forméga att koncentrera sig pa sina intressen) kan astadkomma
att reklamen upptar mindre utrymme i en, men de kan inte helt
sudda ut ens registrering av reklamintryck ndr man mottar
dem. Exakt vilken paverkan den har pd olika ménniskor gér
knappast att fa reda pd, men jag vagar gissa att den ligger
bakom en del av livskdnslan och stressen i dagens samhille,
den som man kénner av forst vid franvaro av ens invanda
fysiska eller digitala platser: vid resor till ldinder med andra
samhillssystem, avlidgsna platser eller obesudlad natur.

Slutsatsen av detta &r att det dr orimligt att pastd att man
verkligen existentiellt, intellektuellt och emotionellt kan
undvika att paverkas av reklam. Reklamen gér in, atminstone
till en viss grad.

”Att inskrinka reklamen bryter mot
grundlagen”

Att  lagstiftaren uppstéller regler for reklam och
marknadsforing utgdr enligt denna uppfattning ett inkriktande
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pa yttrandefriheten, som ju har grundlagsstatus. Den tolkar
man som att var och en har en obegrinsad ritt att
kommunicera pa vilket sitt som helst, allt annat betraktar man
som brott mot yttrandefriheten och statligt fortryck av
individen.

Den huvudsakliga bristen med denna uppfattning &r att den
blir verklighetsforvrangande genom att vara alldeles for grov.
Det som missforstds &r tre saker. For det fOrsta é&r
yttrandefriheten, trots sin grundlagsstatus, ingen helig, absolut
rittighet vilken i varje tidnkbar situation dvertrumfar samtliga
andra réttigheter, intressen och vérden. I lagstiftningen, i
Sverige lika vil som i andra ldnder, finns tvirtom ménga lagar
som begrénsar yttrandefriheten, savél grundlagar som enskilda
lagar som tar legitima hénsyn till diverse omsténdigheter.

For det andra missforstar yttrandefrihetsfundamentalisterna
ocksd sjilva personbegreppet: vilka personer det &r som
atnjuter skydd for sina yttringar av
yttrandefrihetslagstiftningen. Reklamfresprdkarna menar att
det ar lika sjdlvklart att juridiska personer, som kommersiella
foretag och myndigheter, skall komma i lika atnjutande av
yttrandefriheten som fysiska personer. Detta strider emellertid
mot svensk grundlag. Reklamen tillhér inte de
samhillsfenomen som lagstiftaren utan vidare anser &r
yttrandefrihetsréttsligt skyddsvdrda. 1 allménhet é&r det
niringsidkare, som s& fort det blir friga om nagon skala pa
verksamheten dr en typ av juridisk person, som dgnar sig at
reklamutsdndning — det &r bara de som har rad med det.
Fysiska personer (privatpersoner) far hélla till godo med de
mojligheter att nd ut som de formar tillkdmpa sig i
traditionella eller sociala medier; det ar inte alltid sa latt, vilket
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alla som har forsokt publicera sig vet. Men naringsverksamhet
asyftar primért inte att yttra sig i en anda av yttrandefrihetens
centrala virden, utan den asyftar nistan alltid forsérjning och
profit. De personer vars ritt dr skyddad ar emellertid fysiska
personer, inte juridiska personer och maskiner. Enligt
regeringsformen  tillkommer yttrandefriheten individer
(fysiska personer) medan féretagens yttringar far inskrankas:
”Vidare far friheten att yttra sig 1 néringsverksamhet
begriansas.” (13§ 2 kap.) Visserligen omfattas i princip ocksa
reklammeddelanden av yttrandefrihetslagstiftningen och far
inte hindras godtyckligt utan goda argument. Reklamfriheten
ar dock inte direkt utsagd i lag som mdjligheten for
myndigheterna att begrdnsa den, utan har bara nidmnts i
forarbeten till lagen.

I alla bedomningar av rétten dr det relevant att konstatera
lagstiftningens centrala vérden for att fa ledning vid
uttolkningen av rétten. I yttrandefrihetsgrundlagen fran 1992
formuleras yttrandefrihetslagstiftningens barande virden som:
“fritt meningsutbyte, fri upplysning och fritt konstnérligt
skapande”. I realiteten &r det uppenbart att reklamen star i
konflikt  till samtliga dessa centrala virden for
yttrandefriheten, fastin den svenska lagstiftaren &nnu inte har
bestdmt sig for en konsekvent tolkning av rétten till reklam.

Att det finns en fundamental skillnad mellan
yttrandefrihetsviardena och reklamens virden framgér ocksa av
att det relevanta for yttrandefrihetsvirdena frihet i
meningsutbyte, upplysning och skapande ar foljande: for
meningsutbytet sjilva forekomsten av asiktsutbyte; for
upplysning att vissa asikter publiceras sid att de blir
tillgédngliga for allminheten och for det konstndrliga
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skapandet en bestdimd kreativ akt exekveras som inte
forutsdtter monetdr tillgdng till en storslagen medial
presentation i tids- och rumspunkter. Men i reklamen é&r det
vanliga forfarandet att medelst en stor kapitalinsats kdpa
medial nérvaro infor tusen- eller miljoner mottagare; i
normalfallet kan detta inte vara den fria konstens sétt att
realisera sin yttrandefrihet.

Saledes kan det ingalunda anses klarlagt i yttrandefriheten
att inskridnkningar av rétten att géra reklam &r négot brott. Det
mesta talar tvirtom for att myndigheterna far gora
inskrankningar av  rétten att géra reklam. Attt
marknadsforingen 6ver huvud kan te sig som lika helig som av
tradition yttrandefrihetsskyddade rattigheter som konstens,
meningsutbytets och upplysningens frihet tyder pa
eftergivenhet mot ekonomistiska forestillningar.

”Reklamen fungerar inda oftast inte”

Fran reklamforesprakarnas sida hor man ofta som forsvar for
ritten att gora reklam péstdendet att reklamen oftast inte
fungerar, och att det dirmed vore onddigt att begridnsa den i
lag. Detta verkar i grund och botten vara ett sitt att forsoka
undgé debatt om reklamens effekter. Och visst kan det verka
bestickande att néringslivet ldgger ner s stora resurser pa
reklam och marknadsforing samtidigt som det ofta &r svért att
konstatera nagra storre sikra effekter pa forséljningen eller
varumarkets status efter en stor reklamkampan;.

Sa hur skall man bedéma det ifrdgavarande péstdendet? Det
ar inte svart. I sjdlva verket ar det ett 16jligt pastaende och inte
vért att ta pa allvar. Sanningen &r ju att reklamindustrins
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existens bevisar att reklamen fungerar. Annars skulle
reklamavséndarna aldrig ldgga totalt 6ver 30 miljarder kronor
arligen bara i Sverige pa Oppen reklam — s4 dumma kan de
bara inte vara. Det dr ett relevant faktum att en stor majoritet
av foretagen i ndringslivet uppenbarligen anser att de bor gora
reklam for att vara en aktor att rdkna med pa marknaden — de
lagger ju en betydande del av sin budget pa den. Och reklamen
som néringslivssektor véixer hela tiden i takt med att vi utsétts
for allt flera och mera intringande reklam-meddelanden. Ar
2014 uppgick den samlade méngden utgifter for reklam och
marknadsforing” i1 Sverige till 107 miljarder kronor. Ocksé
reklamménnen vittnar om nddvindigheten for
marknadsaktorer att delta i reklamracet.

Men ar det inte sant att manga reklamkampanjer inte
fungerar, att de inte fir den av avsidndaren Onskade effekten,
att de inte gor att avsdndaren vinner viktiga marknadsandelar?
Jo, det dr sant. Men hér géller det att vara medveten om vad
man har for utgangspunkt och att ha orsakssambanden klara
for sig. Att lyckas med en reklamkampanj &r ingen
sjdlvklarhet utan ritt svéart, och att f& till en riktig
marknadsfulltraff och till exempel i en kampanj etablera ett
nytt varumérke eller en produkt som omedelbart siljer som
smor, det dr definitivt ingen latt sak, &tminstone inte pd mogna
marknader.

Det beror dock inte pa att reklam tekniskt sett inte fungerar.
Det gor den. For att forvissa sig om det &r det bara att
forestilla sig vilken ménsklig aktivitet som helst och sa ldgga
till ett professionellt reklaminslag. I s gott som samtliga fall
kommer reklamen att tringa igenom Ovriga intryck man far pa
platsen och gora sig géllande pa bekostnad av dessa. Varfor
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da? Naturligtvis for att den ar gjord av utbildade experter med
professionella tekniker och industriella resurser till sitt
forfogande — det ar sjélvklart att den kan 16sa sin uppgift om
bara forutsittningarna finns. Nej, det som gor det svart att
lyckas ar reklamsystemet sjdlvt — reklamkonkurrensen — det
faktum att det har kommit att finnas s& ménga konkurrerande
reklammeddelanden, -medier, -former och -platser som alla
vill 4t samma begrinsade antal konsumenter: om det sénds ut
tio reklammeddelanden frdn olika avsdndare riktade till
samma konsumentgrupp sé kan inte alla lyckas med att ldgga
sig overst i sinnet. P4 grund av den mentala knappheten kan
bara en eller ett fatal lyckas. Det, tillsammans med,
naturligtvis, det faktum att vi alla har en begridnsad budget — vi
har inte rad att kopa alla produkter som marknadsfors. Har
ligger den verkliga forklaringen till att det i ménga branscher
ar svart att lyckas med en reklamkampanj och att det darfor
kan forefalla som att reklamen inte fungerar.

Har bor vi ocksd gora oss mer medvetna om vilken
utgingspunkt vi har om reklamverkan. Téank efter: Bara for att
ett foretag kommer ut med en produkt péd marknaden, varfor
skulle alla manniskor pa jorden absolut vilja kopa den? Och
hur rimlig &r egentligen utgdngspunkten att man med reklam
utan vidare skall kunna fa alla méinniskor att kdpa sig en
produkt och att nagot dr fel pa reklamkampanjen om det inte
lyckas? Har inte manniskor tusentals med andra intressen och
mal i sina liv dn att kdpa just det som ett visst foretag vill silja
pa dem? Vad ar det for en mérklig syn pd minniskan som
ligger till grund for denna uppfattning?
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”Naringslivet behover reklam for att fungera”

Detta pastdende — som nog dr allmént accepterat bland
befolkningen efter artionden av framgéangsrik
reklampropaganda fran néringslivet — bor nyanseras till tva
skilda men besldktade pastdenden: “néringslivet behdver
reklam for att alls fungera” och néringslivet behdver reklam
for att tillvaxa”.

Det fOrsta pastaendet — att niringslivet behdver reklam for
att alls fungera — &r sékerligen falskt. Néringslivets aktorer har
uppenbarligen behov av att fa sina produkter presenterade for
en potentiell marknad, men detta skulle naturligtvis kunna ske
dven med hjélp av andra system for produktinformation an det
som bygger pa informationstvang i form av reklam. Man kan
till exempel ténka sig att vissa platser, fysiskt eller digitalt,
utses till informationsplatser, ungefir som den klassiska
marknadsplatsen 1 forindustriella samhéllen: ndr man vill ha
produktinformation si beger man sig till marknaden.
Marknaden kan dérvid tolkas pa olika sitt; det viktiga &r att
initiativet  for  informationsanskaffningen  ldggs  hos
konsumenten. (Dagens reklamsystem didremot bygger pa
principen att produktinformationen beger sig till konsumenten,
och det genom att i form av reklam tvinga sig pa den pa allt
flera stillen i det offentliga och det privata rummet.)
Intresserade konsumenter kan skaffa sig information om
produkter genom att bestédlla medier pa det aktuella omréadet i
vilka produkterna presenteras. I béda fallen &r informationen
frivillig och kommer forst pa individens begéiran.
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Med ett system med dylika former av produktinformation
skulle konsumenternas behov av produktinformation bli
styrande och néringslivet skulle f& ndja sig med en mera
inskrédnkt och passiv roll som i forsta hand leverantdr av
bestéllda produkter. Det skulle sékerligen bli ett annorlunda
néringsliv — till exempel med mindre impulskép och mindre
befallande trender — men eftersom maénniskans natur
tillhandahéller en bas for uppkomsten och bestdndet av vissa
behov samt langt flera begér skulle néringslivet kunna fungera
atminstone pd en grundliggande nivd. Om denna bas inte
skulle vara lika stor som i reklam-samhéllet, dir begéiren eldas
pad och mangdubblas med stindig reklam sé att de i grunden
liggande behoven tenderar att bli osynliga och konsumtionen
ett slags automat 1 samhaillsskala for allskons produktbegir, sa
skulle detta visserligen framtvinga betydande fordndringar i
ndringslivets funktion och sammanséttning. Formodligen
skulle de innefatta en neddragning av niringslivets
omfattning, men pa forhand ar det svart, kanske omojligt, att
forutse vart en sddan utveckling skulle leda.

Foljderna av dylika reformer, som minskad ekonomisk
budget och dndrade forutsittningar for olika typer av foretag,
maste hanteras politiskt, till exempel genom reformer av
skattesystemet och inférande av medborgarlon, offentliga
servicefunktioner eller andra trygghetsatgérder for att hantera
syssloloshet och sociala konflikter.

Det andra pastaendet — att naringslivet behover reklam for
att kunna tillvixa — kan man ténka sig &r sant, 4ven om det
inte ar sdkert. Eftersom reklamens funktion ar att stegra
méinniskors produktbegér och niringslivets produktvirden, si
ar det sannolikt att reklamsystemet verkligen Okar tillvaxten.
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Och att samhillsekonomin tillvixer &r for sig betraktat ett
positivt fenomen. Det &r bara det att man inte far isolera ett
samhillsfenomen, utan man maéste alltid friga sig vad en
utveckling har for konsekvenser, och den har alltid en méngd
med konsekvenser pd bdde kort och lang sikt. En tillvaxt sker
inte 1 tomrum, utan sammanhinger pd mangahanda sétt med
vérlden i ovrigt.

Redan med nuvarande produktionssystem finns det mycket
som pekar pd att ménsklighetens uttag av naturresurser ar
alltfor stort for att vara ldngsiktigt hallbart, att var produktion
medfor en katastrofal global milj6forstoring, att vart
demokratiska politiska system haller pa att g Overstyr och
dven att den stress som ménskligheten utsétts for under dagens
konkurrens- och reklamsystem é&r alltfor stor for ménniskornas
langsiktiga mentala hélsa och balans. Mycket talar for att
ekonomins konstgjort begérsbaserade och okontrollerade
tillvaxt dr en central faktor bakom dessa utvecklingar.

Om det nu dr sa att reklamen behdvs for storsta mojliga
tillvaxt men denna tillvixt har ett alltfor hogt samhélleligt pris
s bor tillvixten skruvas ner, och dé har reklamen inte langre
nagon rationell tickning. P& s& vis ser frdgan om reklam i
slutindan ut att hinvisa till frigan om tillvéxt, eller i vart fall
till frdgan om ekonomiskt system. Och det ar ocksa vad man
kunde forvinta sig, ty inget enskilt fenomen och dess vérde ar
oberoende av omvirlden. Reklamen ingér i samhéllen som bor
styras politiskt genom fornuftig deliberation. En neddragning
av reklamen kan vara olika omfattande och radikal. En total
avveckling &r inte sannolik, for det finns mycket som pekar pa
att 1 varje fall ndgon reklam bdr finnas for en sund
samhéllsekonomi med tillrdcklig effektivitet. Och i sa fall
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hamnar vi i en situation med l&ngt mindre reklam &n i dag men
dndd nagon. Saledes kan vi inte veta exakt vilken grad av
reklam som bor godtas och vilka de samhélleliga
konsekvenserna av detta torde bli. Det méste studeras och
avgoras i det enskilda samhéllets fall.

”Vi dr alla vart eget varumiirke”

Ibland hor man — sérskilt fran reklammén, coacher och andra
néringslivsforetrddare — sdgas att vi alla ar vart eget
varumirke och att man maste stirka sitt varumirke om man
vill ha framgang i arbetslivet eller rentav i livet i allménhet.
Vad betyder egentligen detta?

Att detta pastaende inte kan vara sant i en formell, juridisk
mening star omedelbart klart. Beteckningen “’varumérke” ar en
juridisk status som kan registreras hos Bolagsverket och som
tillkommer foretag eller deras produkter. Den ger skydd mot
att konkurrerande fOretag inom samma bransch anvinder
alltfor snarlika symboler i sin marknadsforing. Att vi
ménniskor skulle ha eller vara ett sddant varumérke &r inte
mojligt, ty i dagens lagstiftning far ménniskor och deras
egenskaper inte registreras som varumirken. Redan tanken pa
att detta skulle wvara tillatet vittnhar om en sédan
genomgripande ekonomisering av livet att den alltjimt har en
forskrackande verkan pa méanga av oss.

Om uttryckssittet skall vara meningsfullt maste vi 1 stéllet
gora en kulturell tolkning av det, ta det i 6verférd mening som
padminnande om den juridiska statusen. Ett personligt
varumirke blir d& den informella status eller image man av
ndgon anledning har fatt eller arbetat upp i ett sammanhang
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som é&r eller fungerar som en marknad, och denna status kan
bekriftas genom det védrde, “pris”, man betingar pa denna
”marknad”. Det kan vara en bransch i niringslivet, men ocksé
kanske de umgéngeskretsar man har, grannskapet man bor i
eller moten med okdnda ménniskor i allménhet. Det dr hir
fraga om olika former av kapital som kan utnyttjas som en
resurs i det sociala spelet.

Detta ar forvisso ett speciellt sétt att se pd méanniskor, bade
pa andra och pa sig sjdlv. Det hinger intimt samman med dels
ett tinkande didr ménniskor reduceras till marknadsaktorer
medan alla andra aspekter pa ménniskan och livet skjuts
undan och fortigs eller rentav forlojligas, dels med ett
tinkande dir de ses som konkurrerande varelser som enbart
har egennyttiga motiv. Det handlar om ett ekonomistiskt
tinkesdtt som jamstéller méanniskor med ting och déar
minniskan som existerande, emotionell, politisk och estetisk
varelse fortrangts helt.

Men sa behover vi ju inte se pd minniskor, och de allra
flesta av oss gor det inte heller: Hur ménga av oss anser
uppriktigt att ett biblioteksbesok visentligen handlar om att vi
forsoker hoja  vart kulturella kapital? Hjdlper vi en
medménniska 1 nod for att 6ka vart ménskliga kapital? Tranar
vi vart barns fotbollslag for att fa storre socialt kapital? Och &r
detta ens sant i karridirsammanhang pa arbetsplatsen: Drivs allt
vart arbete av var strdvan att 6ka véra chanser till befordran pa
arbetsplatsen? Nir vi svarar pd en fraga fran en kollega,
forklaras det av att vi forsoker att stirka var status infor denne
person? Och sé vidare.

Minsklig erfarenhet siger oss att &ven om ménniskor ibland
kan vara sa cyniska som i den ekonomistiska forestéllningen,
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sd &r vi inte alltid eller ens i allménhet s ytliga, enkelspariga
och forutsdgbara. Ofta finns det ocksd, eller rentav framst,
andra drivkrafter. Att se ménniskan som varumérke dr saledes
ett simplifierande synsétt som ar klart godtyckligt och ofta
forvranger verkligheten.

Dessutom: om vi borjar tinka att ménniskor vésentligen &r
pa detta sétt sa fordndrar det var egen personlighet. Det borjar
da bli rationellt, och rentav sant, att vara en sddan person.
Psykologisk forskning visar att ekonomer i hdgre grad an
minniskor som inte studerat ekonomi anammar en sadan syn.
Ty en viktig bestdndsdel i reklamsambhallet, och forstis dven i
det ekonomistiska samhillet, &r att manga ménniskor har
kommit att f4 en sddan syn och agera pa motsvarande sétt. [ en
samhéllsutveckling dédr reklamen breder ut sig och den
kommersiella vdven blir tétare tillvixer de krafter som fradmjar
produkter och produktvirden. Det blir da allt svérare for oss
att omfatta andra synsétt pa livet och virlden, fastin denna
ideologiska tro dr grundlés. Varumirkestinkandet ar ett
fundamentalistiskt ~ téinkesdtt ~som  hotar  ménniskans
ménsklighet och far henne att alltmer likna pratande reklam.

”Den verkliga faran ir inte reklam, utan PR
och produktplacering”

Det hér ér en vanlig uppfattning bland reklammin. Det hot de
talar om &r ett samhillshot, ett hot mot demokratins rétta
funktion dér vissa méktiga krafter kan kdpa sig dold paverkan
over politik och opinion. Och det &r forvisso ett verkligt hot,
och ett hot som bor tas itu med av politiken. Men det ar inte
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detta som denna bok handlar om, utan den handlar om den
Oppna, medierade paverkan som kallas reklam.

Att denna uppfattning ar vanlig just bland reklammaénnen ar
inte konstigt, eftersom den lyfter ansvaret fran deras axlar for
att de yrkesmissigt dgnar sig at en for samhéllet misstinkt
skadlig verksamhet och i stillet Gverflyttar detta ansvar pa
PR-folket. Deras tanke &r att eftersom reklamen &r 6ppen sa ér
den ofarlig. Det faktum att manniskorna vet nér de utsitts for
reklam — och det gor vi ju i allménhet ndr det giller
traditionell, dppen reklamexponering — skulle innebéra att vi
ocksé har kontroll dver det mottagna reklamintrycket, forstar
avsindarens avsikt och som vuxna ménniskor ar jimbdrdiga
med avséndaren. Vi gor en rationell tolkning av reklamen dar
vi tar till oss det som &r sant men avvisar osakligheter och
Overdrifter. Vi &r en borgerlig idealtyp.

Men att vért kénsloldge och vara tankar inte skulle bli
paverkade bara for att vi &r medvetna om vad vi tar emot och
forsoker gora en rationell tolkning av meddelanden é&r
langtifrén sjdlvklart. Forskningen sédger nagot annat: att vi
naturligtvis paverkas av ett intryck dven om vi dr medvetna
om att vi utsitts for det, samt att vara tolkningar i allménhet ar
langt ifran rationella utan har ett betydande maétt av
kansloméssig fargning. Att vi inte p4 samma naiva sitt faller
offer for propaganda och kénslobudskap ar inte samma sak
som att vi inte paverkas alls.

Men éven bortsett fran detta finns det tva andra skél till att
pastaendet i rubriken inte dr riktigt. For det forsta &ar det
oriktigt att stdlla reklam och PR/produktplacering mot
varandra, som om politikens roll bara var att identifiera den
allra storsta faran och sedan strunta i alla mindre faror. Sa kan
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inget samhélle fungera. Lika vdl som polisen inte bara kan
dgna sig at de allra grovsta brotten som mord och terrorism
utan ocksd maste ta sig an smabrott och dold brottslighet som
den ekonomiska for att se till att lagen i allménhet efterlevs —
samhillet forutsétter det for att fungera — och vidmakthalla
rittskdnslan bland befolkningen, sa ar det politikens uppgift
att stifta lagar om alla mgjliga fenomen, stora som sma, och
tillse att de efterlevs. Sa ar ocksa lagboken en ritt diger lunta.
Det ma vara att PR och produktplacering dr 16mska fenomen
dér sérintressen med dold agenda infiltrerar journalistik, kultur
och samhéllsliv utan att klart ange vad man héller p4 med och
vem som star bakom. Det &r sant att de utgor en fara bade for
kulturen och f6r demokratin. Men det gor forvisso inte den
traditionella, 6ppna reklamen till ett mindre problem som kan
limnas utan atgird. Oppen reklam, det vill siga reklam som
deklarerar att den &r reklam och vem som star bakom — den
reklam som denna bok handlar om —, har sina egna problem
som politiken har till uppgift att hantera.

For det andra tillhor PR-verksamheten i grund och botten
samma sfar som reklamen. I regel &r det ju samma aktorer som
ligger bakom dessa verksamheter och med samma
budgetresurser och syften, ndmligen att med kapital paverka
allmédnhet och makthavare. Har man ett sédant
paverkansintresse dr det bara naturligt, om man kan, att vélja
att verka pa flera vigar samtidigt. Och om politiken nu skulle
forsvara utdvningen av nagon av antingen PR-verksamhet
eller av reklam, sa skulle det inte innebéra att alla aktorer med
paverkansagenda flyttade Over till den andra verksamheten
och att den politiska atgérden blev verkningslds. Vad som i
stdllet skulle hdnda &r att nagra av dessa aktorers kanaler for
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att driva igenom sina intressen skulle tdppas till och darmed
skulle dessa aktorers position forsvagas. Ocksa detta talar for
det meningsfulla i att stédlla upp regler ocksé for reklamen och
inte bara for de mer dolda paverkansaktiviteterna inom
PR-verksamheten. I all rationell verksamhet dr det en fordel
om man kan ga fram p4 flera véagar for att na sitt mal.

”Utan reklam hotas det fria samhallet”

Detta ar ett klassiskt argument mot reklam och ett pastaende
som sprider dimridéer bade om vad reklam &r och om det fria,
demokratiska samhillet. Lat oss ta itu med dessa bada begrepp
1 tur och ordning.

Forst bor det framhéllas att reklamen som sadan inte &r en
”fri” institution. Tvartom bygger den ju pd att samhillets
invanare — det demokratiska sambhéllets bérare och
huvudaktorer — tvingas pé vissa intryck som alltid ar i hog
grad ensidiga och vilseledande; och det &r enbart stora foretag
som alls har rad att gora reklam eller i vart fall lika mycket
reklam som konkurrerande aktorer. Darigenom far dessa
marknadsaktdrer oproportionerlig makt &ver maéanniskors
sinnen och tankar. De blir till en egen maktgruppering i
samhéllet som hiamtar sin makt fran sitt kapital.
Utomparlamentarisk opinionspaverkan dr dess uppgift. Med
ett fatal helt extrema undantag i form av oligarker etcetera har
ju privatpersoner till exempel inte rad att gora reklam alls. Ser
man till reklamens totala paverkan star det klart att den ar en
form av propaganda som med ett helt samhéllsmaskineri till
sin hjélp utévar en avsevird paverkan pa ménniskor bara i
kraft av maiktiga institutioners kapital. Det blir mérkligt att
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som reklamforesprakarna bygga ett resonemang om ett fritt
samhille som reklamen, med denna funktion skulle borga for.
Vilka element bygger egentligen upp ett fritt samhélle och en
demokrati som fortjanar namnet? Skulle denna odemokratiska,
respektlosa och manipulativa propaganda vara en garant for
var frihet?

Lat oss sedan ga oOver till det fria samhillet. Vad som
egentligen konstituerar det ar ingen sjdlvklar fraga. I den
vésterldndska uppfattningen ingér en hel mingd institutioner
som: en demokratisk forfattning, rittssamhillets fundamenta,
yttrandefrihet, andra ménskliga fri- och réttigheter, ett
fungerande rittsvésen och ett fungerande utbildningsvésen, ett
kvalitativt offentligt samtal. Propaganda déremot brukar i
allménhet ses som ett hot mot det fria samhillet och dessa
institutioner, och reklam ar ju frimst att betrakta som privat
propaganda. Likasa brukar stark kapitalkoncentration hos ett
fatal anses som ett hot mot ett demokratiskt samhille. Att
reklamsambhallet skulle utgora ett exempel pa ett fritt samhalle
ar sdledes ett tveksamt och problematiskt argument.

Nej, det som reklamforespdkarna menar med att ett fritt
samhille behover reklam, dr nog vid ndrmare paseende nagot
annat. Vad man ténker sig dr vél dels att reklamen i sig &r ett
oproblematiskt fenomen 1 samhillet, det &r bara ett
kommersiellt fenomen bland ménga andra vilka ju utgdr
marknadssamhillets barande struktur. Och dels tinker man sig
fran klassiskt marknadsliberalt perspektiv att i ett fritt
samhille &r ett mer eller mindre oreglerat néringsliv en central
bestdndsdel som bildar ett slags vdrn mot en maktfullkomlig
och potentiellt farlig stat. Och i ett sddant liberalt perspektiv ar
staten alltid ett potentiellt hot och bor dérfor héllas nere, och
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allt som utgér ingrepp i marknadskrafternas fria spel &r
problematiskt. Men &r detta d& en riktig beskrivning av
reklamen, staten och marknadens funktion? — Nej, jag menar
inte det. Och det framgér bland annat av att niringslivet i
nazistiska och fascistiska stater i 1930-talets Europa fick gora
ganska mycket som det ville och alltsd far betraktas som
varande tdmligen fritt dér.

Det &r sant att vi i det demokratiska samhallet alltid bor hélla
en viss vaksamhet mot staten och dess potentiella svéllande
och maktmissbruk — som bekant har den europeiska historien
visat vad som kan ske om den sparar ur. Det behovs i
forfattningen inbyggda skyddsmekanismer mot bland annat
obefogade statliga ingrepp och beslag mot privat egendom,
och varje utvidgning av staten och det offentliga bor f6ljas
medvetet. Ett ndringsliv utan alltfér omfattande regleringar
kan tillhandahélla en sund balans mellan intressen och en
motvikt mot en Overdriven stat. Men man fér inte blunda for
andra risker, som att ett fritt niringsliv tidigare i historien har
visat tendenser till koncentration, monopol och korruption och
att offentlig reglering & sin sida mycket vil kan vara ett skydd
mot dylika utvecklingar. Béde staten och Overdriven privat
kapital- och makt-koncentration maste undvikas, och det gors
anda sikrast via en vélfungerande, okorrumperad stat.

Som konstaterande av vad problematiken med reklam och
fritt samhélle utmynnar i, &r det litt att forestélla sig ett
samhélle med hog grad av frihet men utan reklam. Det vore
tveklost mojligt att ha ett néringsliv dir foretagen atnjuter
betydande frihet och far verka enligt egna forestdllningar och
malsittningar men utan existens av en grianslos reklam overallt
i samhéllsrummet. S& har det ju varit genom hela historien
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fram tills helt nyligen. Forst under 1900-talet har reklamens
utbredning och intensitet tillvuxit pa allvar, och forst de
senaste decennierna, under den nyliberala epoken, har det
verkligen framvuxit ett verkligt reklamsamhille, ocksad i
Europa. Varfor skulle egentligen just reklam vara sa viktig for
ett dppet, demokratiskt samhélle?

72



73



3. Vad ar reklam?

Jag ndmnde i forordet att vi alla vet vad reklam ar — vi kénner
igen den nir vi mdter den — men att vi kanske inte alltid kan
formulera dess betydelse och funktion. En substantiell
teoretisk forklaring av reklamen &r tyvérr nadgot som brukar
hoppas over i de allra flesta bocker om reklam. Kanske har
man ryggat tillbaka for reklamens mysteridsa dubbelnatur,
eller kanske beror det pa att de som hittills har skrivit om
reklam oftast har varit yrkesmidn som velat formedla sin
praktiska erfarenhet och knappast haft négra teoretiska
intressen. For vad som ges é&r i allménhet praktiska
bruksanvisningar till foretagsledningar, marknadschefer och
marknadsfolk for hur de pad mest sédljande sétt skall anvénda
sig av reklamen som del av foretagets Overgripande
marknadsforing. Eller man anger for reklammakare hur de
rent konkret skall utforma kampanjer, koncept och sjilva
designen pa reklamen sd effektivt och professionellt som
mojligt. Sddana aktiviteter utgdr inte nagot forsok till objektiv
verklighetsbeskrivning. Det handlar snarare om taktik for att
vinna fordelar, och beskrivning, definition och analys av
reklamen som sédan uteblir ddrvid. D4 har man forvisso ett
annat drende &4n vad jag har, ndmligen att gynna
reklamavséndarnas, och framfor allt da néringslivets, intresse
gentemot allménhetens.

Jag déaremot forsoker i denna bok att iaktta och beskriva
reklamen sa djupgéende och opartiskt som mojligt. Hur ter sig
reklamen nir man gor den till foremél for beskrivning och
analys? Hur péverkar den marknadssamhéllet, och
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reklamsamhaillet? Hur fungerar reklamen som system? Om
man absolut vill prata om ett perspektiv hos mig sa &r det i sa
fall allménhetens: det synsitt och de erfarenheter som man
som manniska, medborgare och potentiell konsument i detta
samhille inte kan undvika att forvarva. Min férhoppning &r att
en sddan beskrivning tillsammans med en adekvat analys av
mekanismerna bakom reklamens uppenbarelser i samhéllet
skall ge en riktig bild och forstaelse av amnet.

De olika typerna av reklam

Vi kénner som sagt igen reklam nér vi méter den, och det trots
att det 1 dag finns sddana mangder av reklamformer att de inte
gér att rakna upp utan att man blir tjatig. Till de vanligaste och
mest vidlbekanta hor: tv-reklam, radioreklam, nétreklam,
viagreklam, viggreklam, trottoarreklam, butiksreklam,
trojreklam, arenareklam, bussreklam, bilreklam och
tunnelbanereklam. Dérutdver existerar mingder av andra
former beroende pa i vilket omrade av samhéllet man ror sig i.
I stort sett varje miljo i vart ”6ppna’” samhaélle har sina former
som utvecklats just for den: toaletter har sina, sportkanaler
sina, motorvégar sina. Det fysiska rummet &r séledes numera, i
det utvecklade reklamsamhdllet, fullt av reklamformer. Men
ocksa det digitala rummet har ju otaliga reklamformer, och
nya tillkommer kontinuerligt i takt med de digitala och sociala
mediernas snabba, rastlosa utveckling. Det dr ingen vagad
gissning att den digitala reklamen i framtiden kommer att
spela en &nnu storre roll dn i dag; reklamen foljer ju
maénniskorna: dir de finns, finns den. Men den digitala
reklamen vore i princip &mne for en egen bok och kommer
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inte att tematiseras sdrskilt 1 denna bok, dir reklamens
allménna principer ar foremalet.

Reklamen &r en del av ett mer omfattande fenomen:
marknadsforingen. Marknadsforing ar ett abstrakt begrepp
som omfattar alla de aktiviteter som ett foretag dgnar sig at att
Overbrygga alla former av avstdnd mellan producenten och
konsumenten — avstdnd som ligger i vigen for konsumentens
kop av producentens produkter. Det &r allting fran den rena
fysiska transporten av varor till butiker eller direkt till
kunderna, och till den typ av mentalt nirmande som reklam ar
det tydligaste exemplet pd. Om reklam talar vi bara nér det ar
friga om den del av marknadsforing som utgérs av
medieformedlade  fragment av produktinformation som
exponeras av reklamavsindaren pd eget initiativ, utan att
mottagaren tillfragas.

I enlighet med intrycket av en brokig och stindigt
fordnderlig flora av olika reklamformer ger manga upp alla
forsok att urskilja olika reklamtyper. Man néjer sig med att det
folk i allminhet verkar mena med reklam &r annonser och
korta sdljfraser, och dem later man nu vara typexemplet pa
reklam. Vid behov dker andra former av reklam ocksa med,
men annars ldmnar man definitionernas félt och dgnar sig at
hur man skall underldtta siljandet med reklamatgérder.
Varumirken maste ibland betraktas som reklam, och likasa
fenomen som léngre reklamfilmer.

Det kan alltsé tyckas att det knappast gar att urskilja nagra
generella, grundlaggande typer av reklam. Det stimmer inte,
men kategoriseringar kan forvisso vara mer eller mindre
lyckade och adekvata. I denna bok har jag valt att pa den
grundldggande nivan inte lata olika reklamformer ligga till
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grund for den vésentligaste kategoriseringen, utan jag
betraktar i stéllet lingden pa reklam-meddelanden som det
grundldggande. Det resulterar i tre olika typer av reklam. Men
dessa typer spanner Over alla genrer och former av reklam och
har alltsé en grundlaggande funktion. Genom att inféra denna
enkla kategorisering vill jag hdvda att jag bland den O6ppna
reklamen lyckas fanga sa gott som allt som vi brukar mena
med reklam.

Jag har saledes antagit foljande tre typer av reklam:
varumdrke, sdljfras och kommersiell berdttelse. Det giller
oavsett om reklamen tar formen av ljud, bild eller plastik,
alltsd oavsett 1 vilket medium den uttrycks. Mairket &r det
kortaste och mest koncentrerade, frasen en mellanform med
ett antal ord, bilder eller ljud, berittelsen den Ildngsta
reklamtypen och sammansatt av ett flertal element. Den haller
sig dock alltjimt inom ett relativt kort, medialt format.

1. Varumirket

Den kortaste formen av reklam — varumdrket — ar ocksé den
allra mest typiska formen. Denna form &r den vanligaste och
mest forfinade, som i det moderna samhillet kidnns sé sjédlvklar
att vi ofta inte tinker pad vilket avgoérande ingrepp i var
livsmiljo varumairket i sjilva verket ar.

Som vi alla kénner till forekommer varumaérken i ett enormt
antal 6ver hela samhéllsrummet. De &r ett slags extremfall av
reklam som i sig sjélva knappt innehéaller ndgon information
alls, utan dr en s& gott som ren estetisk form. Med sitt format
av skylt och sin professionella forpackning inpréglar de sig
omedelbart i vart sinne. Varumérkessymbolen kan exponeras i
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alla mojliga medier for och former av reklam, den star lika bra
for sig sjalv som den utgdr ett inslag i en annons. Digitala
granssnitt med deras koncentrerade format &r sirskilt lampliga
for varumirkesexponering; det kan ocksé reduceras till lank
till en adress, dir varumérket och dess vérld av produkter
sedan kan presenteras obegrinsade av exponeringens
formatbegriansningar.

Varumérket har flera funktioner. En bestér i att sékra
mottagarnas  identifiering av ett reklammeddelandes
avsindare; det vore ju meningslost att ldgga stora pengar pa
reklam om ingen fick reda pé vilken aktor som ligger bakom:
reklam dr en Gppen form av paverkan. En andra, minst lika
viktig funktion &r att inprénta varumérket i mottagarnas sinne.
Att  7bygga  varumirket”, forstirka ndrvaron hos
konsumentkretsen, ger en starkare bas for att kunna silja in
nigot, nu eller i framtiden. Och en tredje funktion med
exponeringen av ett varuméirke &r fOrstas att formedla
produktinformation som syftar till att utlosa kop av
avsindarens produkter, det vill sédga 6ka foretagets forséljning.

Varumirkessymbolen far sigas vara det mest fullindade
forkroppsligandet av reklamens grunddrag - det ér
kvintessensen av reklam. Den &r pad en och samma ging
reklamens ddelsten, vapen och joker. Adelsten: den hardaste
och mest estetiska, utmejslade och utstuderade av alla
reklamtyper. Vapen: den springer eller forlamar upplevelsen
av alla virden och fenomen i omgivningen som inte sjdlva ér
varumérken. Har kan man gora ett test: prova att sitta in ett
varumarke 1 vilken miljo som helst som inte dr skapad for det.
Historisk: en urdldrig stadsmiljd; social: en privat festlokal;
kulturell: en teaterlokal; avsedd for arbete: pa kontoret;
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inldrningsmiljo: 1 en skola; naturlig: i en skog. Och sa vidare.
Det kan inte radda nédgot tvivel om varumérkets destruktiva
kraft: miljon och de virden som bars upp av den stors eller
rentav forstors av varumérkets nirvaro. Joker: den dyker upp
overallt i samhéllsrummet ndr man minst vintar det. Endast
avsindaren av reklammeddelandet vet var, ndr och hur nésta
kampanj skall sittas i verket over huvudet pa oskyldiga
medborgare. Fa fenomen i det moderna samhillet ar lika
kraftfulla som varumaérket.

2. Siljfrasen

Reklam kan ocksa ha storre utstrackning &n varumérket. Den
blir dd en sdljfras. Det dr en estetisk form bestidende av ett
fatal ord, bilder eller 6verhuvudtaget element som bildar en
sammanhidngande meningsfull yttring. Frasformatet &ar
praktiskt for avsdndaren. Att kunna fa sina nyheter,
onskningar, upplysningar presenterade for relevanta mottagare
med en vass formulering med bara nagra ord dr mycket vért i
en ndringsverksamhet. Ibland kan det vara helt avgorande. I
kombination med ett varumirke dr en sédljande fras allt som
behovs for att formedla en kommersiell tanke.

Fraser kan formuleras i alla medier: som visuell text, som
ljudmeddelande, som bild, som plastisk gestaltning och sa
vidare. Vanligast dr forstds den visuella texten i kombination
med bilder, som i tidningar, viggreklam och mobilannonser,
eller sagda ljudmeddelande, som i radio- och tv-reklam eller
auditiv nitreklam.

Om anspraket &r att formulera ett foretags afférsidé i en
slagkraftig, retorisk fras, kallas den ofta slogan. En slogan
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avslojar inte hur verksamheten ser ut i verkligheten, den ar
inte en korrekt, faktisk beskrivning. 1 stéllet ger den
avsiandaren mdjlighet att fritt omskriva verkligheten sé att den
passar dess syften. Den later 6nskan och faktum flyta ihop och
forenas i ett tonlége som var det redan verklighet. S& uppstér
marknadsforingens ~ “nya”  verklighet, som  skapar
”produktkénslor” i estetiska reklamfragment. Och det &r hos
den enskilda ménniskan som ansvaret ldggs for att halla isér
langtan och verklighet, ingen latt uppgift nir vi stindigt
overskoljs av kommersiella budskap i ett
konsumtionssamhdlle.

3. Den kommersiella berittelsen

Ibland ges reklam formen av en hel berdttelse, som ar den
tredje typformen av reklam. Det &r en i rum eller tid mer
omfattande estetisk form med flera ingdende element 4n frasen
och varumérket. Ibland kan det rentav bli en hel liten film med
narrativ  struktur, eller ett héifte eller bok som
sammanhingande framstéller reklamavsindarens budskap.
Men berittelsens omfang ar dndé alltid mycket begrinsat,
eftersom den annars, som forklaras 1 avsnittet om reklamens
format, skulle drunkna ouppmirksammad i reklamfloden och
ddrmed misslyckas i grunden som reklam. Eller om en
reklamberittelse undantagsvis ges ett storre omfang, sd ar
reklamproducentens tanke att man skall ta emot den som bild,
dér alla ord och element inte behdver tas in som sadana utan
bara som delar av en spontant uppfattad helhet. Exempel pa
det ar da ord eller bilder presenteras i miniformat som element
som i sin tur bygger upp en storre bild — det &r inte meningen
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att alla ord eller bilder skall ldsas, men det ger en djupare
dimension at bilden att den bestdr av manga mindre delar.
Vidare finns andra kommersiella skapelser som bildar en
berittelse, exempelvis nér ett foretag delar ut bocker, tidningar
eller andra foremél. Men d& handlar det forvisso inte lingre
om reklam, utan om andra former av &tgérder som tillhor
marknadsforingens vidstrickta sfar.

Ocksé berittelsen kan utsdga sitt budskap direkt eller
indirekt. Direkt, som i en reklamfilm eller reklamannons nér
det i bild och text visas hur effektivt ett visst tvittmedel rengdr
ett barns nerkletade kldder. Men det kan ockséd ske mer
indirekt. Ténk pé alla de reklamfilmer eller radioreklaminslag
dér en historia berdttas och produkten till en borjan bara
antyds eller forutsétts som ett naturligt inslag i den aktuella
livssituationen. De later sig ofta med framgéng kombineras
med digitala lankar till flera beréttelser, till produktsajter eller
andra sammanhang som kan befrukta avséndarens
kommersiella projekt.

Reklamens infrastruktur

I samhéllet finns i dag en vél utbyggd infrastruktur for
reklamexponering. En sddan krivs for att en storskalig,
organiserad reklamverksamhet skall vara mojlig. Det ér inte
for inte som reklamen sédgs vara en forldngning av séljarens
rackvidd”. P& sa vis blir det ocksa en politisk frdga huruvida
politiken skall frdmja eller forhindra etablering av den
nddvindiga infrastrukturen. 1 wvart fall maéste vissa
forutsattningar vara uppfyllda for att reklamen skall kunna
verka.
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Nér vi ménniskor med uppriktigt intresse och tillrickliga
resurser tar itu med en uppgift s& brukar vi for det mesta
lyckas med att 16sa den, s& ldnge den inte &r orimligt svar eller
motarbetas av Overméktiga krafter. Vill vi ha ett kollektivt
fardmedel sa bygger vi en buss, ett tdg eller ett flygplan, inte
ett koksredskap eller en skola. Vill vi ha ndgon som kan ta
hand om vara smabarn, sa anlitar vi en barnvakt eller sétter
dem péa en forskola. Och vill vi dstadkomma en mekanism
som fangar ménniskors uppmirksamhet och upptar deras
sinnen oavsett vad de tycker om detta, s& gor vi reklam.

1. Det rittsliga regelverket

Till reklamens infrastruktur kan det rittsliga regelverket
riknas som en central bestandsdel. Lagreglerna i rittssystemet
anger i princip vad som 4ar tillatet och forbjudet i samhaillet.
Ifraga om reklam dr det forsta att ta stéllning till om reklam
overhuvudtaget skall vara tillaten. Och skall den det, s& under
vilka villkor den skall fa verka. Det betyder inte minst om den
skall beskattas och var och nér den skall f4 forekomma samt
vilken manipulationsgrad for ord och bild som regelverket
skall tillata. Uppenbarligen dr regelverket idag tdmligen
tillaitande. Det bevisas av en historisk jimforelse mellan
forhédllandena i olika samhillen av existensen av méngden
reklam och reklammedier, av innehallet i reklamen och pa ett
generellt plan av hur narvaron av reklam formaérks.

I Sverige, liksom i andra véstliga ldnder, regleras reklamen
sammantaget av en méngfald av lagar. Det dr en inte helt
enhetlig bild som framtonar. I grundlagarna anges vissa
tillitande stadganden for reklam. Ocksd reklamen é&r ju en
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form av yttrande, som liksom andra formbundna yttranden
roner ett principiellt skydd genom
yttrandefrihetslagstiftningen. Vidare skyddas reklambyriernas
verksamhet genom principen om niringsfrihet, som endast far
begrinsas for att skydda angeldgna allminna intressen. Och
forfogandet 6ver sjdlva de materiella reklammedierna har i sin
tur ett grundldggande skydd i ritten till privategendom, som
visserligen begrénsas avsevirt i olika lagrum. Samtidigt ingér
reklamen dock i traditionell nédringsverksamhet, ir sjilv en
sddan och far diarmed enligt regeringsformen inskrénkas, ty
niringsverksamhet bedrivs for forsorjningen och har inte som
mal att ingd i en fri offentlig debatt eller att frimja andra
ideella mal. Nuvarande regelverk torde vara en kompromiss
mellan dessa intressen: man far gora reklam dér man sé vill,
men samtidigt finns ett betydande utrymme for lagstiftaren att
reglera den.

Sjdlva den centrala lagen for reklam, som i princip géller for
alla omraden, a&r marknadsforingslagen (MFL). Den &r en
realisering av ett EU-direktiv och motsvaras saledes i andra
europeiska ldnder av liknande lagregler. Den har en
generalklausul om otillborliga affirsmetoder, kompletterad
med bestdammelser mot vilseledande och aggressiva metoder.
Reglerna ar dock, som blir uppenbart bara av existensen i
samhéllet, inte mera ingripande &n att en stor méngd reklam
far goras och att rétten att ge partiska och vilseledande
framstdllningar ar betydande. MFL star 1 stort sett i
Overensstimmelse med Internationella handelskammarens
(ICC) sa kallade grundregler for reklam. Att regelverket ser ut
som det gor, dr inte ndgon slump eller en ren forsummelse.
Sjalva utgéngspunkten och forebilden for reglerna nér dessa
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utformades pd 1950-talet var ju ndmnda riktlinjer. Och ICC
har aldrig haft méinniskornas bista till sin uppgift, utan &r ett
sdrintresse for frimjande av néringslivet och handeln. Detta
ligger bara ibland i linje med det méanskligt och samhaélleligt
basta och hamnar ofta i konflikt med andra ménskliga och
samhélleliga vérden.

Utover marknadsforingslagen finns vidare ett antal
immaterialritter for skilda omraden for andligt skapande:
varumarkesritt, monsterritt, upphovsritt med mera. Det finns
ocksa rittsregler specifikt for centrala omraden i sambhéllet.
Det giller bland annat plan- och bygglagen, som innehaller
riktlinjer for reklam i det offentliga rummet, och radio- och
tv-lagen, som reglerar forekomsten av reklam i dessa medier.
Dérutover torde det ocksd finnas oreglerade rum, som dnnu
inte hunnit regleras av lagstiftaren. Det géller inte minst den
digitala reklamen som via informationstekniken tendentiellt
tranger in pa allt fler samhélleliga omrdden och fordndrar
villkoren pa dem, dér rddande yttrandefrihetslagstiftning inte
verkar ge tillrdcklig ledning for medborgare och réittskipare.
En sddan funktion maste uppenbarligen skapas, en central
politisk uppgift for samhéllslivet i en néra framtid.

De inskriankningar i den fria reklamritten som uppstélls av
lagstiftaren avser inte de viktigaste forhallandena for
reklamverksamheten, som styrning av antalet medier och
exponeringar som ménniskorna utsitts for och rétten att ljuga i
ord och bild, utan giller ndrmast ett antal formella krav pa
reklamen: att konkurrenter inte far smutskastas, att
produktdata méste vara riktiga och sa vidare. Pa sd vis
existerar visserligen en marknadsritt, till och med en ganska
omfattande sddan, men en som tenderar att ldmna de
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avgorande frdgorna och konfliktpunkterna oavgjorda eller till
néringsidkares och saledes reklamavséndares forméan. Det av
reklamavsédndarna i nédringslivet Onskade uppblasandet av
produktbegéren, alltsé efterfragan pd produkter, far fortgd i
grunden ohindrat. Inga hinder laggs for de mest vitala
funktionerna for manipulationen av de ménskliga begéren:
bland annat ett endast 10st marknadsrittsligt regelverk, att
reklamen fér gora lite som den vill med sina framstéllningar i
ord, bild och presentation och att det inte hos
kontrollmyndigheter finns nagon egentlig vilja att sékerstélla
att regelverket for reklam verkligen efterlevs.

Det dr ingen sjélvklarhet att en dylik avsiktlig forvrangning
av verkligheten i text och bild skall vara tilliten och bilda
grundldget for samhéllets produktinformation. Att forsoka
paverka nigon med ett meddelande och att forsoka att
framstdlla ett objektivt sakforhallande med ett meddelande ar
tvd helt olika malsittningar. Frdgan &ar vilken typ av
produktinformation réttsregimen bor frdmja. Det har stor
betydelse for atmosféren i ett samhille och forutsidttningarna
for offentlig diskussion och debatt vad det rittsliga regelverket
tilliter vad géller privata foretags och myndigheters
verklighetsframstéllning 1 sin publika information. Méste de
halla sig néra till objektiva forhéllanden, till "sanningen”, eller
far de svdva ut, bli subjektiva, poetiska, skapa egna
verkligheter? Enligt nuvarande rittspraxis far text i reklam
vara béde bildlig och 6verdriven, och bilder &r det i hog grad
fritt att publicera efter eget gottfinnande. Det ger mycket stora
mdjligheter for avsdndaren att utforma reklammeddelanden
som losgjort frdn produktens faktiska egenskaper framstiller
eller antyder fiktiva egenskaper som ligger langt ifrén dessa.
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Det dr meddelanden som liksom svévar i sin egen rymd och
som verkar pd mottagarna utan att hdmmas av verkligheten
och dess troghet. Det hir later inte som négon bra grund for ett
sanningssidgande om produkten som kan ge mottagaren en
riktig, proportionerlig och representativ uppfattning om den.
Men sé ser det befintliga systemet for marknadsforing och
reklam nu ut.

2. Exponeringsplatser och exponeringsmedier

En exponering realiseras pa en bestdmd plats i det fysiska
rummet, en exponeringsplats. Det dr en helt ofrankomlig del
av infrastrukturen: att det finns nagonstans dér exponeringen
kan ske. Men for att en exponering skall vara meningsfull
maste platsen vara en plats befolkad av mottagare som kan
uppfatta meddelandet. De mest attraktiva
exponeringsplatserna for reklam ar naturligt nog platser dér
manga ménniskor passerar, samlas eller verkar. Det giller i
det fysiska lika vdl som i det digitala rummet. Det dr bland
annat: knutpunkter i det offentliga rummet, kollektiva
fardmedel, végar och trottoarer, torg, butiker, entréer till olika
verksambheter, orienterande landmirken, den exakta designen
av nitplatser, sok-portaler, sociala medier och sa vidare.
Placering av ett reklammeddelande pé en starkt befolkad plats
ger ett hogt uppmarksamhetsvirde eftersom manga méanniskor
didr nds och péverkas av det — manga ménniskor vilka
potentiellt kan bli konsumenter av den marknadsforda
produkten. I motsvarande mén &r ocksad priset for platsen:
attraktiva, befolkade platser kostar mer att ta i ansprék for en
stunds exponering 4n exponeringens “glesbygder”.
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Exponeringen av ett reklammeddelande behdver inte bara
platser utan ocksa reklammedier, som utgor ytterligare en del
av infrastrukturen. Allt materiellt som har tillricklig troghet,
ar nagorlunda kontrollerbart och forméar fungera som bérare
for ett meddelande kan betraktas som medium. Det
mediebegrepp som anvinds i denna bok dr foljaktligen vitt.
Det medger att sa skilda saker som till exempel en skylt invid
en motorvdg, en mobilskdrm, ett klddesplagg med
varumérkestryck eller affischvdggen pa en tunnelbanestation
kan fungera som reklammedium. Men som bekant kan ibland
langt konstigare saker d4n s fungera som medium:
varumarkesprojicerad rok pa trottoaren utanfor en butik, en
varumérkessatellit i himlen eller en inopererad organisk
display som del av 6gats synfilt.

Naturligtvis d4r den mediala infrastrukturen en central
forutsdttning for reklamen och dess verkningsmojligheter.
Dagens ymniga flora av exponeringsmedier mojliggor ett
mycket storre genomslag dn tidigare, nir det bara fanns ett
fital medier for Overforande av reklam till oss. De senaste
arens snabba materialutveckling — en process som mdjliggor
allt mindre, billigare, fler och kraftfullare mediebérare — och
uppskruvade digitaltekniska utveckling har medfort att
samhillsrummet kommit att fyllas av ett allt storre antal
reklammedier. De placeras pa stindigt fler stdllen i var
livsmiljo och exponeras med allt hogre kvalitet och frekvens.
Salunda intar de allteftersom en starkare position i ménniskors
sinnen. Ju fler sinnen som kan berdras, desto starkare intryck
kan goéras pa mottagaren; och avancerade tekniska medier har
en tendens att frimja ett intensivt reklamsystem. Digitaliteten i
till exempel mobiltelefoner innebdr en sdrskilt kraftfull
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tillganglighet till konsumenterna. Eftersom man bir mobiler
pa sig dr man i princip tillgénglig for reklamexponering nér
som helst och dverallt. Bérbara reklammedier 6verskrider pé
sd vis rummets sedvanliga troghet och begrinsningar.
Reklammediet &tfoljer en vart man &n gar, mobilen ar
frihetens egen trojanska hidst. Traditionella, fysiska
reklammedier ddremot &r begrinsade till den fysiska plats dir
deras materiella bérare finns, de saknar det digitalas dynamik.

Detta faktum gor emellertid inte att fasta fysiska medier
saknar betydelse. Ty digitala medier kraver alltid att man later
sig slukas av mediets form, och alla medier existerar bara pa
fysiska platser diar de intar marginella delar. De manniskor
som inte redan &r fAngade av den digitala sfiren och uppsoker
den frivilligt, maste man ofta genom exponering i det fysiska
rummet finga in och lotsa in i det digitala mediet. Och i det
kommersiella och foga reglerade reklam-systemet véljer
avsiandarna dessutom logiskt nog att anvdnda sig av manga
exponeringsplatser pad en gang, savil fysiska som digitala.
Erfarenheten séger att man uppndr storst kraft i sin paverkan
om man kombinerar flera medier och former i samordnade
reklamkampanjer.

Reklamens vasen

I detta avsnitt skall jag forsoka gora reda for det mest
grundldggande som ror en reklamexponering. Det tar sig
uttryck 1 fyra grunddrag vilka sammantagna ger vad som
kunde kallas for reklamens vdsen och sedan kan fungera som
ett slags analysmodell for hela argumentationen i texten for att
uppna en djupare och mer adekvat forstaelse.
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1. Exponeringsvald

Det forsta som slar oss med reklamen é&r att den riktas mot oss
utan att vi som dess mottagare har bestillt, eller ens
efterfrigar, den. Denna obestilldhet motsvaras av det
aggressiva sétt pa vilket reklamen nérmar sig sina offer i motet
mellan budskap och mottagare. Allt i samhiéllslivet har sitt
sdrskilda sétt att verka pd, reklamen sitt. Den dr inte en form
av information som bara, likt 1at sdga en historisk kronika fran
1500-talet, ligger i ett dammigt arkiv pd nagon statlig
institution och véntar pa att bli uppsokt och utforskad av en
héngiven historieforskare. I stéllet exponeras reklamen for
sina mottagare. Detta blir bara alltfor tydligt i reklamens
oefterfragade brytande av mottagarnas uppmérksamhet. Det dr
frdga om ett verkningssitt som innefattar exponeringsvald, en
form av mentalt vald som visserligen aldrig gér 6ver gransen
till fysiskt vald men som likafullt har en valdsam karaktir:
nagot tvingar sig pa en.

Exponeringen av reklammeddelanden verkstélls av
reklamavsdndare via strategiskt utvalda reklammedier. Att
exponera nagot innebdr att ge det en framhdvd plats i
forhéllande till annat. D& hamnar med nddvandighet allt annat
i bakgrunden av mottagarens uppfattning. Detta — att allt inte
vid ett och samma tillfille kan ligga ldngst upp 1 vart
medvetande — ir ett nddvindigt forhéllande i livet hos varelser
med medvetande. Det kan bara ett eller négra
medvetandefenomen gora. Det att en viss sak ligger ldngst upp
i vart medvetandes hierarki innebédr ofrdnkomligen, med
hinsyn till vart ménskliga medvetandes och minnes natur, att
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det mesta andra i vart sinne for stunden trings undan. Via den
véldsakt som exponering innebdr har reklamen inte minst
traingt undan andra vérden fran véart sinne. Dérigenom att
reklamen &r producerad for detta dndamaél, tillsammans med
det faktum att mottagarna utsitts for den ofrivilligt genom
intryckstvang, kan man sdga att den &r ett mentalt vapen. Dess
primdra uppgift ar att sl& ut annat medvetandeinnehall hos
minniskan. Det dr vapnets existenssdtt. Och om den inte
atminstone nagorlunda effektivt kunde gora det skulle ingen
vara beredd att betala dyra pengar for den.

I nuldget ar reklamen som mentalt vapen en politiskt
accepterad del av maktkampen i samhéllet. Men den dr inte ett
vapen som bara vissa grupperingar anvédnder sig av, utan
denna véldsamma form for asiktskampen ar snarast numera en
legitim del av spelet. Utan att det egentligen var nddvandigt
har man fran politiskt hall, genom reklamens allt storre
utbredning 1 samhillsrummet och de allt svagare
marknadsrittsliga reglerna, gatt med pa att sédnka ribban for
sanningsenlighet och intellektuell argumentation 1 det
samhélleliga debattklimatet till propagandans nivé, dér inte
argument bemoter argument, utan dér vapen bryts mot vapen.

2. Skyltformat

Reklamens materiella gestalt utgdr dess andra grunddrag:
reklam &r egentligen en skylt, en informationsskylt. All reklam
har skyltformat, som innebér existens av vissa gemensamma
egenskaper. For det forsta har en skylt ett mycket begrdinsat
format, det vill sdga det finns blott ett sndvt utrymme for dess
innehall att breda ut sig pd. S& maste det vara, for om
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reklamen kunde svilla ut till riktigt stor omfattning — om den
till exempel krivde av mottagaren att denne ldste en lang text
eller lyssnade pa en rdst under kanske flera minuter — sé skulle
flertalet ménniskor snart tappa intresset for den. De har i
allménhet intressantare och mer angelidgna saker att gora n att
lagga sin tid pé uttolkning av utdragna reklammeddelanden
och skulle i stillet overgd till en for dem viktigare
sysselséttning — som de for det mesta valt sjdlva och fritt. Om
en sadan lang reklam alltsd utgjorde det normala fallet skulle
ett reklamsystem av dagens modell inte kunna bestd. Alltsa
kan vi konstatera att ett reklamsystem bygger pé en normalitet
av korta, fragmentariska meddelanden. Allra kortast och mest
koncentrerade dr varumidrkena; men inte heller fraser,
annonser och reklamfilmer krdver ndgon mer varaktig
koncentration frdn mottagarens sida. Alla ar de underkastade
reklammediets mycket begransade format. For det andra géller
for alla skyltar att de dr omedelbart synliga och begripliga.
For att en skylt skall ses och inses omedelbart maste den,
forutom att vara kort, ha en overtydlig och renodlad design.
Hade den inte det skulle den nonchaleras eller forsvinna i den
konstanta informationsfloden och allminna stressen i dagens
samhille. Foljaktligen utgdr ocksa omedelbar synlighet en
nddvindig forutsittning for reklamen.

Foljden av dessa bada egenskaper hos reklamskyltar ar
uppenbar och odesdiger for reklamens funktion: att reklam
bara kan formedla enkla budskap. Intelligenta reklammakare
kan forsoka att utvidga grinsen for reklamens begriplighet
genom att inom ramen for det valda medieformatet trycka in
mer avancerade budskap, som att anvdnda ironi, suverdn
formgivning eller subtila blinkningar till en viss socialgrupp.
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Och dessa budskap kan pd en nivd visserligen vara
komplicerade — men nir det kommer till kritan s& ar deras
huvudsakliga uppgift dnd& bara att formedla en emotionellt
laddad hénvisning till ett varumirke och produktutbud. Ett
varumérke eller en slogan ar passande och tillrdckligt korta
former hos en skylt. Den avsdndare som vill verka pd mer
subtila sétt far ersétta eller komplettera reklamen med dold
reklam, PR-aktiviteter och andra former av péverkan. Det &r
helt enkelt sd att Oppen reklam &r enkel. Vilken kulturell
betydelse detta har aterstar att besvara, men det &r vil ingen
vagad gissning att det har en forenklande och forgrovande
inverkan pa det allmidnna tdnkandet och det offentliga
samtalet.

Den andra sidan av denna konstruktion for reklamen ar att
allt som har mindre tydliga former &n reklamen tenderar att
tringas undan. I var ménskliga upplevelse forhéller det sig ju
sa att tydlighet gar fore otydlighet. Det géller i allménhet, och
sdledes innebér en intensiv nérvaro av reklam att allting annat
— inte minst mer komplicerade och kulturellt helt avgorande
fenomen som livsmiljoer, abstrakta ting, inre fenomen och
logiska samband - tenderar att falla nedat i
uppmirksamhetshierarkin. ”Att vara &r att synas.” Nagot som
inte badar gott for reklamsambhillets substans, tyngd och
kvalitet.

3. Den forpackade ytan

Att ha en efter de kommunikativa omsténdigheterna perfekt
forpackad yta &r nodviandigt for reklamen. Den utformas ju for
att tilltala, Overtyga och forfora oss att vilja just den

92



annonserade produkten (eller mojligen for att forstirka den
emotionella laddningen, imagen, hos ett varumérke). Den
forsoker med alla inom formatet och lagen mojliga medel att
presentera mottagarna for sddant som de finner attraktivt och
intressant, oavsett sanning och proportion. Darfor gors
reklamen manipulativ, partisk, verklighetsforvrangande. Och
dérfor kdnnetecknas den av tidsandan; den har finkénsligt
pejlat in var konsumenterna med deras aktuella produktbegéir
star 1 dagsldget och forsdoker nu utsdtta dem for sina
genomproducerade estetiska meddelanden.

For produktionen av ett reklammeddelande och en
reklamkampanj stér en hel industriell forpackningsapparat till
forfogande. 1 ett stort antal arbetsmoment arbetar specialister
som art directors, copy writers, originalare och olika
assistenter med att ta fram mérken, ord, fraser, bilder och ljud
— hela estetisk-industriella vérldar. Dessa sitts sedan in i
vilorkestrerade kampanjer i alla mojliga medier for att
paverka och forfora mottagarna.

For att ett reklammeddelande verkligen skall nd nivan av
industriell forpackning med dess grilla, konforma och
utstuderade estetik maste ett flertal fOrutséttningar vara
uppfyllda: Estetiskt maste meddelandet vara genomdesignat
och ytterst forfinat, det skall helt enkelt vara djavligt snyggt”
gjort. Logistisk-ekonomiskt bor standardiseringen omfatta sa
stora moment som mojligt, for ju fler element och moment
som kan prefabriceras desto billigare blir det. Helst skall alla
enheter i en marknadsforing kunna inpassas i dvergripande
monster av enhetlighet och utbytbarhet — och det samtidigt
som mottagarna av budskapet inte uppfattar detta utan pa
varumarkesigenkdnningens trygga grund far en upplevelse av
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variation och dynamik. Och i relation till konkurrenter maste
det som tredje forutséttning std i en konkurrerande spanning
till andra reklammeddelanden. Ett industriellt
reklammeddelande definierar sig framfor allt gentemot andra
reklammeddelanden eftersom det &r dessa som, genom
exponerade meddelandens sugande slagkraft, utgor det storsta
hotet mot de egna produkternas forforelse av konsumenterna.
“Lyckas inte vir kampanj s lyckas nigon annan.” Ar alla
dessa fOrutsittningar uppfyllda foreligger professionellt
forpackad reklam.

4. Produktinformation

Det fjarde grunddraget, och det som en géng for alla etablerar
reklamen som det den &r, &r att den 1 grund och botten dr en
form av produktinformation, utsind av producent till
konsument. Det ser den inte alltid ut att vara. Mycket av den
reklam som realiseras ser lingt ifran ut som klassiska
produktfakta. Ofta i dagens reklamlandskap moéter den oss
snarare som genomdesignade symboler eller som roliga,
ironiska eller fantasifulla berdttelser. Hur kan jag dnda sa
bestimt hdvda att dessa typer av reklam egentligen dr former
av produktinformation?

Mitt svar pd det &r att det utan tvivel vore en krystad
konstruktion att se reklamens mest visentliga funktion som
nagot annat &n som formedlare av produktinformation. Man
kommer inte ifran att det dr reklamens produktkoppling som
strukturerar reklammeddelandet och som é&r sjdlva tanken
bakom det, och att det ar reklamavsdndarnas Onskan att
paverka méanniskorna till mesta mdjliga konsumtion av deras
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produkter som gor att reklamen alls existerar. Det ar
produktkopplingen som &r reklamens primira egenskap och
uppgift, det som driver den och styr dess existens, form och
placering. Ty oavsett vad for sorts reklam det &r sd hanvisar
den alltid till ndgot som skall séljas in: en produkt eller ett
varumérke. Den upplyser oss kort sagt om forhallanden som
ror produkter. Dess uppgift dr ndmligen att sa effektivt som
mojligt formedla ett slags produktinformation med maélet att
paverka vissa mottagare till ett visst kopbeteende. Det ar
sjdlvklart att den finansierande avsidndaren dd kommer att fa
makten over reklamen och bestimma allt 1 reklamens innehall,
utformning och distribution.

Det faktum att det finns manga olika former av information
och att inte alla &ar fullt s& basala och objektiva som
produktfaktans tekniska data, dndrar ingenting i detta. Att
reklamen, jamfort med ménga andra former av information,
som regel &r hogst ofullstindig, utsvivande, konstruerad,
emotionell och vilseledande gor inte att den visentligen blir
nagot annat dn produktinformation.

Detta betyder forstds inte att man inte samtidigt inte kan
betrakta reklam som nagot annat, om man sd vill. Och sjilva
verkar reklamarna hellre vilja framstélla reklam som
avancerad konst, som humoristisk underhéllning eller rentav
som radikalt politiskt inldgg i den offentliga debatten. Det
finns ocksa ett fatal reklammeddelanden som &ar nigot av
detta. Och forvisso kan reklam fungera som séddana fenomen
ocksd. Den har ofta stora likheter med konst och kan kridva
lika mycket arbete. Den Overdser oss med bilder och
berittelser som vi ofta finner roliga och underhéllande. Och
det &r inte ovanligt att den tar upp d&mnen som faktiskt ar av

95



betydelse i det politiska samtalet, som ibland rentav
provocerar oss eller far oss att se nya forbindelser i livet. Men
likafullt ar det létt att se att reklamens huvudsakliga roll inte
kan bestd i ndgot av dessa samhillsfenomen. De — konst,
underhallning och politik — har andra arenor dér de far verka
langt mer pa sina egna villkor och for sina egna dndamal 4n i
reklamen. Fraga en konstnir, en komiker eller en politiker var
den anser sig kunna verka mest fritt — inte ar det i reklamen i
alla fall, &ven om denna visserligen ger ett slags, om &n
perverterad, frihet genom att som regel kunna betala mer som
uppdragsgivare dn andra.

Att s mycket arbete 14ggs ner pé reklamen ér ett tecken pa
att konsumtion av varumirken inte &r en naturlig sak for oss
minniskor, utan att varumérken fOrst maste skapas och
uppladdas, att bendgna konsumenter maste bearbetas och
byggas upp under lingre tid samt pd att konkurrensen pa
uppmérksamhetsmarknaden &r stor. Att reklam ofta &ar
underhéllande beror pa att den i dagens informationsflod
maste vara det for att pa det mycket korta utrymme i rum och
tid som den har till sitt forfogande kunna fanga var
uppmérksamhet och vart intresse. Och att den ibland kan
verka radikal &r for att det ofta &r ett bra sitt att anvinda
avvikande, ovédntade och starka uttryck for att finga var
uppmaérksamhet och vécka vart intresse. Radikalitet dr, med all
ratt, nagot vi inte forvéntar oss fran kapitalets hantlangare; och
en verklig radikalitet, som ifragasitter strukturen pa det
system i vilket den verkar, uppvisar de heller inte. De leker
med en radikal yta men tar i grund och botten konservativ
stdllning.
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4. Hur fungerar reklamsystemet?

Efter att 1 foregdende kapitel ha gatt igenom
reklamexponeringens beskaffenhet, typer och forutséttningar,
avser jag att i detta kapitel teckna reklamens sjdlva system:
hur den fungerar samordnat i masskala, hur den produceras,
sprids och konsumeras och hur den kommit att installera sig
pa bred front i infrastruktur och i ménniskors sinnen till att
bilda ett fullfjadrat privat propagandasystem.

Reklamens malséttning, det stora kapital som 4r i svang och
det stora antalet konkurrerande reklamaktorer gor att det i
samhéllsrummet s& sméningom viaxer fram liksom en flora av
reklamformer. Reklammeddelandets  overtydlighet och
kommunikativa slagkraft gor att det har formagan att ldgga sig
overst i mangfalden av alla de intryck som trédffar ménniskor
pa en bestimd plats. Alla andra yttringar som nér oss fran den
omgivande miljon 4r inte konstruerade for att ta Over vart
sinne. De dr i stillet resultat av aktiviteter med helt andra
dndamal: bilar dr inte gjorda for att bullra utan for att
mojliggora transporter, hus &r primért inte gjorda for att synas
utan for att logera saker och ménniskor, trottoarer skall inte
lagga Dbeslag pd véar uppmérksamhet utan underldtta
fotgingares forflyttning och sé vidare.

Men reklamen &r den sambhilleliga inrdttning som
konstruerats just for &ndamalet att ta dver ménniskors sinne.
Nér den tar plats i liv och samhélle genom ett ordkneligt antal
exponeringar borjar dessa storheter att fordndra sin karaktir
och sin mening: det blir ett annat slags samhélle, en annan
varld att leva i. Det &r en vérld som bland annat préglas av
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l6sryckta informationsfragment, stindiga mediala storningar
och mentala tvang. Vill vi ha den?

Reklamens existens dr ett resultat av att samhallet, vid nagot
tillfille 1 sin historia, blivit utsatt for en genial kupp fran
néringslivets sida: det var ndr man fick politiken att acceptera
att samhillsekonomin skall ldgga stora resurser pa
reklamproduktion som ingen enskild som utsétts for den
tidigare négonsin efterfrigat eller godtagit, och att alla
minniskor sedan skall utséttas for tvangsintryck tusentals
ganger per dag i sina privata liv, utan att kunna kontrollera
nér, hur, vad och varfor.

Produktion, distribution, mottagande

1. Reklammarknaden

Ménga tar nog for givet att reklamen helt enkelt r en produkt
bland andra i marknadssamhillet: som handlas pa en marknad,
med kopare som efterfragar den, séljare som utbjuder den och
parternas Overenskommelse avseende den resulterande
koptransaktionen realiserad till marknadspris. Men tdnker man
efter inser man snart att sé inte dr fallet. Reklammarknaden
har en sdrpriaglad utformning som skiljer sig inte bara fran den
ekonomiska teorins konstruerade marknad utan dven fran
andra, reella marknaders funktionssatt.

Reklamens séregna marknad ser ut som foljer. Den part i en
reklamsituation for vilken reklamen finns till, mottagaren av
reklambudskapet, dr inte ens tillfrdgad, och nagot avtal mellan
avsidndare och mottagare existerar inte. Mottagaren betalar
inga pengar for det undfddda och saknar allt inflytande pa
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savil existens, placering som utformning av reklamen. Detta
ar rena motsatsen till den sedvanliga modellen for relationer i
marknadsekonomin. Det forklaras av att det inte 4r mottagaren
som dr kdpare av produkten reklam — mottagaren ar helt enkelt
inte part i den kommersiella transaktionen forbunden med
reklamexponering. Kopare dr i stdllet en annan inblandad
aktdr. Det dr den som kallas reklamavséndaren som koper
eller hyr nagot av ytterligare en part som spelar en central roll
i sammanhanget: &garen till det aktuella reklammediet,
exempelvis en fastighetsidgare eller dgaren till en skylt, en
tv-kanal eller en nitportal. Agaren till ett reklammedium har
ett ekonomiskt intresse av reklamen, ndmligen att fa inkomster
genom uthyrning av reklamyta. Det som handlas pa
reklammarknaden dr ju reklamyta, inte exponeringen som
sadan. Agarna till de for reklamexponering aktuella medierna
kommer dverens med reklamavsidndaren om att mot betalning
upplata en viss reklamyta i sina medier for exponering av ett
meddelande pa viss plats i1 tid och rum. Handeln med
reklamyta sker p& en marknad, reklam- eller
exponeringsmarknaden. Allt detta ar reglerat i lagstiftningen.
Att sjilva reklamexponeringen inte dr en produkt bland
andra blir tydligt ocksa av ett annat forhéllande: att det inte
finns nagon regelrdtt marknad for reklamexponeringar.
Reklam ar uppenbarligen inte s underhéllande att ménniskor
som konsumenter av egen kraft soker upp den och betalar bara
for den. Filmgenren ’reklamfilm” existerar inte pa
filmmarknadens repertoar. Det finns knappast heller — som &r
fallet ifrdga om teater, poesi, handikappidrott, datorspel eller
politisk aktivitet — ndgra eldsjilar som offrar tid och entusiasm
pd den. Reklamen har pa sin hojd en storre betydelse for
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reklamfolk, eller for kulturkritiker och etnologer. Alltsd méste
reklamen organisera sin distribution pa annat sitt &n att bjuda
ut sig pa den fria marknaden. Har &r uppkomsten till bade dess
parasitira och dess vdldsamma drag: den kan inte bira sig
sjdlv, utan maste alltid f6lja med ndgot annat som kan béra
upp den. Den madste smygas in och exponeras bland genuina
platser, verksamheter och yttringar som nirs av ménskliga
intressen som ar angeldgna pé riktigt och som dérfor bildar
basen for en normal marknad. Didr maste den sedan med
exponeringsvald sla upp mentalt utrymme i mottagarnas sinne
och floda in sina budskap.

2. Reklamsystemets aktorer

Avsdndaren av reklam, alltsd den aktdr som tar initiativ till
reklamexponering och finansierar den, har forstis ett bestdmt
mal med sitt agerande. Malet med en exponering &r att finga
uppmérksamheten hos mottagare och att sedan formé dem till
en bestimd handling. Saledes finns en avsidndare bakom varje
exponering och paverkan &ar uppenbarligen avsiktlig och
systematisk, rentav industriell. Den paverkan det ar fraga om
ar att fa oss att fokusera pa och beroras av den vara som en
annons torgfor eller ett varumairke stér for och som vi skall fés
att kopa. I det utvecklade reklamsambhallet, som beskrivs
langre fram i detta kapitel och i bokens senare del, har det
blivit allt nddvindigare, inte bara for foretag utan for alla
aktorer, att ldgga stora resurser pa reklam och annan
marknadsforing. ~ Samhéllsfenomen  forknippade  med
reklamsamhaillet, som reklamfloden, uppmérksamhetskriget
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och varumérkesvarlden, ligger bakom denna
utvecklingstendens.

Mottagare av reklammeddelanden &r allménheten, vi
”vanliga” méanniskor. Det ar vi som under vart liv i samhéllet,
utan att forst tillfrdgas, utsétts for reklammeddelanden,
exponerade via allt flera reklammedier pa alla mojliga platser.
Mycket av reklamen i det offentliga rummet, till exempel
annonser om de vanligaste konsumtionsvarorna, riktar sig till
alla sdsom slutkonsumenter. Det torde vara den vanligaste och
lattast manipulerbara mottagargruppen. Men ofta har
avsidndaren genom en marknadsanalys gatt djupare in i den
kommunikativa situationen, tagit korn pé& ett mindre
konsumentsegment och forpackat sina yttringar for maximal
paverkan av just detta utvalda segment, som i och for sig ofta
ocksé bestér av slutkonsumenter. Det kan gélla tonaringar, en
yrkesgrupp, ett kon, en socioekonomiskt definierad grupp, en
lokalanknuten grupp och sa vidare. For att nd den aktuella
malgruppen viljer man ut sérskilda platser och medier for
reklamen och later en reklambyra utforma en kampanj med
anpassade reklammeddelanden for denna grupp.

Producent av reklam ar vanligen en reklambyrd, en
kommunikationsbyra, marknadsforingsbyra eller vad man nu
foredrar att kalla denna aktor. I vart fall handlar det om foretag
som i industriell form specialiserat sig pa framtagande av
marknadsforingskampanjer, och som del dirav produktion av
reklammeddelanden. Traditionellt har reklamavséndaren vént
sig till en reklambyra med ett produktutbud och kanske en idé
till marknadsforingskoncept. Det har sedan varit reklambyrans
uppgift att finna och utforma ett intelligent, sldende koncept
kring vilket ett for den tdnkta mottagargruppen attraktivt
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varumérke och allt som &r forknippat med ett sddant kunnat
byggas upp. Numera har marknadsforingen svéllt ut till en
storre apparat, inte minst till foljd av digitala mediers
ojamforliga snabbhet, rickvidd och slagkraft, sa for att na
framgéng &r det att rekommendera att lata marknadsféringen
borja mycket tidigt i en naringsverksamhets processer och att
bygga upp ett batteri av olika, samverkande atgéirder av vilka
reklam bara dr en. Reklam &r ju bara en del av den
overgripande marknadsforingen, och marknadsforingen har, i
takt med att néringslivet och dven samhéllslivet i dvrigt blivit
alltmer genomtringda av kapitalistiska ténke- och
handlingssétt, kommit att i allt hogre grad omfatta hela
niringsverksamheten, frin forsta till sista steg. Men det dr
alltjaimt ett faktum att reklam é&r ett centralt och helt
ofrankomligt moment i marknadsfoéringen, och att denna i sin
nuvarande form skulle kapsejsa om mdjligheterna att gora
reklam reducerades starkt eller helt eliminerades. Dérfor
befinner sig reklamen i marknadsforingens kérna och &r
alltjgmt dess mest  kritiska punkt, oavsett vad
marknadsforingsguruer hiavdar om den traditionella reklamens
otillracklighet och nya, mer sofistikerade
marknadsforingsteknikers nodvandighet. Det ar ocksé dér man
med framgang kan ga till angrepp om man vill dstadkomma en
fordndring av marknadsforingen och marknadssamhallet.

3. Mental knapphet

Ett forhallande av grundliggande betydelse for reklamens
uppldgg och verkning som det nu dr hog tid att ga in pa dr den
begransning av mottagandeformégan som beror péd det
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minskliga sinnets fundamentala knapphet, som ar en mental
knapphet. 1 varje 6gonblick kan véra sinnen ta emot hogst ett
fatal intryck och vér hjdrna klarar bara av att processa en
begransad méngd impulser och upplevelser. Om vi nu hela
tiden utsétts for reklamintryck vilka successivt ldgger sig over
annat som finns i vart medvetande, sa ar det de som kommer
att fylla och dominera medvetandet och det undermedvetna,
med eller mot var vilja. Dérfor dr det bara foljdriktigt att
reklamens blinkande eller ropande skyltar lyckas realisera det
syfte de dr konstruerade for: att ta Gver minniskors sinne.

Vad betyder det hir for vara livsmojligheter i varje
Ogonblick? Det betyder att det dr reklamexponeringen som for
en stund vinner var uppmérksamhet, i stdllet for att négot
annat gor det. Livet bestar av stunder, och ndgot &r var
uppmaérksambhet i varje dgonblick riktad pé, det kan vara storre
eller mindre, mer eller mindre splittrat och mer eller mindre
efemirt. Om man fokuserar sin uppmairksamhet pé en viss sak
sd& gir hur som helst s& gott som allting annat med
nodvindighet miste om ens uppmaérksamhet, for vi formar pa
en och samma gang bara hélla en eller nagra saker aktuella.
Hade vi inte triffats av ett reklam-meddelande s& hade vi i
samma Ogonblick kunnat gdra nagot annat, vad som helst
inom det mojligas sfir. Och den ménskliga fantasin och
tankemojligheten &r enorm, det vill sdga om man later dem fa
forutsattningar att utvecklas. Men 1 stéllet ger vi i dagens
marknadssamhille, till f6ljd av hur det dr konstruerat, hela
tiden at reklamen 6gonblick av vart liv, vilket ddrmed forlorar
mdojligheten att fa ett annat innehdll. Antingen reklamens val
eller vart eget. Reklam ar en fiende till den ménskliga friheten.
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Reklam som tvingsinformation

1. Erovrandet av uppméarksamheten

Att erdvra mottagarens uppmérksamhet dr det forsta momentet
i reklamens verkningsprocess. I den 6verexponering av intryck
som rader néstan Gverallt i bade det offentliga och det privata
rummet i reklamsystemet dr det en forutsittning for att dver
huvud réknas i ett ssmmanhang. Det hela fungerar som bekant
inte s& att varje reklamavsindare gar ut och sétter upp sina
reklamskyltar pa utvalda stillen, i hopp om att meddelanden
som visas dir skall nd sina mottagare for det fall att dessa
skulle réka passera platsen. S& kan det mojligen ha gétt till i
reklamens barndom. I dag finns i stéllet ett lagligt och
professionaliserat handelssystem for reklam, som fullstdndigt
sprutar ur sig meddelanden i ansiktet p4 méanniskor.

Den uppmiérksamhetsfingande effekten av reklamen &r
tekniskt sett ett resultat av dess tre forsta grunddrag:
exponeringsvéldet, skyltformatet och dess forfinade
forpackade yta. Det fjirde grunddraget, att reklam utgor
produktinformation snarare &n nagon annan form av
information, dr en ofrankomlig del av systemet som snarast ar
dmnat att reducera dess effekt. Men utan finansierande foretag
som sélde in sina produkter funnes ingen ekonomisk bas for
reklamverksamheten och darfor &r det fjairde grunddraget hur
som helst nddvéndigt for reklamens existens och forklaringen
av den och dess effekt.

Sjdlva reklamexponeringens akt fungerar pa foljande sétt. P&
platser av strategisk betydelse for uppméirksamhetsfangande
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har reklammedier placerats ut av foretag som systematiskt
dgnar sig at logistisk placering av reklammedier. Darvid ar
reklamen monetdrt gratis for mottagarna. En plats av
strategisk betydelse innebér i detta sammanhang en plats som
ar starkt frekventerad eller trafikerad av ménniskor, gérna en
som dr omdjlig att undvika for ménniskor i deras vardag med
dess stindiga rutiner. Pa wvissa sérskilt trafikerade och
attraktiva platser kan det foljaktligen finnas hela anhopningar
av reklammedier. Det géller i hela samhéllsrummet: i det
offentliga rummet lika vél som i det privata, i det fysiska som
i det virtuella.

Perceptionsprocessen for mottagarens uppfattning av ett
intryck bestar av tre sammantvinnade moment: (a) Intrycket
skiljer ut sig fran det allménna bruset kring en mottagare
varigenom den absoluta perceptionstroskeln Gverskrids. (b)
Det forsoker bade att etablera kontakt med mottagaren och att
attrahera den genom sitt utstuderade mediala tilltal. (c) Och
det presenterar sitt forpackade innehall, som uttolkas av
mottagaren i en mental process vilken resulterar i en
kommersiell mening hos meddelandet. Denna mening &r ofta
en variation pa foljande: ”K&p den hér produkten — den dr
billigast och bést!”, eller ”Den som har en sddan hér produkt,
far ett framgangsrikt socialt liv med fédgring och lycka.”
Reklamen tvingar sig pa oss genom att oombedd ldgga beslag
pa var uppmirksamhet och vart inre liv, bdde det kognitiva
och det emotionella; och just s& &r den avsedd och
konstruerad. Vi dr som manniskor receptiva for hiandelser i var
omgivning och kan inte sluta oss hermetiskt for ett
uppmérksammat fenomen om vi en ging registrerat det.
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2. Ett mentalt vapen

Nér det giller stora informationsmingder finns ingen
tvangsinformation i var typ av samhille, som till exempel att
fa ndgon att mot sin vilja studera otaliga aspekter av en
omfattande ideologi eller ldra sig en hel bok utantill. I fraga
om de mindre informationsmingder som ryms i
reklammeddelandens format &r situationen dock en annan. Hér
ar det fraga om reklamens andra grunddrag, det som bestar i
exponeringsvald: att vi som vanliga, ldskunniga ménniskor
inte kan annat &n att ta in stimuli frdn omgivningen och ldsa de
korta, mottagaranpassade texter och bilder som placeras inom
var uppmairksamhetssfiar och att vi sdlunda inte heller kan
sluta oss for den reklamexponering som tvingas pa oss.
Satillvida existerar forvisso tvéngsinformation, i form av
reklam.

I det kommersiella reklamsamhéllet utsétts vi som bekant
varje dag for miangder av mediala reklambudskap. Det racker
med att knéppa pa en tv, att fingra pa sin mobil eller att bege
sig till en godtyckligt vald plats i samhillet: i allminhet
exponeras déir reklammeddelanden som nar oss. I forstone kan
man ténka att det dr Overdrivet att reagera pa detta, for trots
allt 6verlever vi och kan normalt klara oss ganska vél ocksa i
ett reklamtitt samhille; och som enskild hidndelse vore ocksa
det att vi utsétts for ett reklammeddelande en fullstindig
petitess. Men reklamsystemet bestir inte av en enskild
hiandelse. Det ar ettt utbyggt system som skapar
reklamhdndelser for alla samhdllets invanare hundra- eller
tusentals gdanger varje dag 365 dagar om dret. Och en dag har
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inte sérskilt manga minuter och héndelser. For att inte hamna i
den i marknadssamhéllet s vanliga undervdrderingen av
reklamens betydelse, bor vi betéinka att dygnet bara har 24
timmar och att var huvudkoncentration under flertalet av dessa
timmar &tgar for somn, hushallsarbete, transporter och
l6nearbete. Den lediga tid som vi fritt disponerar Gver &r
ganska blygsam, sidrskilt under vissa livsskeden. Om vi under
dessa litt rdknade minuter och timmar tvingas pa hundra- eller
tusentals ovidkommande meddelanden, blir det forstaeligt att
vi faktiskt paverkas avsevirt av dessa meddelanden och att vi
far svart att under de aterstiende reklamfredade d6gonblicken
nd tillricklig koncentration for att bevara och utveckla vara
egna intressen och vérden, bygga upp véra egna virldar. Ja
tvingas sdger jag, fOr mottagandet av exponerade
meddelanden &r ingenting vi kan vélja; vi gor det automatiskt i
egenskap av vakna, iakttagande, laskunniga minniskor som
har lart oss att uttolka texter, bilder och fenomen. Det géller
alltsd alla. Vi kan inte annat dn stdndigt tolka var omvarld.
Detta faktum har konsekvenser bade for miénniskornas
uppfattning och for systemets funktion.

For att kunna komma undan fullt ut méste man isolera sig
frén nistan alla samhélleliga sammanhang: bosétta sig bortom
civilisationen och knappt ta del av dess tjdnster; inte anvinda
sig av digitala tjanster eftersom nitet, det publika
informationsmedium som 1 realiteten finns tillgingligt for oss,
som det ser ut i dag bygger pa reklam och andra patvingade
marknadsforingsatgérder; inte sammantriffa med ménniskor i
bebyggda miljoer eftersom man dar eller pad vdgen dit
ofrankomligen tréffas av reklamens tentakler, och si vidare.
Ett sadant livssitt &r ju inte hallbart for en ménniska som vill
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Overleva och ha det nagorlunda bra, och vem vill inte det?
Man maéste alltsd konstatera att det i dag i realiteten &r
omdjligt att undkomma reklamfloden, &ven om man
visserligen genom isolerande atgdrder kan minska antalet
tillfillen som man triffas av reklamen. Reklamen é&r en
systematiskt utsdnd och laglig tvangsinformation till alla
ménniskor i samhéllet.

Reklamens mal &r att lagga sig Overst i ménniskors sinne
och tringa ut annat medvetandeinnehéall. Det fir den inte gora
utan vidare, for trots allt motsétter sig individen ofta denna
maktfullkomlighet. I varje ménniskas liv finns ju en méngd av
intressen, krafter och mekanismer vilka ocksd pockar pa
uppmérksamhet och vill realiseras; och det &r tveklost den
enskildes existentiella uppgift att hélla sig koncentrerad och
relevant s att hon formar balansera dessa pd bésta sitt.
Emellertid ar reklamen den mediala teknik som tagits fram
specifikt for detta &ndamal. Den é&r foljaktligen specialiserad
pa att fortrycka annat mentalt material i medvetandet: den &r
ett mentalt vapen, en 16sgjord kulturell skapelse som i smé
stycken av reklam Overfaller sina offer med syfte att slé ut allt
som har andra dndamal adn reklamavsdndaren. Mottagarens
sinne maste for ett dgonblick monopoliseras. Reklamvapnet
riktas mot oss utan att vi begirt det eller kan paverka det; vi
”lever bara vart liv”, det vill sdga haller p4 med nigon av de
tusentals aktiviteter som man som ménniska brukar gora nir
man lever sitt liv. Darfor kan man sdga att reklamen ofredar
oss — den stor oss med frimmande material nér vi dr mitt uppe
i ndgon annan aktivitet i livet och samhéllet. Och denna andra
aktivitet &r, i enlighet med det moderna samhéllets principiella
frihet, i allménhet fritt vald. Det ar inte reklamen. Men den
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finns 4ndd dir, och den &4r inte naturgiven, utan
ménniskoskapad. Dérfor dr reklamen ett mentalt vapen.

3. Nedvirdering av andra virden

Nér vi under uppvéxten socialiseras eller som vuxna lever i ett
samhélle dir propaganda &r allmént forekommande, blir vi pa
djupet paverkade som maénniskor. Vi fungerar ju sa att vi ar
Oppna med vara sinnen for var omvirld, vi formar inte
utestinga denna med ndgon storre framgang och dessutom ar
vi tvungna att alltid hélla en viss koll pa vad som hénder runt
oss fOr att ta ansvar for vart eget liv, som att vi méste halla en
grunduppmérksamhet pa var vi sitter foten nér vi gér sa att vi
inte blir 6verkorda av ndgot fordon, att vi tar rétt vig for att
komma dit vi skall eller att vi inte missar ndgot akut budskap
som nagon i omgivningen har till oss, och s& vidare.
Foljaktligen gér kort, exponerad information i normalfallet in i
oss, om den bara ér tillrickligt professionellt utformad for att
skilja ut sig ur det allménna bruset. Nir vi utsétts for ett
propagandistiskt meddelande kan vi visserligen forhalla oss pa
olika sitt, men det dr dndé inte majligt for oss att forbigé det i
total oberordhet, ty vi har registrerat det och det kommer
hiadanefter att ockupera plats i var inre vérld, oavsett om vi
vilkomnar, rycker pa axlarna at eller irriterar oss pa det.
Denna reklamaktivitet paverkar oss pd djupet som
minniskor. Den dr olik bade pa grund av budskapens olika
form och innehdll och pad grund av mottagares skilda
upplevelser och uppfattningar av exponeringen. Dirvidlag &r
det ett faktum av allra storsta betydelse att det sker en
paverkan av vara forestillningar om vdirden generellt, och
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foljaktligen dven hur vi handlar for att realisera det vi finner
vérdefullt, 1 vart privata liv och ute i samhillet. Det géller
bade i det enskilda fallet nédr ett foretag exponerar ett
reklammeddelande och pa det aggregerade planet, som ror
vilken inverkan reklamaktiviteten som totalitet har pa
samhéllet.

Reklamen far oss att tdnka, kdnna och bete oss annorlunda:
mot andra minniskor, mot vérlden i stort och mot oss sjilva.
Det sdger dirmed sig sjélvt att reklamexponering, vilket vissa
av dess foresprakare brukar hédvda, inte dr en isolerad och
forsumbar aktivitet som i grund och botten saknar paverkan pa
omvédrld och  samhidlle. 1 sjilva  verket  é&ger
reklamexponeringen alltid rum pa bekostnad av andra vérden,
ja av alla andra vidrden. Den hyllar produkter och
produktvirden och franskriver egenvérde till allt som inte pa
nagot sitt nars av produktvirlden. Och det finns alltid i en
situation ett stort antal andra virden som fOrtjénar att beaktas:
moraliska, politiska, miljomaéssiga, estetiska, kulturella och sa
vidare.

Fast varfor skulle egentligen reklamexponeringen alltid frita
pa andra virden? — For att allt annat medvetandeinnehall &n
den upplevelse som framkallas av exponeringen trings ut mot
det minskliga sinnets utkanter i kraft av exponeringens
véldsamhet och professionella produktion i kombination med
var mentala knapphet. Vi ménniskor lever ju, trots var relativt
hoga intelligens och vért goda minne, framfor allt i det som
fyller var dag och vara sinnen, och nér vi otaliga ganger
dagligen utsétts for exponeringar blir resultatet att var
uppmérksamhet fylls av dessa och i forlingningen av den pa
sitt och vis slutna kommersiella vérld av produkter som de
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bidrar till att bygga upp. Ergo: det exponerade ligger sig i
uppmérksamhetens centrum, det icke exponerade hamnar
alltmer i marginalen.

Varje gang vi tar in ett reklammeddelande gér vi miste om
alla andra existensmojligheter i samma 6gonblick. I varje
Ogonblick &r bara en konkret existens mojlig for oss. Hér ar
det av helt central betydelse att vi inte glommer dessa andra
mdjligheter, vilka blev priset for reklamens exponering: Vilka
andra tankar skulle vi i ett visst 6gonblick ha tdnkt om vi inte
hade utsatts for en viss reklamexponering pa en viss plats?
Hade vi njutit av landskapet utanfor bilen? Fordjupat oss i ett
personligt minne? Planerat ett projekt for framtiden? Ténkt pa
vara barn och deras liv? Lyssnat ostort pa ett radioprogram?
Vilka handlingar hade vi utfort eller tinkt pa att utfora? Ringt
upp en god van? Lost ett problem for arbetet? Det hér var bara
nagra godtyckliga exempel ur vért vardagsliv, exempel som
skulle kunna mangfaldigas manga ganger om.

Uppmiérksamhetskriget

1. Mastet att delta

I det kommersiella samhéllets borjan, da reklam knappt
existerar och inte har nadgon betydelse, fungerar forsiljningen
och ekonomin enligt andra parametrar &n som en jarnhard
kamp om uppmirksamhet. Men med 6kad nirvaro av reklam
hardnar kampen om ménniskors uppmaéarksamhet, och i sina
genomdesignade fOrpackningar antar reklamen alltmer
hogljudda och penetranta former. Foljande mekanism géller
nédmligen i det utvecklade reklamsamhéllet: om alla far skrika
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var, nér, hur och med vilka medel som helst, trings de som
inte skriker hdgst undan. Exponeringens Overvald mot
minniskorna har av naturliga skél effekt.

Eftersom det i den hérda konkurrensen om uppmérksamhet
kan vara ett alltfor hogt stallt mal att fa folk att g& direkt och
képa en annonserad produkt, dr malet med en enskild
reklamkampanj inte séllan blygsammare: ofta ’bara” att ladda
upp mottagarens begidr med positiva associationer av
produkten eller varumirket sd att denne langsiktigt formaés
kopa produkten, formodligen efter att ha fatt varuméarket
inskdrpt genom ett storre antal reklampaminnelser. Sidan
exponering kallas for att stdrka varumdrket. Det kan vara en
smart taktik for padverkan — och for marknadsaktoérerna under
hard konkurrens &r det vanligen nédvéandigt for att overleva —
for nér ett stort antal reklamexponeringar fran olika avséndare
kastar sig 6ver manniskor har de alla samma mal, att fi& dem
att kopa sina produkter, didremot har konsumenterna inte
pengar till att kopa alla annonserade produkter.

Nodvindigheten for alla marknadsaktorer att bestdndigt
marknadsfora sig for att stirka sitt varuméirke oOkar dock
mingden reklam och driver efterhand samhéllet i riktning mot
ett reklamsamhédlle. Reklamavsindarens maél att fanga
uppmérksamheten hos en viss grupp ménniskor med en
viélriktad reklamkampanj och fa dem att kdpa dess produkter,
sd enkelt som det kan tyckas vara pé papperet eller skdrmen,
omvandlas gradvis till ett stillningskrig, en kontinuerlig
paverkan av ett abstrakt ndgot vid namn marknaden som man
forsoker né och kontrollera, i likhet med alla konkurrenter pa
marknaden.
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Uppmairksamhetskrigets uppkomst kan foras tillbaka pa det
faktum att reklam-exponering i normalfallet 16nar sig for
avsindaren. Nar en konkurrerande aktdr pa en marknad borjar
satsa alltmer pa reklam som del av konkurrenskampen — och
naturligt nog dirigenom erdvrar marknadsandelar fran
konkurrenterna — finns dérfor ett starkt incitament for dessa att
folja med. I jakten pa konsumenternas uppmaérksamhet nés sé
smaningom, i takt med konkurrensens skérpning och
reklamteknikens utveckling, en nivd for reklambudgeten dar
mycket stora resurser ldggs pd reklam och annan
marknadsforing. Alla aktérer pa marknaden maéste helt enkelt
folja med i den mediala upptrappningen. Om nagon viljer att
inte delta i reklamracet &r det sannolikt att denne alltmer
isoleras, anonymiseras och marginaliseras pa marknaden och
slutligen tvingas ldgga ner verksamheten. S enkelt ar det. Att
en eller annan marknadsaktér kanske genom en genial
produktldsning eller produktdesign lyckas klara sig med en
mindre reklambudget &r ingenting annat &n ett undantag, och
alla aktorer och kampanjer kan inte sticka ut och vara geniala
utan de flesta dr hanvisade till att f6lja med i reklamracet och
bilda huvudstrémmen i konsumentmedvetandet.

2. Andlésa begir och 6verlagda behov

I det oreglerade reklamsamhéllet dr producenterna sélunda
tvingade att folja med som aktiva skapare av
uppmaérksamhetskriget. Konsumenterna & sin sida r i samma
samhille i1 praktiken tvingade att folja med genom sin
konsumtion,  foljande sina  dndlosa, reklamskapade
produktbegir.
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Produktbegiret betyder var vilja till produkter. I grunden till
alla vara begir finns en odefinierbar naturdrift i form av
hunger, torst, lust och s& vidare. Den Overlagras sedan pa olika
mer eller mindre oklara sétt av olika miljofaktorer och blir till
begér. Produktbegir — som i ekonomisk teori helt enkelt kallas
for behov — uppstar hos oss bland annat som effekt av att vi
utsatts for reklamexponering, som uppladdar vissa produkter
med emotioner hos oss. I ett oreglerat reklamsamhélle ar sa
gott som allt som finns reklam, produktbegéir och produkter.
Men om vi ldmnar den rent ekonomiska ménniskan och
Oppnar dorren for alla mdjliga virden som en ménniska kan
fornimma eller uppfatta, s& far vi ett mer kvalificerat
behovsbegrepp. Behov dr dé var reflekterade vilja, det vi vill
efter att medvetet med vart fornuft ha végt olika saker, begér
och virden mot varandra for att till slut komma fram till véra
”verkliga” behov. Ett dylikt begrepp om minskliga behov
kravs for att en verklig demokrati skall kunna existera. Annars
aterstdr bara fOrestillningen om véra é&ndlosa begirs
herraviélde, och ekonomismens 16sning pa alla uppkommande
begdr genom att hélla fram for dem passande produkter. Men
en sddan l6sning kan aldrig vara annat &n temporir och
befister det oreglerade ekonomistiska samhéillet vars
produkter siljs in med stindigt ny reklam.

I ett stindigt kaotiskt informationshav ar det oundgéngligt
att kunna gora en distinktion mellan véasentligt och ovésentligt.
Samhillet lika vél som individen méste undvika att drunkna i
detta hav och sittet att gora det &r att utbilda och virna sin
formaga att skilja mellan visentligt och ovésentligt, eller
mellan behov och begir. Om man vill ha ett gott samhélle med
goda liv for dess invénare &r det synsitt som ligger till grund
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for de dndlosa begérens herravidlde och fornekelsen av
naturbehoven i tringande behov av reflexion och revision. I
grunden for var existens maste alltid vara naturbehov finnas:
av foda, av trygghet, av samhorighet, av lust.

Emellertid &r naturbehovens tdjbarhet si stora att de i
princip skulle kunna tillfredsstéllas pd ménga olika sitt och
med olika medel. Vi behover inte en ldskedryck av ett bestdmt
mirke for att slicka var torst utan en annan dryck skulle ga
lika bra, om det bara var naturbehovet det gillde. Vi behdver
inte allihop i en grupp ha likadana tryck pa trdjorna, utan vi
skulle kunna bekréfta var grupptillhorighet pd andra sitt, som
att verkstélla en gemensam ritual eller utfora gratis tjanster &t
varandra. Och var konsdrift skulle kunna tillfredsstéllas av
olika personer pa olika sitt, om det bara gillde det sexuella
naturbehovet.

3. Varumirkesvirlden

For att det skall komma dithén att en konsument vill kdpa en
produkt méste dennes habegir retas och stegras. Det kan ske
pa manga olika sitt; exponering av reklammeddelanden ar ett
av dem. Med exponering av utstuderat forpackade
meddelanden skall begir uppvickas eller, om de redan finns,
forstarkas. Det dr inte alltid en latt uppgift for reklammakarna
nir alla ménniskor i samhdllet, inte minst till f6]jd av mangden
av konkurrerande reklambudskap, dr stindigt upptagna av
annat och ménga av dessa budskap dessutom sldss om att vara
det som berdr oss mest och forfor oss. Ett reklammeddelande
maste utformas sa skickligt att exponeringen de facto bygger
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upp ett inre tryck, en koplust, som blir sa stor att vi upplever
att vi bara maste ha produkten och foljaktligen kdper den.

Totaliteten av reklam har inte bara en stérande effekt pa vart
sinne och minne. Den har ocksa en uppbyggande effekt: den
bygger med tiden och de stindiga upprepningarna upp en
“varumérkesvarld”. For att dstadkomma en sédan ridcker det
forstds inte med en enda eller nagra reklamexponeringar, ty de
skulle snart forsvinna under trycket av alla nya intryck. Nej,
vad som kridvs &r nagot i paritet med en intensiv och
malinriktad paverkan frén ménga hall under en lédngre tid. Den
visentliga handlingen i reklamsamhillet &r ju inte en enskild
reklamexponering — utan det ar totaliteten av exponeringar,
vilka uppgar till miljoner eller miljarder visningar for
minniskorna i ett samhélle under en viss tid. Detta system har
i dagens marknadssamhélle vuxit s& till den grad att det
dagligen och ihallande utsétter oss alla for en sa stor mangd
meddelanden att nir socialiseringen nétt dver en kritisk niva
sa stiger den nyskapade virlden av varumirken och séljfraser
gradvis eller plotsligt fram i var kollektiva upplevelse och
installerar sig i véara sinnen, minnen och kroppar. Vi kidnner
det alla av egen erfarenhet, oavsett om det skedde vid véra
tidiga ér eller forst langre fram mot vuxen alder.

I varumérkesvérlden formedlas en timligen annorlunda bild
av livet och vérlden 4n vi annars hade haft. Liksom alla
vérldar har ocksd varumérkesvirlden sévil en objektiv som en
subjektiv.  sida; den bestir av  bade objektiva
reklamexponeringar och de mottagande méanniskornas sinnen.
Objektivt bekréftas och forstirks hela tiden genom
exponeringarnas konkretion och makt det utséindas bestralning
av  minniskorna. Subjektivt blir varumirken och de
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sammanhang de ingdr i allt fastare invéxta i1 oss. Nir
minniskorna mottar intryck, tolkar de dem primért i enlighet
med denna virld, 1 vilken de inlemmas och som forstirker
den.

Under ératal av socialisering med reklam, som ju &r i
grunden instdllsam mot mottagarna och inom sitt begransade
mediums format erbjuder det som avséndarna tror tilltalar
mottagarna, ersatter varumirkesvirlden efterhand andra
virldar och blir ett sammanhang som bir oss genom
vardagens olika situationer péd ett tryggt nit av referenser,
virderingar och beteenden. Allt som isolerade element, allt
kort, utstuderat och stylat — som produkter, forpackningar,
varumérken och fraser. Och skulle ndgon ging djupare
verklighetsnivder eller okad komplexitet antydas i en
reklamfras eller kommersiell berittelse, sa fors de snabbt
tillbaka till varumérkesvérldens ytlighet genom att det snart
blir uppenbart att det trots allt inte dr friga om négonting
annat dn produktinformation. P4 s& sitt etableras och
vidmakthalls detta slags vérld 6ver tiden.

Formégan att finga uppmaérksamheten och tilltala oss genom
sin genomarbetade design &r en sak; sjdlva attraktionskraften
hos reklamen, det att den faktiskt ofta lyckas fa& méanniskor att
kopa annonserade produkter, krdver ndgot mer: ett varumérke
maste uppladdas ocksd socialt, det maste vinna en
statusstdllning i vissa konsumentkretsar sa att den anknyter till
individernas behov av erkdnnande och identitet inom en social
gemenskap. Det skall bli liksom ett bevis pa tillhorighet och
stil. Det som ger varumérkesviarlden dess emotionella kraft ar
minniskornas  grundldggande  behov  av  upprepad
statusbekréftelse. I traditionella samhéllen fylls detta behov i
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hogre grad av symboler som tillhandahélls av sedvinjor, slékt,
byn och s& vidare. Detta bryts av det moderna samhaillets
tombhet, snabbt utfylld av reklamen.

Allt som inte marknadsfors alls och alla mindre glattiga
yttringar loper hérvidlag risken att inte ens bli beaktade av
ménniskorna: de sjunker undan under trycket av de
professionellt forpackade reklammeddelandenas omedelbara
slag- och attraktionskraft. Varumirkesvirldens maéktiga
laddning far niring av den stéindiga exponeringen, som ju pa
det samhilleliga planet Overtrumfar alla andra intryck.
Upphorde exponeringarna s& skulle denna virld visserligen
snabbt sjunka undan, ldgga sig i medvetandets bottenslam och
forlora sin betydelse. Pa det sittet &r den i och for sig sérbar —
sarbar for andringar i samhéllets réttsliga regelverk for reklam.
Men én s ldnge har ju regelverket till sin tendens rort sig at
andra  héllet och antalet och intensiteten av
varumérkesexponeringar tilltagit. Varumérkesvirlden och
reklamsambhallet passar varandra som hand i handske.
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5. Reklam och samhalle

Politik som propaganda

Det politiska livet antar olika prédgel beroende pa
samhéllssystemet. Det kan vara mer eller mindre konfrontativt
eller samtalsinriktat, mer eller mindre grovt eller intellektuellt
och mer eller mindre Oppet eller slutet for 16sningar och
kompromisser. Men oavsett denna prégel, s& har ménsklig
kommunikation alltid ett inslag av retorik, av ordens kamp
oberoende av logik, riktighet och uppriktighet. Och givet
minniskans och sprakets natur och kommunikationens villkor
kan det inte heller vara p& annat sitt. I enlighet med det har
ocksa politiken ett ofrankomligt inslag av osaklighet, av
retorik.

Tendensen att tillgripa retoriska knep for att 14gga beslag pa
de aktuella vdrdena okar av naturliga skél i sammanhang dér
stora vérden star pa spel. I dagens politik — inte minst pa grund
av den maktkoncentration som &gt rum under senare ar till
foljd av liberaliseringens och globaliseringens forstoring av
marknaderna, ofta till globala métt — star allt storre védrden pa
spel och foljaktligen foreligger ett okat tryck pa spraket och
det politiska samtalet att vriangas till olika intressens fordel.

Darfor ar det ocksd en viktig uppgift i ett sunt politiskt
system att spraket halls klart, nyanserat och effektivt, att sikra
existensen av dndamélsenliga forum for meningsutbytet och
att de demokratiska arenorna inte 4r underkastade
sdrintressens  styrande inflytande. Under ekonomismens
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paradigm pa senare ar maste man konstatera att denna uppgift
inte har tagits pa allvar i politiken, och foljaktligen inte heller
utforts sérskilt vdl. Ty reklamen ar ett uppenbart hot mot
samtliga dessa rekvisit. Dess allt storre frekvens och okade
manipulationsgrad med ord och bild har forstarkt det retoriska
inslaget i opinionsbildning och debatt.

Det politiska livet paverkas pé flera nivéer av nérvaron av
reklam. Reklamen forkortar det politiska samtalet till 16sryckta
fraser och isolerade abstrakta begrepp, den fordunklar ordens
betydelse och laddar upp enstaka ord med emotionell energi
som forhindrar kritisk forstaelse, den underléttar for privata
aktorer att etablera sina egna kommersialiserade former och
kanaler, och den later allt fler arenor domineras av sirintressen
vilka langt ifrdn frdmjar en politisk debatt som haller sig
neutral for olika intressen och parter. Det sker ocksé en inre
genomtriangning av politikens form som en f6ljd av reklamens
insprangning i programutbudet, och ddrmed ocksd for den
politiska formedlingen. Mediala framstéllningar uppstyckas
och forytligas pd grund av de kommersiella ramarnas sniva
tids- och platsramar. Det politiska innehdallet forgrovas till
foljd av alla reklamavbrott, och allt innehdll tenderar att
mottagaranpassas for att hélla lasare och tittare kvar. Nér de
politiska aktdrerna anvinder sig av reklamtekniker i sin
kommunikation, som d& blir till politisk reklam, forstédrks
politikens bendgenhet att bli till produkt ytterligare. Resultatet
blir att partierna arbetar med enkla slagord, forsoker definiera
nya osakliga begrepp for gamla saker och att det blir svart att
fora ett intellektuellt samtal i det rddande debattklimatet. Det
blir en tendens till méktiga institutioners propaganda i stillet
for omsesidiga diskussioner av det slag som traditionellt har
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forknippats med idealet om medborgerlig offentlighet i ett
demokratiskt samhélle.

Politik som bisak

En annan foljd av reklamen péa det politiska livet ar att detta
alltmer forlorar i betydelse, jamfort med andra fenomen i
marknadssamhillet. ~ Det  faktum  att resurserna i
marknadssamhéllet till storsta delen &r privata och att
marknads-konkurrensen pé allt fler omrdden tvingar alla
aktorer att oavbrutet forsoka hdvda sig medialt, att ’varda sitt
varuméirke”, for att inte tappa sin position pad marknaden eller
rentav gd under, gor att utrymmet for politik krymper
avsevért. Det offentliga far, jamfort med de kapitalstarka
privata aktdrerna, svart att bedriva sin verksamhet med kraft
och nidstan alla informationskanaler ar fulla med privata
aktorers bestdllningar. Det gor att den offentliga informationen
latt borjar framstd som en information bland andra
informationstyper som bara efterstrivar att nd sin “marknad”.
Pé sé sitt marginaliseras politiken och hamnar pa samma niva
och i samma sammanhang som néringslivet.

I denna process spelar reklamen en betydande roll. Genom
att reklamsystemet innebér stindig exponering med en flod av
meddelanden 1 alla mdjliga medier dygnet runt aret runt
kommer reklamen att sla sig fram till en stark mental nérvaro i
befolkningens sinnen. I kraft av sin extremt slagkraftiga
konstruktion  ldgger  sig  reklamen  Over  annat
medvetandeinnehdll, oavsett tid och sammanhang. Den
uppmérksamhet som tillkommer offentliga angeldgenheter,
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exempelvis politiska val, blir en bisak nir den jaimfors med
denna intrummade dagliga nérvaro.

Politiska aktorer &r inte verksamma for att tjdna pengar, utan
for att gestalta det omgivande samhillet. Det innebér i forsta
rakningen enbart kostnader. De har i allminhet inte de
penningsresurser som krévs for en kontinuerlig och pétaglig
medial nérvaro, jamfort med de kommersiella foretag som
varje dag fér stora inkomster som del av sin kdrnverksamhet:
att producera varor och tjina pengar pa det. Under négra
veckors tid ungefir vart fjarde ar nér det ar valar deltar
politiska aktorer i reklamsystemet och sprider sin propaganda
— 1 reklamens form dr ndgot annat d4n propaganda inte mojligt.
Mycket ldngre 4n sd nér politiken inte i vardagen in i
ménniskors tankar och diskussioner. Reklamexponeringen och
marknaden déremot haller alltid igéng. Dérigenom blir
politiken till en underordnad sak for ménniskorna och det
allménna, demokratiska samtalet tappar i relativ betydelse.
Styrningen av samhillet tenderar snarare att verkstéllas av
enskilda yrkespolitiker efter en framgangsrik valkampanj
byggd péa reklam och propaganda (som i sin tur utsénds eller
finansieras av de méktigaste néringslivsaktdrerna) &n av valda
och kompetenta politiker.

Vi méste inse att det som verkligen star pa spel nér vi skall
ta stallning till reklamen &r vilken typ av samhdille vill vi leva i
och alltsd vilken typ av liv vi vill ha: Ett som tillater
andningspauser och utrymme for reflexion och ett vitalt
offentligt samtal men som férmodligen har farre produkter vi
kan omge oss med och som inte bara frimjar produktvirden
utan som Oppnar upp olikartade virden. Eller ett som
oavbrutet Oser Over oss fragmentariska lockande
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produktmeddelanden och tillhandahaller ett ytligt och
propagandistiskt politiskt debattklimat déar befolkningens
djupare vérderingar och uppfattningar ofta inte kommer till
uttryck i politikens realisering. Denna senare typ av samhélle
ar dessutom intimt forenad med en systematisk, destruktiv
exploatering av andra virden: existentiella, naturliga,
samhilleliga, kulturella etc. Vi ser att reklamens existens och
stdllning 1 samhillet 4r av utomordentligt stor betydelse for
vilken typ av sambhille vi fir. Via politiskt handlande ar det
dock mdojligt att fordndra regelverket for reklam och
dérigenom gestalta ett annorlunda samhélle. Det finns ingen
O0desbundenhet med ménniskan inblandad: bade pa det
individuella och pa det kollektiva planet blir resultatet ett
annat om vi agerar 4n om vi inte gor det. Detta &r en ytterst
foljdrik insikt.

Forstorelsen av platsen

Ocksa platser i det fysiska rummet péverkas av néarvaron av
reklam. Vi befinner oss alltid pa en viss fysisk plats, bara pa
en at gangen. Vi har behov av nagot som kan utgéra en
utgéngspunkt for vart vardagliga liv, ett hem. Om man ser till
olika platsers naturliga forutsittningar men &ven till de
kulturella fOrutsittningarna, sa dr de ganska olika. I olika
miljoer kan véart manskliga liv ocksé bli tdimligen annorlunda,
for vi utsitts for en oavbruten paverkan av omgivningen som
ar s& stark att den avsevért inskrdnker var handlingsfrihet,
ndgot annat dr naivt att tro. Men om miljon &r likadan overallt
sa ldr ocksa livet tendera till likhet. Hur tdnker vi att vi skulle
kunna skapa négot helt annorlunda utifrén det samma, sarskilt
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nir det géller var vardagliga normalitet? Det finns nu krafter
som efterstrdvar en likartad, av reklam och marknadsféring
praglad, milj6 Gverallt pd jorden.

Reklambranschen som helhet arbetar pa att astadkomma
detta. Branschen spelar en central roll i utvecklandet av det
globaliserade exponeringssystem som spanner ett valdigt nit
av kommersiella hdnvisningar 6ver hela jorden, som pétvingas
alla jordinvanare och dirigenom alltmer utplanar alla platsers
unika kvaliteter. Reklam, med sin forenklande och
forytligande kraft, ar platsens ketchup eller tv. Férankring vid
platser ersitts av forankring vid en kommersiell viv av
platslosa varumédrken som tenderar att utrota alla platsers
visentliga olikheter.

Platsens egna kvaliteter — de som produceras utifran platsens
geografi, sammanhang och historia — far allt svarare att gora
sig gillande nér det pa alla platser har installerats universellt
lika reklamskyltar vilka 1 varje Ogonblick eller med
regelbundenhet dvertrumfar och lagger sig ovanpa alla Gvriga
minskliga intryck pd samma platser. I grund och botten
existerar det viktiga med en plats ju forst i mdnniskors sinnen;
om det ménniskor upplever till stérsta delen dr kommersiella
budskap sé& blir det dessa som definierar platsen, som fyller
minniskornas sinne. En aker far en helt annan betydelse for
minniskan ndr en grill reklamskylt bryter av siddesfiltens
naturliga farger, &n nir naturen statar i sig sjilv. En skola med
en Coca Cola-automat bjart lysande i1 en korridor forandrar
inte bara den omedelbara rumsupplevelsen, utan ocksé hur vi
upplever meningen med hela skolan och bildningens roll. En
filmupplevelse fordndras och perforeras nér filmen utsétts for
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stindiga reklamavbrott. — Platsers karaktér dr sérbar, skyltar r
elefanter i glashus, méanniskor formas av sin mil;jo.

I rattvisans namn bor ségas att reklamen, och da i synnerhet
varumirkena, inte nddvéindigtvis dr helt parasitira i sin
platsforstorelse utan att de ocksa kan ge upphov till en egen,
annorlunda typ av miljo: den kommersiella skyltdjungeln,
ljusgérden, som framtrider som renast pa alla de kdpcentra
som i reklamsamhéllet vixer upp vid stora vdgar och o&de
platser med l&ga hyresnivaer. Det finns forvisso estetiska och
andra kvaliteter 1 denna miljé — men de 4r 4ndé deprimerande
enahanda och lika dverallt och tillater bara ett snévt utrymme
for platskvaliteter och vérderealisering 6ver huvud. S& har
reklamen, i detta fall frimst genom floden av varumérken, en
destruktiv verkan ocksé pé platsen.

Vinnare och forlorare pa reklamen

P& reklamens existens och tillvixt tjénar flera grupper i
samhéllet, om man sndvt ser dem enbart 1 deras roller. I
realiteten ar de ju ockséa invénare och medborgare i samhéllet,
och diarmed paverkas de pa en mingd andra sitt som inte tas
upp hir. For det forsta har vi (a) de anstdllda i reklamsektorn,
som alltsa far sin forsorjning i denna. Tendentiellt tjanar man
ocksa ganska bra i denna sektor eftersom man befinner sig
nira marknaden och en reklamkampanj numera, i det
utvecklade marknads- och reklamsambhillet, ofta kan vara det
som filler avgorandet om uppdragsgivaren skall lyckas eller
inte med en produkt eller produktserie. Det é&r darfor
foretagsekonomiskt 16nsamt for bestéillarna att betala
ordentligt for reklamproduktionen sé& att de kan stélla hoga
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krav pa reklammakarna och forsikra sig om att reklamen
utfors pa hogsta professionella nivda sd att den blir
framgéngsrik i uppméarksamhetskriget. Av den anledningen far
de anstillda i reklamsektorn i allmédnhet relativt sett hoga
l6ner. Sedan har vi (b) globala aktérer 1 allminhet, eftersom
de saknar naturlig lokal forankring pa marknaden och darfor
ar hanvisade till aktiva marknadsforingsatgarder. Sarskilt
reklam tillhér de enklaste dtgirderna eftersom den i princip
bara kréver tillrickligt med kapital, och just kapital har de
globala aktorerna i kraft av sin storlek gott om. Séledes blir de
ofta reklamintensiva marknadsaktorer. Detta ar for Ovrigt
ocksa kriteriet for den tredje gruppen som tjdnar pé reklamen,
alltsé (c) foretag vars affdrsidé vilar pa hog reklamtdthet. Dit
hor producenter och séljare av lagkvalitativa produkter som
eftersom koparna hela tiden blir besvikna inte kan pardkna
ndgra lojala konsumenter. Men dit hor dven de som verkar pa
mogna marknader dir producenter har svart att sirskilja sig
frdn varandra genom sina produkters kvalitet och i stéllet
forsoker gora det genom varumérkesbyggande och
marknads-foringens manipulation. Den fjirde gruppen
slutligen ar (d) konsumenterna i allmdnhet, det vill sdga vi
alla, eftersom vi med reklamen far storre ekonomiskt valstand
i meningen Okad produktkonsumtion, om man antar att
reklamen 4r framgangsrik 1 sitt appellerande till
produktbegéren (vilket det finns anledning att géra). Har ar det
emellertid viktigt att vi ménniskor inte blandar ihop vér roll
som konsument med véra Ovriga roller i livet och samhillet.
Konsument &r vi bara i egenskap av kopare och forbrukare av
varor och tjdnster, alltsd i var direkta relation till ndringslivet
och dess produkter. Men for det mesta ar vi ju bara méanniskor,
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eller vi har rollen av medborgare, och det &r, som strax skall
visas nedan, ett faktum att nédringslivet och
konsumentperspektivet har destruktiv paverkan pd dessa sitt
att vara méinniska. Darfor &r det av central vikt att inte ndja sig
med konsumentperspektivet.

Nu gér vi in pa reklamens forlorare. Och en annan av vara
roller — den allra viktigaste for demokratins vidkommande — ar
alltsd var roll som medborgare (a). Niar konsumentrollen
prioriteras sker det med nddvéndighet pd bekostnad av
medborgarrollen. Ty dessa bada roller star i konflikt med
varandra: konsumenten vill definitionsméssigt bara ha s stor
produktkonsumtion som mojligt, medan medborgaren ar del
av en storre politisk gemenskap konstituerad genom aktiva
samtal 1 offentligheten. Denna gemenskap har ménga olika
virden och intressen att ta tillvara, inte alls bara konsumentens
maximerade produktvirden. Och det &r bland annat
medborgarrollen som fir betala priset for reklamens strdvan
efter hogsta mdjliga tillvixt for produktvérdena i forbindelse
med ett totalt nonchalerande av alla andra vérden.

Vidare har vi en annan roll, som egentligen knappast bor
betraktas som en roll eftersom den &r den vidaste kontexten vi
har i var tillvaro, nimligen nér vi betraktas som mdnniskor ratt
och slatt (b). Néringslivets tillvixt sker mycket ofta pa
bekostnad av nagon aspekt av oss som ménniskor. Om detta
handlar bland annat kapitel 6, men frigan dr mycket stérre dn
sd. I grunden ligger det forhallandet att det mycket ofta finns
ett slags motsats mellan det ekonomiska intresset och andra
ménskliga intressen, s att nir ekonomin tillvixer gir denna
tillvixt ut Over annat. Denna motsats kan inte nog
understrykas men tycks i dagens samhille dnda inte ha ndgon
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véldefinierad debatt dér den kan diskuteras och utforskas
systematiskt och pa djupet. Reklam realiseras ofta pa
bekostnad av basala virden i livet, som att slippa stindiga
storningar, att forskonas frdn manipulativ propaganda, att ha
tillgang till neutral information om en sak utan orimliga
anstrangningar, att kdnna sig tillfreds med sig sjilv utan att
alltid behova jaimforas med ouppnaeliga ideal, att ha ordentligt
med fritid, och sa vidare. Darfor dr denna konflikt allvarligare
dn vad man forst kanske ténker sig — det &r hela problematiken
med ekonomismen som hidr tornar upp sig och som maéste
behandlas.

En tredje grupp som far sté kostnaden for reklamen &r lokala
marknadsaktérer (c). Ty med reklamen utsitts de for
konkurrens fran storre, kapitalstarkare aktdrer som oftast har
sitt sidte ndgon annanstans pa jordklotet, som alltid kan l4dgga
storre kapital pa reklam och dérmed, pad grund av reklamens
slagkraft, oftast tar hem marknadsspelet. Med ett utbyggt,
kommersiellt globalt reklamsystem gynnas alltsé aktdrer som
saknar lokal anknytning och stora aktorer, sérskilt
jatteforetagen, vilka ofta kan etablera globala varumarken med
sd gott som stindig ndrvaro hos miljoner eller miljarder
konsumenter. Och med reklamens utbredning och
varumérkesvirldens dominans hamnar konsumenterna alltmer
i marknads-foringens spar och blir vana att lyssna pa
reklamen. De missar dé litt lokala aktorer som forsoker forlita
sig till andra marknadskanaler &n att delta i det for dem alltfor
dyra reklamracet.

En fjdrde grupp som far betala priset for reklamen &r de
aktorer och branscher som intill nu har avstdtt fran reklam
eller gjort hogst begrinsad sddan (d). De har kanske forlitat
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sig till upparbetade varuméirken och hog kvalitet pd sina
produkter. Men denna variant av marknadsrelation &r knappast
hallbar langre, pa grund av reklamens nérvaro och kraft. I ett
reklamsamhille blir en verksamhet som inte anvénder sig av
reklam allt mer omojlig att bedriva.
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6. Reklam och kultur

Forminskning av bildning och livsupplevelse

I reklamsamhillet bestdr individens kulturella miljo till
betydande del av reklamburna radio- och tv-program. Det fria
programutbudet tappar i vikt och betydelse i takt med att
minniskors engagemang perforeras av kommersiella
referenser och Overgér i varumirkesviarldens statusspel. Nér
reklamens intensitet och méingd nar en viss niva tenderar
dessutom de fria programmen till stor del att tréngas undan —
de lyckas inte fA samma finansiering som deras kommersiella
konkurrenter som arbetar med anpassning efter bestéllarens
och publikens forvintningar, intill prostitution. Denna tendens
forstarks av varumirkesvirldens emotionella forankring och
den roll varumirkena spelar i normbildningen i det sociala
livet.

Kunskap om varumirken och deras senaste produkter (de
dldre glommer man snabbt) och om hela det statusspel som
forsiggdr pad grundval av varumérkena &r en synnerligen
begrinsad form av kunskap. Det dr bakgrunden till den
utarmning av allménkunskap och allménbildning som sker i
denna form av sambhélle. Den tar ingenting utanfor den interna
véirlden av varumérken och produkter pa verkligt allvar —
forhédllandena 1 ménskligt liv, natur, kultur, moral, politik...
Allt tonar bort i en fallande betydelse, i omvénd relation till
varumérkenas tillvixt. Som om inte hela vér vildiga och
mangfaldiga vérld och vér individuella tillvaro existerade, som
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om det bara fanns forgrunder och enkla samband, inte
bakgrunder, komplexitet, olika nivder, som om inte formagan
till tolkning var en av de nddvindiga formégorna i livet. Detta
bor jaimforas med den gedigna kunskap om liv och vérld ur
alla mojliga aspekter och forméga till vérdering ur olika
perspektiv som genuin bildning innebér. Dessa begrepp maste
innebéra ett visst matt av detaljkunskap om varld, samhille,
historia och kultur och en &vergripande blick 6ver virden for
liv och samhille. Sadana frdgor fOrutsétter att en avsevérd
mingd av tid, koncentration och energi nedlagts for att uppsta
och bevaras. De stir déarfor i1 ett slags konflikt med
varumérkesviarlden, som bygger pa att ingenting annat krivs
dn antingen monetir betalning eller omedelbart mottagande
och p&d momentan emotionell beléning av kdpet och i viss mén
innehavet.

Oavsett vad vi for tillfallet dr inbegripna i for aktivitet, sa
stors den nér ett reklammeddelande bryter var koncentration
och invaderar véart sinne. Hemglassbilens genomskérande
ljudméarke  vdcker barnet ndr det skall sova,
reklammeddelanden for allt mellan himmel och jord ldgger sig
Oover var skidrm nér vi vill l4sa en artikel och affischer i
storformat Overtrumfar och forstor landskapets egenart vid
bilfarden. Detta kan tyckas trivialt, och i reklamsamhallet &r
dylika inslag i miljon forvisso stindigt forekommande. Det
gor inte att det &r trivialt, ty reklamen utgor faktiskt ett hot
mot livets fulla kvaliteter — oavsett vad man gér i livet sda
bygger det ju pd att man dgnar sig dt det pd riktigt och med
full, eller datminstone betydande, koncentration. Annars blir
bade upplevelse och prestation lidande. Ett system med ett
ordkneligt antal reklambudskap som trummas ut Gverallt hela
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tiden via olika medier stor denna koncentration, ja en del
skulle nog hdvda att den ocksa stor eller rentav forstor var
forméga att uppleva livets fulla kvaliteter. I s& fall fororsakar
den en utarmning av vara livsupplevelser. Att slippa reklam
innebér att f4 vara i fred med det man vill gora, att fa leva sitt
liv enligt egen smak och eget tycke utan att ens upplevelser
hackas sonder av frimmande storningar.

Tankefrihet i kopta banor

Reklamen é&r nirvarande nédstan dverallt och bildar som helhet
ett system, vilket utdvar en méktig och fundamental paverkan
pa oss. De industriproducerade reklammeddelandena lagger
sig genom sin pregnans och sina stdndiga upprepningar over
annat medvetandeinnehall. En vil forpackad varumarkesvérld
stiger upp och gor sig alltmer till det forvintade, till var
normalitet. Den véxer sig stark och bibehéller sin makt genom
att ideligen aktualiseras av nya exponeringar som paminner
oss om de for tillfillet rddande varumirkena. Baksidan av
denna stindigt fornyade aktualisering av en viss
verklighetssfar och verklighetsnivé &r att alla miljoer, nyanser
och virden som inte sjdlva dr varumérken eller forknippade
med varumidrken sjunker undan i vart sinne. Det som
exponeras i reklammedierna framhaller varumérkesvérlden,
och denna Ioper i avsdndarnas kopta banor i var hjdrna och
kropp. Det som exponeringen etablerat gor sig alltsé allt mera
hemmastatt och inrotat i oss, det blir allt mera det som utgdr
vart jag och vért vi.

Ju starkare kommersialisering och mer reklam desto svarare
blir det for oss, enskilt och i grupp, att hivda vér frihet, att
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tinka tankar och gora saker som utgar ifrdn oss sjélva eller i
varje fall fran platser, ménniskor, fenomen och sammanhang
som inte &r knutna till varumérken och produkter. De
kommersiella medier som &r beroende av reklamfinansiering —
och i det fullt utvecklade reklamsamhéllet ar det ju néstan alla
— liknar till foljd av kommersens natur och medielogiken
varandra som syskon och erbjuder i stort sett samma saker.
Utbudet bestdr framfor allt av sddant som Overensstimmer
med den for tillfillet ridande trenden — reklamen foljer alltid
tvangsmaéssigt den senaste trenden — for nér alla kimpar om
samma kunder uppstér alltid ett prioriterat utbud f6r den
normalitetsberoende storsta gruppen, som det ar rationellt for
alla konkurrerande foretag pa en marknad att folja. Vidare
finns reklamens manipulationer i sin verklighetsframstéllning,
det att allt formateras i medieformat, stdps i industriellt
framtagna, utstuderade kampanjer och i grunden bara hénvisar
till konsumtion av produkter. Hur skall vi egentligen kunna
tanka och handla fritt nir dessa forutséttningar dr forharskande
i var omgivning?

Som individ kan man forsoka att bevara sin tankefrihet
genom att i mojligaste man undvika att utsdtta sig for
reklamexponeringar. Man skyr kollektiva fardmedel, man ser
inga program i reklamkanaler pa tv och radio, man héller sig
ifrén torg och knutpunkter, man undviker stora motorleder och
man forsoker att hélla sina digitala apparater och relationer
rena fran kommersiell penetration. Och sa vidare. Det inses
vil direkt att ett sddant forhallningssitt inte bara ar véldigt
jobbigt utan att det inte kan vara det som menas med frihet:
det dr beroende av sitt avstdndstagande, fange i1 sin motsats.
Dessutom &r det bara delvis mgjligt att nd framgéng med alla
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sina atgérder, och d4 maste man &nda hela tiden sysselsitta sitt
sinne med den och didrmed i ondédan forlora en massa energi.
Det hela har ndgot av en gammal brottslings instinktiva rddsla
for polisen Over sig. De allra flesta skulle nog sédga att det &r
helt ohallbart.

I och genom den allomfattande exponeringen héller det pa
att skapas ett medvetandets tvangssystem. Utan att vi ndgonsin
efterfragat det finns det dir oavbrutet, det ser Overallt och
alltid till att ldgga sig Overst i vart sinne och det blir i sin
pregnans alltmer styrande for hur vi lever, tinker och kénner.
Reklam-systemet ror sig alltmer mot att bli en befallande
omgivning som aldrig slépper greppet om méanniskors sinnen
och medvetande. Oavsett vad vi gor och var vi &r stors vi i var
aktivitet av inbrytande reklammeddelanden och den vérld de
dukar upp for vart sinne. Tankefriheten &r en hogst relativ
frihet, som forsvagas i takt med att var omgivning blir
intringande. Reklam inskrénker den ménskliga friheten.

Det industriella spraket

Spraket — som tillsammans med vara sinnen &r vért viktigaste
redskap for intryck och forstéelse av virlden — hénger intimt
samman med den virld i vilken det vuxit fram och brukas. Det
forblir naturligtvis inte opaverkat av reklamen.

Den storsta delen av effekten ligger egentligen i reklamens
allomfattande nérvaro, i det att vi hela tiden 4r omgivna av den
och att det ar just reklamspridket som hélls fram for oss i
hundra- och tusentals dagliga exempel pé sprékanvéndning i
det offentliga. Andra former av sprdk — litterdrt sprak,
facksprak, fritt umgingessprak, forhandlingssprak, intimt
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sprék och sa vidare. — sjunker relativt sett undan och fér en allt
marginellare effekt pd tidsandan. Det &r reklamattitydens
korthet och abstraktion, dess instdllsamma forpackning och
retoriska véaldsamhet som kommer att utgdra var normalitet;
reklamflodens &verskoljande intensitet dverallt i medierna och
i den alltmer av reklam uppspringda offentligheten. Nér
reklamavsédndarna vill vdcka ménniskors uppmérksamhet
genom icke-sprakliga fenomen som effektstarka ljud, bilder
och materiella konstruktioner ldmnas ordens oberoende
tankeinnehdll till formén for det som arbetar med det
konstruerade och hogljudda. Méinga av de meningsgivande ord
som anvénds &dr uppfunna och industriproducerade, och genom
alla reklamyttranden tringer faktumet av produktinformation
igenom och ldgger in sin kommersiella bakgrund for
tolkningen. Exakt hur vi och vart sprakbruk paverkas av detta
ar omojligt att sdga, men att paverkan tycks betydande ar svart
att forneka.

I en vérld fylld av inséljande reklamfraser och kommersiella
beréttelser som alla dock i grund och botten har samma fattiga
och enahanda budskap — ”Den har ar bast!”, ”Kop den hér!” —
blir det normalt att yttra en hel massa ord och dnda siga néstan
ingenting. Orden tappar i marknadsforingssféren sin egentliga
betydelse och ménniskor vinjer sig vid att inte lita till dem. I
stillet blir man hénvisad till dels bilder, dels tekniska
produktdata. Men bilder méste uttolkas for att ge forstaelse,
och det &r ofta inte latt. Och tekniska data séger visserligen
nagot om yttre matt och funktion, men ger inte i sig nidgon
forstaelse. Darmed éar risken Overhdngande att forstaelsen for
tings och skeendens sammanhang blir lidande, och vi hamnar i
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en splittrad syn pa vérldens relevans som blott en serie av
produktlanseringar och kamp mellan varumérken.

Detta &r ingen slump, utan en foljd av systematiska
industriella processer mot bakgrund av det juridiska
regelverket. Det sprak som é&r resultatet av reklambyraers
arbete att forpacka sin information till férdiga, retoriskt
fullkomnade reklammeddelanden kan kallas for ett industriellt
sprak. Det star i motsats till mdnniskors spontana och naturliga
sprék. Det industriella spréket produceras for att tjéna
uppdragsgivarens intressen och erbjuder sérskilt stora
mojligheter for den typ av péverkan som brukar kallas
manipulation, av ord, av bild, av form.

Det industriella spriket dr forvisso inte i fullstindig
avsaknad av offentlig reglering. Marknadsrétten reglerar som
tagits upp i kapitel 3 i viss man ocksa hur spréket far anvindas
i reklam och annan marknadsféring. Men enligt nuvarande
rattsldge har reklamavséndarna &ndd en mycket stor frihet att
sinda ut vilka meddelanden som helst i hur stora kampanjer
som helst — globalt i vissa fall till miljarder mottagare — utan
att behova svara for hur detta paverkar sprak och ménniska, sa
lange de haller sig till vissa formkrav som att det skall anges
vem som 4r avsdndare, att reklamen inte far vara
diskriminerande mot vissa grupper i samhéllet och att man
inte far sprida osanningar om konkurrenterna. Men detta ror
alltsé bara reklamens sjdlva marginaler. Ty man tolererar utan
vidare det vésentliga i méngden och arten av stdrande,
manipulativ reklamexponering. Man tolererar att ndringslivets
aktorer lika vél som offentliga institutioner i sin information
till  allmdnheten samlar sig till den  oerhorda
maktkoncentrationen i samlade globala kampanjer. Att de &r
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ironiska och instidllsamma, anvinder bildliga uttryck och
verklighetsfrimmande Gverdrifter, med andra ord dgnar sig at
spréklig manipulation i stéllet for att uttrycka sig sakligt och
exakt. Likasa tolererar man att de doper de egna produkterna
och deras funktioner till fantasifulla namn med bildmaéssig
funktion som helst skall ersitta de etablerade generiska orden
— gar denna tendens langt kommer vi snart att sakna objektiva
kategorier och beskrivande ord, medan fOretagens
privatiserade nysprék blir alltmera dominerande.

Det ar alltsé fullt mgjligt inom rddande marknadsrittsliga
regelverk att missbruka och i grunden forvringa vart spontana
ménskliga sprék. Ju mer genomsyrat det offentliga samtalet
blir av reklam, desto starkare position uppnar det industriella
spraket. Och reklammakarna &r experter pa kreativitet och
sitter den i tjinst for uppdragsgivarna. Reklam &r en form av
desinformation.

Medial kakafoni

Ockséd medierna paverkas forstds av ndrvaron av reklam.
Denna paverkan dr relaterad till reklamsamhéllet och dess
tidsanda p& manga olika plan, av vilka vi bara kan berdra
nagra hdr. De kommersiella mediernas medieinnehall ar
sammansatt av dels intensiva, kortfattade reklaminslag, dels
stindiga program-presentationer (som 1 sig &r ett slags
programreklam), dels ett programinnehéll som liksom tréngts
thop mellan de tdta reklaminslagen. Det blir en medial
kakafoni, sdrskilt som antalet sindande kanaler &r sa stort att
tittare och lyssnare lockas att vixla mellan olika kanaler och
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deras utbud ocksd mitt i sjdlva sdndningarna av enskilda
program.

Men hur paverkar egentligen rent konkret ett reklaminslag
ett programinnehall? L&t mig anfora tre uppenbara sétt. For
det forsta (a), reklamens inspringda avbrott av innehéllet
sanker kvaliteten pé alla program som &r tinkta som en helhet.
Till dem hor egentligen alla program, i all synnerhet
konstnérliga spelfilmer och dokumentérer, utom de som redan
frén borjan korrumperats av marknadshdnsyn, en utveckling
som framst borjat ske pa senare tid och som forstas ar intimt
lierad med reklamens tillvixt. Men 4dven annat
programinnehall, som kanske har pauser i vilka reklamen pa
ett naturligt sitt kan placeras, genomgar en forsamring vid
nirvaro av reklam, ty denna innebér trots allt att frimmande
inslag ldggs in i ett kulturellt material som inte avsetts att ha
det och som har ett helt annat mal &n det. For det andra (b)
paverkar ndrvaron av reklam tittarnas koncentration, for
naturligtvis byggs en halvmedveten forvéntan hos tittaren upp
om att ett reklamavbrott snart kommer att komma, och denna
instéllning paverkar upplevelsen av till exempel en film. Den
etablerar en sdrskild "kommersiell” rytm, helt skapad efter att
reklaminslaget skall fad storsta mdjliga effekt, och ddarmed
sdnker den tittarnas formaga till hingiven koncentration, till
att forlora sig i filmen. For det tredje (c) blir programutbudet i
stort ett annat om det finns reklam. I syfte att etablera goda
forutsattningar for mottagandet av reklamen anpassas d&mne
lika vil som tilltal och filmens dramaturgiska uppbyggnad.
Finansieringen har som alltid en stark omvandlande kraft pa
ett sammanhang; reklamfinansierade medier har ett helt annat
syfte och mal &n att frimja kunskap, som i dokumentérer, eller
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inlevelse, som 1 spelfilmer: reklamfinansierade mediers
primdra mal dr att annonsdrerna via sina reklaminslag skall na
tittarna och berdra dem sé att de kdper deras produkter. Detta
ar primirt eftersom annonsorerna, vilka i normalfallet ar
vinstjagande aktiebolag, annars inte vore beredda att bidra till
finansieringen av en film eller ett bolag.

Efter att detta syfte tillgodosetts kan konstnirliga,
dokumentira, ideella syften frdmjas — podngen dr dock den att
anpassningen till annonsorernas intressen, for att det skall vara
nagon mening med den, &r sa stor att slaget om gestaltningen
av programmet redan &r avgjort. Hidr har vi en viktig
forklaring till att det privata tv-utbudet ter sig som sa
enahanda och ointressant, hur manga kanaler och program
som &n finns. Den kommersiella anpassningen ar sé
fundamental, att format véxer fram, liksom scheman for
programmens utformning, som utesluter allt som inte strikt
passar in i det aktuella formatet. Det ger en oerhord likriktning
och ytlig konformitet pa de kommersiella medierna.
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7. Reklam och ekonomi

Utvidgning av ekonomins storlek

Det enskilda reklammeddelandet finns uppenbarligen till for
att oka forsdljningen av den avsdndande aktérens varor eller
tjidnster. P& motsvarande sétt far reklamsystemet pa
aggregerad nivd antas syfta till att maximera avsdndarnas
sammanlagda forséljning och hela ekonomins storlek (det sista
ett uppenbart positivt politiskt mél forsavitt det inte géar ut dver
nagra andra virden, vilket det visserligen i de allra flesta fall
gor). Forsdljningsokningen kommer till stand pé sa vis att en
sa stor del som mojligt av ménniskornas forestéillningar fésts
vid produkter genom ett systematiskt vickande, stirkande och
automatiserande av begdren. Naturligtvis dr reklamen, och
marknadsforingen Overlag, de samhillsfenomen som mer dn
andra fyller denna funktion — de &r ju institutioner som
samhaillet skapat just for det. Reklam é&r ett av den moderna
ekonomins kraftfullaste sétt att astadkomma ekonomisk
tillvaxt, dess existens &dr sjdlva beviset for att det pagar ett
storskaligt ekonomistiskt forsok i samhaillet.

Atminstone fir detta antas gilla ndr det ir friga om den
korta sikten; ty helt sjélvklart dr det inte att ekonomin pa lang
sikt maximeras genom att slutkonsumenternas begéar forstérks.
P& léang sikt vore det tdnkbart att reklamen har en
kontraproduktiv  effekt genom att avleda betydande
investeringskapacitet till kortsiktiga marknadsforingsétgérder
riktade mot slutkonsumenter, vilket mojligen skulle kunna ga
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ut Over samhillets behov av langsiktiga investeringar. Men
utgangspunkten i denna bok &r &ndd den forstnimnda: att
existensen av reklam bidrar till ekonomisk tillvaxt.

Ekonomins storlek kan utvidgas pa flera satt. Ett (a) ar att
mingden som tillverkas av en viss produkt utokas. Ett annat
(b) ar varje artikel gors mer avancerad och salunda mer arbets-
eller materialkrdvande vid sin produktion. Ett tredje (c) ar att
ta fram helt nya produkter. Ett fjarde, slutligen (d), &r att
utvidga hela féltet for ekonomiskt nédringstagande, att utvidga
ekonomins riackvidd i vérlden eller fordjupa den i ménniskan.

Reklamen kan spela en roll i samtliga av dessa fordndringar
av ekonomins bas, storlek och sammansittning, men torde ha
sin viktigaste roll i (a), att 6ka forsdljningen av befintliga
produkter. Ty att sdlja fler exemplar av en identisk produkt till
mingder av nya konsumenter, mahinda i global masskala med
miljoner eller miljarder konsumenter, &dr det enda nagorlunda
kontrollerbara séttet att foranstalta enorma
marknadsforingskampanjer for befintliga produkter. Ovriga
nimnda sitt for expansion av ekonomin (b)-(d) ar djupare
integrerade med tillverkningens processer och det &r inte lika
enkelt for dem att ta fram en marknadsforingskampanj och
oka inkép och produktion. [ anslutning till dessa
expansionsvégar har reklamen en viktig roll att spela, fastin
man d& har en betydligt mer komplex utvecklings- och
marknadsforingsprocess att hantera. Men forvisso kan de fa en
ordentlig skjuts framat pa marknaden med hjélp av reklam.
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Ekonomiska och icke-ekonomiska varden

Vi har redan pa ett flertal stéllen, speciellt i kapitel 1, tagit upp
ekonomismen och dess problem. Anda ser jag behovet av att
mer systematiskt ga in pd dem inom ramen for detta kapitel,
som behandlar relationen mellan reklam och ekonomi. Det
vésentliga problemet med ekonomismen é&r dess inneboende
fundamentalism, som gar hand i hand med dess imperialism:
ekonomismen kréver att allt skall vara produkt och efterstrévar
att tringa ut alla andra véirden. Varfor? Dels for att det enda
den kan fatta av livets och vérldens méngfald ar det som
formuleras som produkt pa en marknad: dess teoretiska
konstruktioner riacker inte till for att tdnka sig négot annat av
mer komplex eller kvalitativ art. Den ekonomiska teorin talar
bara ekonomiska, det vill sdga kan i grunden inte annat &n att
rdkna inkomster och utgifter. Ty grundantagandena i den
traditionella ekonomiska teorin, som trots all den kritik som
riktats mot den alltjamt 1 stort géller, sdger att for att ndgon
teori alls skall kunna stéllas upp kan endast det som é&r
kvantifierbart rdknas i modellerna och att man méste anta ett
producenters utbud och en konsumenters efterfragan pa
marknader av sddana generaliserade kvantifierbara produkter.
Och dels for att ekonomisk teori har sitt grundldggande
maximeringspostulat: att mer produkter (konsumtion) alltid ar
béttre &n mindre, oavsett vilka foljderna blir for den icke
ekonomiskt métbara verkligheten, vilken bortses ifran.

Hur orimlig den ekonomistiska uppfattningen egentligen ar
tdinker man i allminhet inte pa, sérskilt inte eftersom den
under nyliberalismens epok har kommit att fa stillning som
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evident och sjélvklar. Men hur kan vi egentligen ta en syn pé
allvar som alltid stéller storst resursforbrukning hogst och som
frénskriver aktiviteter som inte forbrukar resurser allt
egenvirde? For foljande fenomen tillskrivs inget egenvérde i
teorin, och exemplen kunde tusenfaldigas: njutandet av en
bestimd naturupplevelse, en djup insikt vid ldsning av
litteratur, en religids kontemplation, négra  barns
improviserade lek eller ett sexuellt mte mellan édlskande. Det
ar ytterst centrala fenomen i mangas tillvaro, men utraderas
alltsd utan vidare ur betraktelsen. Det &r helt enkelt ett pa tok
for forenklande synsitt, som leder till att alltfor vida och
viktiga falt ur verkligheten tappas ur sikte och franskrivs allt
vérde.

Alla vet vi av egen livserfarenhet att nir man &r genuint
intresserad av en aktivitet, en plats, ett sammanhang eller en
minniska s dr det den eller det som &r det védsentliga; medan
produkter och varumérken, oavsett marknadsvérde, sjunker
ned till blotta medel i det aktuella sammanhanget. Ar vi
fotbollstokiga sa &r det favoritlagets spelare, lag och spel som
ar huvudsaken, knappast sponsorerna. Gillar vi bilar sa ar det
primért i en viss bil med dess egenskaper som vérdet ligger,
inte vad den heter. Och har vi en viss religios tro sa ar det inte
fraserna i en medieféormedlad religios reklam som betyder
nagot for oss, utan var tro. Och sa vidare. Att det finns
undantag fran detta, enstaka forryckta ménniskor som lever
for ett fotbollslags sponsor eller en “troende” som skulle ga i
doden for ett reklaminslag, gor inte att detta monster forlorar
sin allménna giltighet. Ty det finns avvikande médnniskor som
bryter mot praktiskt taget alla regelbundenheter och monster i
livet. Och sedan har vi forstds markligheten hos ekonomisk
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teori, att den faktiskt tillskriver en trafikolycka med stora
ménskliga skador och sakskador positivt virde for att den okar
ekonomins konsumtion av sjukhustjinster, bilreparationer,
psykologterapi, naturvard etc. Sadana fall, som kan
mangfaldigas i det odndliga, forstirker ytterligare omddmet
om ckonomismen som en bristfdllig, ansvarslos teori som
maste dverges.

Ett samhille vilar p4 manga forutsittningar, och for att inte
hemfalla till grava missbeddmningar av universumet av
vérden dr det viktigt att vara medveten om vilka dvriga viarden
som fyller viktiga funktioner for liv och samhélle. Trots allt
skulle ekonomin inte klara sig utan en hel rad av forhallanden
1 natur, manniska, varld och samhélle. Den forutsitter dem for
att sjalv kunna verka och alls kunna ridknas. Den forutsitter
existensen av naturresurser att anvidnda som material i
produktionen, den forutsitter ett balanserat ekologiskt system
for minniskornas produktion av livsmedel och for en
tillrdckligt stabil livsmiljo, den forutsétter ett samhille som
formér stifta vettiga lagar for allmidnhetens bdsta och vérna
samhillets vésentliga vérden, den forutsitter en tillricklig
socialisering for att minniskorna inte skall bli forstorande
monster, utan tillrackligt kunniga, respektfyllda och positiva
for att utféora de noddvéindiga rollerna i de samhiélleliga
systemens funktion, och den forutsétter en mental och social
livsmiljo i1 vilken invénarna kan finna tillrdcklig vila och
behag for att trivas och undvika allvarliga konflikter med
varandra.

146



Privilegiering av storforetag

I ekonomins globalisering fungerar den ekonomiska teorin om
komparativa fordelar som legitimerande bas. Denna teori
sdger att alla tjdnar pd specialisering av produktionen genom
att var och en gor det den &r relativt sett bést pa. Den globala
specialiseringen leder i den ekonomiska teorins vérld till lagre
kostnader genom stordriftsférdelar och dédrmed lagre priser,
till godo for alla virldens konsumenter som dirigenom kan
oka sin konsumtion. Reklam utgdr ett centralt led i dagens
form av globalisering. Genom jéttelika, globalt samordnade
marknadsforingskampanjer formar och producerar man
enorma globala konsumentgrupper som sedan blir avndmare
av produktionens produkter.

Hérvidlag antar man att ekonomins tillvixt och vissa
foretags framgang beror péd en genuin effektivisering pé grund
av marknadsforing och distribution. 1 viss utstrdckning
stimmer naturligtvis denna teori, men dess giltighet begriansas
av att den blandar ihop en genuin -effektivisering av
produktionsmedlen och vad som far ségas vara destruktiv
maktutdvning genom massexponering av reklam. Det handlar
1 stillet for en genuin effektivisering om propagandavinster
genom exponeringsvéld, skyltformat, putsade ytor och
manipulativ reklam — och den globala skalan forstarker
tendenserna méanga ganger om — ibland i det extrema nér
hundratals miljoner eller miljarder konsumenter fas att kopa
vissa likadana produkter. Dessa konsumenter far i manga fall
inte de bista losningar de skulle vilja ha, utan fyrkantiga,
okalibrerade med deras exakta efterfrdgan, och ménniskorna
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utsétts forstds darutdver for alla reklamens destruktiva
effekter.

Mojligheten for stora aktorer att kdpa sig lokal nédrvaro i
termer av reklam leder till att dessa med det storre kapitalets
mojligheter till kraftsamling kan uppnd, om inte monopol sa i
vart fall dominans, pa alla marknader och platser och sprida
sitt konforma utbud &verallt. Utvecklingen forskjuter radikalt
maktforhallandena till globala och stora aktdrers fordel.
Marknadsforingen héller uppe varumérkesvérden och trycker
ner ickekommersiella viarden, som visats bland annat i kapitel
4. En sadan maktkoncentration har dessutom politiska
baksidor sa som okad risk for korruption och minskat folkligt
politiskt deltagande. Storforetagens vinster och utbredning pé
andra aktorers bekostnad har baksidor som bara kan stivjas
genom robust politisk styrning till forman for genuin
effektivisering, likabehandling av alla relevanta viarden och
demokratiska framsteg.

Med ett utbyggt reklamsystem minskar lokala och mindre
aktorers traditionella fordelar av att vara forankrade pad en
plats och ha storre nérhet till konsumenterna. Koncentrationen
av kapital och framgang till ett fatal vildiga aktoérer som
uttrycker sig 1 uppvisning av varuméirken och globalt
omfattande reklamkampanjer okar. Med reklam kan
kapitalstarka aktorer ga fran ingenting till framgang eller
rentav dominans pa en enda penetrerande kampanj. Reklamen
ar storforetagens basta van.
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Konkurrens mellan reklamens sken, inte
mellan faktiska egenskaper

I ekonomisk teori och debatt tar man utan vidare for givet att
konkurrensen p& marknaden dger rum mellan produkter. Men i
sjdlva verket ar det inte riktigt sant, ty det forsta som méanga
konsumenter mdter pad en marknad ar inte produkterna som
sddana, utan reklam for produkter. Det &r ju ofta genom
reklam som man far reda pa att en produkt existerar och far
hora om dess pastddda egenskaper. I vissa fall har man kanske
dérutdver egen erfarenhet av en vara — men hur &r det med
erfarenheten av konkurrerande produkter och av nytillkomna
produkter av samma varumirke? Dem kdnner man knappast
till av egen erfarenhet.

Saledes dger konkurrensen i forsta ledet rum infe mellan
produkterna som sadana och deras faktiska egenskaper, utan
mellan reklammeddelandena och deras sken. Vi har redan
visat att dessa under dagens regelverk i text, bild och gestalt
utformas i hog grad fritt fran de objektiva egenskaperna hos de
produkter som de hjilper att sélja in. Reklammeddelanden
forpackas ju i industriella processer i reklambyraers regi, och
det finns ofta en stor differens mellan produkters sken i
marknadsforingen och dess realitet. Men 1 sa fall forskjuts
konkurrensen pad marknaden till att snarare handla om de
exponerade bilderna och om foérpackningarna i stillet for om
det man i realiteten kdper: sjdlva produkterna.

Nér reklamsystemet en ging har etablerats finns en
professionell  institution,  reklambranschen, som  dr
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specialiserad pa att producera attraktiva forpackningar som
inte s& mycket upplyser som forsvarar for konsumenterna att
sakligt bedoma produkternas egenskaper och totala virde. Vi
som konsumenter kan bara hoppas pa att sjilva varan och det
som pastds i marknadsforing inklusive forpackningen inte
skiljer sig alltfor mycket fran varandra, men det &r bara en
forhoppning. Att reklamen pé detta sitt fjirmar sig fran
verkligheten och skapar egna vérldar ar inte ett forhéllande
som &r dgnat att leda till konsumenternas basta. Det medfor
snarare att andra virden frdmjas, som maximerad produktion,
ett fatal jétteproducenters maktstéllning eller
reklambranschens expansion. Knappast det som sades vara
reklamens syfte och funktion alltsa.

For att sdkra ndgon grad av dverensstimmelse mellan det
som pastds i marknadsforingen och verkligheten har man i
samhillet utvecklat en konsumentrétt. Den far vil sdgas ha
gjort ndgot, men egentligen bara pa marginalen, det &r bara att
se pa dagens reklampraxis for att forvissa sig om det. Man kan
nu fraga sig vad detta faktum innebér for konsumenterna och
deras vérderealisering i sin tillvaro. Hur skall de kunna fora ett
rationellt, balanserat liv om de hela tiden utsétts for dimridaer
som skymmer vad de egentligen far for sina pengar, om alltsa
detta dr det normala tillstandet i niringslivet?
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8. Avslutning. Produktinformation och
varderymd i det sociala
marknadssamhallet

Av bokens resonemang hittills torde framgé att reklam &r ett
ytterst problematiskt fenomen och att mycket pekar pa att
reklamsystemet har sd manga nackdelar att dess fortlevnad
knappast dr motiverad, i alla fall inte i sin nuvarande form och
intensitet.

Det finns markligt lite empirisk forskning om reklam, men
det har i alla fall presenterats en ambitids vetenskaplig
forskningsgenomgéng av reklamens effekter av en amerikansk
forskare (Pollay).! Han kommer fram till att reklamen
egentligen inte kan sdgas ha nagra positiva effekter, men
mingder av negativa. And4 finns den dir i véra samhillen,
och tillvixer hastigt. Om vi menar allvar med vart
engagemang for livet och samhillet, s& kan det knappast
fortsdtta pa den vagen. P sitt markliga evidenta men samtidigt

! Redaktorers anmirkning. Hir hade Linde tinkt sig en referens till
ett arbete av forskaren Richard W. Pollay. Troligen var det en
forskningsoversikt over 16 amerikanska forskares slutsatser: The
distorted mirror: reflections on the unintended consequences of
marketing. Journal of Marketing 1986, Vol. 50, 18-36, hdmtad
27/11- 17:
https://www.researchgate.net/profile/Richard_Pollay/publication/233
894821 The Distorted Mirror Reflections on_the Unintended Co
nsequences_of Advertising/links/02bfe513e6a5e11f9a000000/The-

Distorted-Mirror-Reflections-on-the-Unintended-Consequences-of-

Advertising.pdf
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liksom undflyende sétt haller reklamen pa att forstdra vara
samhillen. Vi maste helt enkelt ta itu med reklamen, och
systemet for marknadsforingen i stort, och omgestalta dem
som delar av ett fornuftigare och bittre system for
produktinformation, ddrmed &ven &stad-kommande en mer
kvalitativ offentlig opinionsbildning och mediasystem. Hur
kan vi ge ett s& 19jligt fenomen som reklam en sddan makt?
Som om vi vuxna manniskor behovde bli paminda om vad vi
skall kopa. Men just dédrigenom att vi hela tiden blir det,
forvréangs vér livssyn och véra vérdeprioriteringar.

En sddan reform skulle rimligen samordnas med ett
overgivande av marknadssamhéllet i dess renare former och
en Overgang till en ny form av socialt marknadssamhdlle, som
Oppnar och mojliggdér en langt rikare och djupare virderymd
dn 1 dag. Och som inte tilldter ndgon hogre grad av ideologisk
snedvridning av  vdrden, s& som &r fallet med
vardeforvrangningarna av ekonomisk teori och ekonomism
som blir uppenbara pd manga stéllen i denna bok. Det maste
bli ndgon form av mer blandekonomiskt samhélle av det slag
som existerade under andra halvan av 1900-talet, samtidigt
som det inte behdver vara en reaktiv tillbakagang utan snarare
en Oppen och fornuftig nygestaltning av samhillet, med
ateranknytning till vissa fenomenologiska och rittsliga virden
som tidigare existerat men ocksd med helt nya aspekter i
anslutning till anvéndning av ny teknik.

Utan politik ingen systemforindring

Politikens uppgift i en demokrati som tar sig sjélv pa allvar ar
att gestalta samhéllets forhallanden enligt medborgarnas
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reflekterade vilja och med hidnsynstagande till alla relevanta
véirden. For att kunna astadkomma en fornuftig omgestaltning
av sambhillet géller det da att politiken &r tillrackligt stark for
att inte forfalla till blott ett redskap for de starkaste
ekonomiska krafterna. Den maste ha formaga och kraft att fora
en sjélvstindig och ideologiskt baserad politik, men utifran en
ideologi som diskuterats och sanktionerats i allmidnna fora.
Négot som i och for sig ar lattare sagt dn gjort.

Vissa hédvdar att samhéllet i grund och botten inte gar att
paverka med politik. I det ekonomistiska ldgret har det brukat
framhaéllas att “all politik dr ond politik”, att alla forsok att
med aktiv politik gestalta samhillet & domda att misslyckas
eftersom politiska aktorer dr korrupta och bara ser till sitt
egenintresse. Det vore alltid en béttre 10sning att marknaden
far ta sig an alla uppgifter, och nér tiden &r mogen etablerar
marknadens aktorer av sig sjdlva marknadslésningar pa dem.
Detta &dr ett exempel pa en marknadsfundamentalistisk
héllning. Historisk erfarenhet under senare decennier har visat,
att savél politikmisslyckanden som marknadsmisslyckanden
forekommer. Nir det giller bedomningen av reklam och
oreglerade marknadslosningar i dagens samhillssituation tyder
det mesta pa att risken for marknadsmisslyckanden &r storst.

Att p& forhand utesluta politiska 16sningar ar att utan
argument avgora frdgan i cynisk-deterministisk favor. Den
motsatta héllningen dr att tro pd politikens mojligheter; det ar
ett faktum att fler utvecklingsvigar blir tdnkbara och kanske
dven gorbara redan dérigenom. I detta ldge har politiken att
stdlla upp ett nytt marknadsréttsligt regelverk och dédrmed pa
sitt och vis genomdriva ett annat slags samhille, en annan
anda.
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Hur som helst gar det att utpeka vissa forutsittningar som
frimjar en vital och visentlig politik, faktorer vars vérde det
vore irrationellt att forneka. Dit hor ett véilfungerande
rattssamhaélle. Dit hor ett kvalificerat utbildningsvésen och god
allménbildning hos befolkningen. Dit hor starka offentliga
medier och en vital borgerlig offentlighet, nigot som i
allménhet behdver offentliga subventioner. Dit hor starka
demokratiska institutioner. Och dit hor forstads avsaknad av
stark propaganda, savél privat som offentlig. Forst utan en
frekvent exponerad propaganda kan individen f4 den mentala
fred som krévs for att den skall kunna reflektera dver sig sjilv
och samhiéllet och nd sin egen ménskliga botten. I extrema
former av marknadssamhille, inte minst i ett utpriglat
reklamsambhille, torde det vara mycket svart for ett suverint
politiskt fornuft att verka utan vésentliga fOrvrangningar.
Déarfor har politiken en central uppgift 1 att begrdnsa och
reglera foretags och dven offentliga aktorers marknadsforing
mot allménheten. Ocksa andra former av ideologi maste
forstds stdvjas, 1 forsta hand det s vanliga missbruket av
ekonomisk teori i foretag och myndigheter.

Vilka virden vill vi skall vara de
dominerande i samhallet?

Enskilda marknadsaktérer saknar, liksom reklamens
branschorganisationer, béde incitament och formaga att
begrinsa reklamexpansionens process. Utan politisk styrning
liksom fortsdtter den av sig sjdlv genom reklamavsédndarnas
Omsesidiga konkurrens som tvingar fram allt mer, grovre och
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hinsynslosare former av reklam. Om myndigheterna inte ser
till att sidtta gridnser for dessa naturliga tendenser av
konkurrensen, sd hamnar samhéllet foljaktligen med tiden allt
mera i ett dylikt uppmérksamhetskrig, med alla dess
destruktiva effekter. Sammanfattningsvis kan man dérfor sdga
att nir samhéllet tillater storande och manipulativ reklam att
breda ut sig 6ver rum och tid, s tillater den en samhéllsmodell
priglad av en nidstan Overallt rasande kamp mellan
konkurrerande foretag, men ocksa andra typer av aktorer, for
att vinna samhéllsinvédnarnas uppmérksambhet, tillvindhet och
varumérkestrohet. Kampens framsta medel &r faktiskt
fortfarande informationsskyltar i vid bemérkelse. Bade antalet,
placeringen, utformningen, sjilva den konceptuella fangstidén,
allt kan som visats spela roll och varieras i det odndliga av
olika avsidndande aktorer i syfte att vinna mark i det sténdigt
pagéende uppmirksamhetskriget.

En sak torde ha blivit tydlig i denna bok, ndmligen att
reklam inte bara handlar om estetiska ytfenomen utan att den
griper in djupt i ménniskors liv och i forutsittningarna for
samhillets politik, kultur och ekonomi. Motstandet mot den
kan inte forklaras bort med snobbism eller dverkénslighet hos
vissa av oss, att vi stor oss pa det mesta i var omvarld, har
storre krav pa harmoni och skonhet &n andra och dérfor nér ett
subjektivt ogillande av reklamen. Med en sddan forklaring gor
man det alldeles for latt for sig. [ stéillet forhaller det sig sa, att
reklamen genom den kritiska roll den spelar for flera av
samhillets system pé olika végar stér i kontakt med samhallets
grundldggande intressen och konflikter. Reklamen &r en
miktig kraft som starkt paverkar lagstiftningen och dérmed
ocksa vilka virden som skall tillitas dominera livet och
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samhillet. Den blir darfér en eminent politisk fraga. Det finns
inget neutralt samhélle, ett samhélle &r alltid och vésentligen
en viss konstellation av virderealisering. Beroende pa
systemets politiska gestaltning kommer vissa virden pa
naturlig vig att dominera, andra att skymmas eller forsvinna.

I reklamsambhillet dr vissa fenomen och former sérskilt
framtrddande. I det foljande uppriknas en del av dessa. Vill vi
att foretag i samhéllet skall fa rikta mentala vapen mot oss
overallt och ndrsomhelst? Vill vi att vi skall avbrytas vad vi dn
gor av upprepade péminnelser om produkter? Vill vi att
produkt-informationen, och  for  Ovrigt &dven de
kommersialiserade mediernas innehdall 1 allménhet, skall vara
ytlig, ensidig, fragmentarisk och vilseledande 6verlag, med
alla de okénda foljdverkningar som det kan antas medfora?
Vill vi att det i samhéllet skall vara det normala med en
kakafoni av gap och skrik, inte bara av enskilda ménniskor
utan dven av de etablerade institutionerna? Vill vi som en foljd
dérav ha ett niringsliv dominerat av foretag som med idelig
reklam séljer in sina varor i stillet for att aktorer som erbjuder
mer bestéindiga, genuina vérden i sina produkter frimjas? Vill
vi likasd som f0ljd ddrav ha ett politiskt liv fullt av
propaganda och retoriska knep, och ett som &r av marginell
betydelse 1 havet av kommersiell information och
reklamkampanjer? Vill vi ha ett forytligat och forutsdgbart
kulturliv, utarmad kommunikation med stédndiga missforstand
och nedvirdering av platsens betydelse? Vill vi att produkter
och ekonomiska vérden overlag skall 6vertrumfa alla andra
virden — existentiella, moraliska, politiska, miljoméssiga och
sa vidare?
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Politiken skulle forvisso kunna kliva in och paverka
skeendet, stilla upp regelverk for marknaden i vilka man tagit
stdllning till bland annat nimnda konflikter. Om vi erkdnner
politiken som en sjdlvstindig och méktig sfar, s kan den via
sin ideologi bli gestaltande och bestimmande for
samhillsomgivningen och vérderealiseringen 1 den. I
reklamsamhaillet behdvs ingen anknytning for att fa tillgang
till minniskornas sjilar, och mdjligheten finns i allt storre
utstrackning globalt: fran en plats kan alla platser nas.
Marknaden har sina granser, och utanfér dem kan i bésta fall
politiken trdda in och bestimma hur samhillets och dess
funktioner bor se ut for att helheten skall bli s& bra som
mojligt. Det finns en dialektik mellan marknad och det
offentliga, dir bigge parter kan bli destruktiva fér varandra.
Salunda kan man skonja ndgonting som kan kallas
marknadssamhéllets grénser, att det finns saker och
forhéllanden i liv eller vérld som gor marknadsorganisation
omdjlig, ogodrlig, ineffektiv eller pé annat sitt olamplig.

Olika former av produktinformation

Ett alternativ till reklam 4r produktinformation — eller réttare
sagt dr en mer substantiell, saklig produktinformation som inte
presenteras forrdn pa konsumenters begéran ett alternativ till
den sortens manipulativa och stdrande produktinformation
som ménniskor utsitts for obestillt och tvangsvis och som
kallas reklam. Man skall inte tro att produktinformation méste
vara upplagd som reklamexponering, alltsé att alla manniskor
patvingas den, i alla mgjliga livssituationer. Information maste
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finnas, men dess urval, design och Ovriga presentation kan se
ut pa olika sitt, kan hérledas fran olika principer.

Reklamen &r en form av produktinformation som rimligtvis
kan kallas produktpropaganda och som verkar genom
intryckstvang och manipulation. Lat oss inte gldmma att det &r
tankbart med system for produktinformation som bygger pa
andra principer. Det viktigaste &r att det baseras pa frihet, inte
pa tvang. I ett fornuftigt samhélle bor varken offentlig eller
privat propaganda tillitas som en inflytelserik del av
samhillssystemet. Konsumenterna bor sjilva fa vilja om de
skall ta del av produktinformation, nér de skall gora det och i
vilken form. Losningen é&r att i lagstiftningen fordndra
marknadsforingens former: det bor tas fram ett annorlunda
system for produktinformation som inte bygger pd tvang.

Reklamens kritiker tdnker sig i forlingningen att flertalet
minniskor vill begrinsa reklamens utbredning for att sé langt
mojligt halla livet, naturen och samhillet fria frén reklamens
storningar och manipulationer av vért medvetande, for att ha
mojlighet till en allmén frihet som ett forsta nddvandigt steg i
byggandet och vidmakthéllandet av en vital och vésentlig
demokrati. 1 dessa kritikers mening géller det att vdrna och
utveckla ett fritt och visentligt liv enligt vara egna
forestdllningar och prioriteringar, att alla varden, produkternas
eller andra, skall kunna realiseras i fred. Detta forutsitter en
strikt marknadsrétt, betydligt striktare &n dagens regler och
regeltillimpning  frdn  ansvariga myndigheters sida.
Reklaminstitutionen skulle alltsd kunna tdnkas finnas kvar,
men reducerad och omvandlad genom strikt reglering av dess
former, saklighet och mottagaranpassning. S4 till exempel att
myndigheterna helt enkelt bara skédrper marknadsritten och
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reducerar den totala reklamytan lagstiftningsvigen och med
centrala bestimmelser for hela landet. Ocksa att arbeta med
reklamskatter for vissa medieformer eller miljoer skulle
formodligen kunna vara effektivt. Ett starkt reducerat
reklamsystem 1 kombination med ett fritt och globalt
informationssystem skulle ge en mojlighet till minimerat
propagandatryck samtidigt som det fanns universell tillgang
till information och 6kad mental fred.

Och ja, alternativa system for produktinformation ar
tankbara och realistiska. Det maste sdgas att det dr ndrmast
16jligt att som i dag bara kunna acceptera ett system for
produktinformation som oefterfragat utsétter allminhetens
Ogon, dron och kroppar for patvingad information hundra-
eller tusentals ganger per dag. Det dr klart att konsumenterna
pa nagot sitt enkelt maste kunna fa riktig information om
produktutbud och priser pa marknaden, liksom att det maste
finnas kanaler for néringsidkarnas presentation av
marknadsinformation foér konsumenterna. Men hur skall dessa
kanaler och marknadsinformationen vara utformade?

Négra alternativa principer som kunde ligga till grund for
utarbetandet av andra former for produktinformation skulle
kunna vara: katalogen, anslagstavlan, missan, facktidningen
och sédljaren — alla fenomen som redan finns och som bara
behover utvecklas och fordjupas med resurser for att borja
fungera som reella alternativ. Samtliga dessa bygger pa
frivillighet, p& att ménniskor inte pétvingas information utan
sjdlva uppsoker det de &r intresserade av. En katalog ar en
forteckning Over en mingd saker som behandlas och
presenteras i en bestimd ordning enligt i huvudsak objektiva,
systematiska och jamlika kriterier. Katalogers kriterier kan
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definieras pad ménga olika sétt, till exempel skulle det féorutom
branschkataloger och facktidningar kunna finnas omfattande
kataloger for produktnyheter, dar konsumenterna sjélva kunde
se vad for nyheter det finns vid ett visst tillfille. En
anslagstavla innebar att det tillhandahalls en tom ram for
meddelanden som angeldgna aktorer far fylla med sitt
innehdll, under forutsittning att man later andra gora
detsamma. Ocksa hér finns en likhet med facktidningen. Med
digitala hjdlpmedel kan man forestilla sig enormt forstorade,
avancerade informationssystem pa anslagstavlans princip. En
mdssa ar ett stort arrangemang dér alla intresserade aktorer
inom ett filt fir delta och stilla ut sitt material for méssans
besokare. Konsumenterna fér sjdlva sdka upp missan. Vanliga
butiker kan vil ses som en reducerad version av méssan, men
ofta dr pd grund av butikers begrinsade lokalutrymme bara
vissa leverantdrer vilkomna att stdlla ut sina varor dér. Det dr
ett avsevirt jamlikhetsproblem for producenter med olika
resurser. En  facktidskrift  erbjuder ett specialiserat
sammanhang i form av en fysisk eller digital tidskrift som
intresserade frivilligt uppsoker for att de tror sig kunna berikas
av det. | dagens reklamsamhélle finns ocksé fullt med sdljare
som ldmnar mer eller mindre saklig och adekvat information
till konsumenter. Den levande ménniskan som séljare lér allt
framgent fortsdtta att spela en viktig roll did maénsklig
kommunikation &r sé varierad och subtil att det ofta ar svart att
lita enbart till dokumenterad information. Men naturligtvis
géller det da att ocksa sidljarens produktinformation foljer
rittsreglerna och att dessa inte mdjliggdr dupering och
manipulation av konsumenterna.
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Déaremot dr det vil ganska klart att ett “avskaffande” av
reklamen aldrig skulle innebéra ett totalt avskaffande: att
ingenting som varumidrken och exponering overhuvudtaget
skulle fa forekomma. Det gér knappt att tinka sig ett
ndringsliv som inte har atminstone viss visning av varumarken
och  foretagsnamn och som inte arbetar med
produktbendmningar. Men det &r en avgdrande skillnad mellan
en modererad och motiverad visning av namn, symboler och
bilder och dagens vanvettiga reklamsamhille med dess
storningar av var integritet, med dess manipulation, med
konsekvenser i form av néringslivets pervertering och livets
och samhéllets ursparning och forytligande. Fragan for eller
emot reklam handlar alltsd inte om att antingen tillata all
reklam utan all reglering eller ett totalforbud mot all reklam.
Viss, men kanske ytterst begrinsad, reklam maste finnas,
sedan dr fragan om hur mycket och inte minst under vilka
forutsattningar reklam skall f& visas, med hur cynisk
manipulation av verkligheten och hur mycket den skall fa
tillitas stora manniskorna i samhallet.

Hur ett nytt system for marknadsforing och distribution
skulle se ut maste utarbetas under en ldngre tid och under
medverkan av ménga parter i samhéllet. Det ar alltid littare att
kritisera &n att uppfinna, att bara peka pd det befintliga
systemet, som redan har hunnit utarbeta sina detaljer, vissa
motiveringar och véktare av intressen, och framhalla att det
minsann i alla fall fungerar, dn att sdga i detalj hur ett nytt
regelverk och system skall vara utformade. Nagonstans méste
man emellertid borja om det skall finnas utsikter att komma
tillrdtta med det nuvarande systemets grava bristfalligheter
och orittvisor.
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