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Larsdke Larsson & Brigitte Mral

Inledning

MARKNADSFORING OCH REKLAM har vixt ut till en dominant kraft i visterlindska
samhillen och numera dven 1 6vriga delar av virlden. Reklamen influerar och
priglar i hog grad vart sociala, kulturella och politiska liv. Férutom att vara en
ideologisk maktfaktor har reklambranschen dven mycket stor ekonomisk bety-
delse. Reklamforskare menar att reklamen blivit en allt viktigare funktion hos
foretagen:

Companies spend more and more time on advertising at the same time as it
is harder than ever to create strong brands. Consequently, many corporations
now look at advertising expenditures as more investments than as costs.
These investments must be at least as profitable as other investments by the
company'

Den svenska reklammarknaden, mitt som reklam i medier, uppgick 2003 till
mer dn 50 miljarder kronor’. Reklammarknaden finansierar stora delar av vara
medier, med den effekt detta kan ha p4 mediernas form och innehdll. Och en
rite stor del av det pris vi konsumenter betalar f6r olika produkter finansierar
reklamen f6r samma varor. Stora féretag har reklamkostnader p4 100-tals mil-
joner kronor. Hogst pd listan for 2003 ligger de tva livsmedelsjittarna KF och
ICA med reklamkostnader - eller reklaminvesteringar som man alltsa féredrar
att benimna det - pi likartade 788 respektive 775 miljoner kronor brutto (fére
rabatter, som kan vara relativt stora). Bilforetagen Volvo Personvagnar och
Saab producerade enligt samma mitning reklam for ca 155 miljoner kronor
var’, dven hir likartade siffror mellan tvd konkurrenter.

Det finns en omfattande internationell forskning av mer eller mindre till-
dmpad karaktdr inriktad pi effekter i bred mening, dven i Norden med viss

1 Martenson m.fl. 2001:19.
2 Institutet for reklam och mediestatistik (IRM), 2003.
3 Uppgifter frdn Research International/Sifo reklammaétningar, mars 2003
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tyngdpunkt i Danmark. Och det finns en uppsjoé av handbécker som handlar
om hur man skulle kunna gora reklam bittre. Men det ir svirt atc hitta analy-
ser om vilken betydelse reklamen har for mianniskors liv och tinkande liksom
diskussion kring reklamens existensberittigande éverhuvudtaget, i varje fall i
Sverige. Internationellt diremot har kritiska iakttagare i olika akademiska dis-
cipliner dgnat reklamens olika aspekter allt storre uppmirksamhet.

Trots att marknadsféring och reklam berdr snart sagt alla delar av samhalls-
livet och utgér en viktig del av privatekonomin via det pris vi betalar, sa saknas
det i sdledes i stort sett kritiska studier av fenomenet i Sverige. Inte heller
journalistkdren dgnar reklamen mer dn forstrodd uppmirksamhet. Det verkar
nistan som om reklambranschen i Sverige pa ett framgdngsrikt site lyckats
marknadsfora sig sjilv som en samhillsekonomiskt oumbirlig bransch som
stir over kritik. Detta faktum blir 4nnu mera anmirkningsvirt nir dven
branschfolket sjilv bedomer att kanske dnda upp till 80-85 procent av rekla-
men inte fungerar®. Fortroendet for reklam dr i allmdnhet vildigt lagt nir
minniskor tillfrdgas om sin instillning, sd exempelvis uppger sig mer dn hilf-
ten vara negativ till tv-reklam i en stérre mitning medan bara en sjittedel var
positiv. Den negativa gruppen har dessutom 6kat stindigt’. Och fértroendet
for sjilva branschen ar likasa lagt hos allminheten - bara 14 procent av de till-
fragade uppger sig ha mycket och ganska stort fortroende f6r dem som jobbar
i reklambranschen, medan 41 procent anser att de har ganska litet och mycket
litet fortroende for branschen (2000). Tva ar senare har fortroendet forsimrats
yteerligare till 7 respektive 61 procentenheter®.

Reklam - en tillbakablick

Reklamen har férandrats kraftigt under drens lopp sivil utseendemissigt som
innehallsmissigt. Den tekniska utvecklingen inom mediesektorn har skapat
forutsiteningar for ett fortgdende nyskapande av reklamens form och signal-
system. Offset-tekniken innebar exempelvis helt nya mojligheter fo6r annons-
makarna pi 1960/70-talen och den nya informationstekniken har under det
senaste decenniet givit upphov till visualiserade, filmatiska och multimediala
framstillningar p4 ett sitt som knappast ndgon kunde forestilla sig tidigare.

4 Cederquist (1997).

5 Nordicom/Carlsson & Facht (2002) (Material fran SOM-undersékningarna, Goteborgs
Universitet, 1992-2002).

6 Holmberg & Weibull (2001) resp. Larsson (kommande) (SOM 2000 och 2002).
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Nir vi gir tillbaks till lite dldre reklamstudier konstaterar Pettersson att
annonsreklamen under senare delen av 1960-talet var mer textrik dn jaimfort
med 50-talet’”. En kvalificerad gissning dr dock att reklamtexterna darefter ater
blivit kortare. I en annan studie av annonser under 50 ar (1935-84) noterar
Andrén att reklamens retorik varit timligen oférindrad under linga tider.
Men han kom ocks4 fram till att annonserna under f6rsta delen av 70-talet fick
en mer vad han benimner saklig retorik dn jimfért med tidigare och senare
mitningar, med slutsatsen att det mer allvarliga samhalls- och kulturklimatet
under dessa ir paverkade annonsernas utformning?®.

Nagra utvecklingslinjer inom reklamen

Med en bredare analyslupp kan flera utvecklingslinjer noteras under senare
decennier for reklamen. En sddan linje giller utbredningen i sambillet.
Marknadsféring och reklam var tidigare en aktivitet inom den kommersiella
sektorn, men har mer och mer flyttat in dven i den offentliga, politiska, och
sociala sektorn. Den marknadskultur som behirskat den forra sfiren har dven
ndct den icke-kommersiella sfiren, dir man skapat egna reklamstilar och en
egen paverkansdiskurs, menar sdledes Wernick’. Det giller inte bara for privat-
drivna institutioner som vardinrittningar och skolor, utan ocksa fér myndig-
heter och i allt storre grad for politiska partier och andra politiske verkande
organisationer.

En annan utvecklingslinje kan sigas gilla reklamaktiviteternas omfattning. Det
giller for det forsta omfing i betydelsen vilka som &r sindare, dir varumarkes-
foretaget samarbetar med en rad andra féretag inom exempelvis klid- och
musik- och skivbranschen, men ocksa inom mediebranschen. En produke eller
ett varumirke siljs genom samordnade aktiviteter och promotion fran samar-
betsparterna. Hir ingdr produktplaceringar men ocksi sponsring. For det
andra dr aktiviteterna mer omfattande i betydelsen att man anvinder ett brett
register av kanaler och metoder, inte bara képt medieutrymme utan ocksi
multimediala former och aktiviteter dir skapandet av olika s.k. events ir van-
ligt. For det tredje dr de stora koncernernas aktiviteter inte avgransade rekla-
minsatser utan har mer karakeir av langsiktiga och ibland fortgdende kam-
panjer. Kunskaper fran traditionell mer kortsiktig reklamlira har sikerligen

7 Petterson (1974):25ff.
8 Andrén (1988): 40, 30f.
9  Wernick (1991).
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fortfarande en plats hir, men nu kan ocksi kunskaper om langsiktiga kam-
panjer av typ samhillskampanjer vara lika viktiga.

En kampanj dr med ett allmdnt kommunikationsvetenskapligt synsitt en
samlad paverkansaktivitet frin en organisation riktad till en eller flera motta-
gargrupper med huvudsakligen homogena och massinriktade metoder. Den
vanligaste definitionen giller att (1) en kampanj syftar till att skapa bestimda
resultat och effekter (2) hos en rimligt stor mottagargrupp, (3) normalt inom
en mer eller mindre klart definierad tidsgrins (4) genom en samordnad upp-
sittning av aktiviteter. De flesta reklaminsatser ingdr i sidana samordnade
paverkans- eller dvertalningsaktiviteter.

En tredje utvecklingslinje giller reklamens syfte och inriktning. Reklam hand-
lar idag inte s& mycket om att lansera enskilda produkter utan om varumdrken.
”Vi koper inte lingre produkter. Vi kdper varumirken”, skriver Lagergren med
konsultens 6gon. Ur affirslivets synvinkel dr varumirket en kvalitetsgaranti
for hela produktions- och forsiljningskedjan, en symbol for det mervirde man
hoppas kunna erhélla och en identifikation och igenkidnning av en vara eller
tjanst, sdger han, och hivdar att alltmer i samhaillet kommer att handla om att
skapa, virda och kopa varumirken'.

Varumadrkets betydelse

Foretagen producerar inte lingre saker utan deras verksamhet bestar frimst i
marknadsforing for att skapa varumarken och image, menar Klein i sin upp-
mirksammade bok No Logo. Denna utveckling av reklamen ingér i den nylibe-
ralism som priglat vistvirlden under 1900-talets sista decennier. Féretagen
har frigjort sig fran varan for att “existera i en annan dimension”, dar syftet ar
att skapa en foretagsmytologi som gor att tingen siljer genom sitt namn och
sin image. Varumirkena 4r dirmed inte lingre produkter utan idéer och atti-
tyder som kopplas samman med vissa virden och med upplevd verklighet. Men
inte bara idébirare, utan i forlingningen ar strivan att géra varumarkena till
kultur. Eller att omvandla kulturer till utvidgade varumirken'.

Man kan identifiera tre orsaker till att varumirkena har fitt stor betydelse
f6r minniskor, menar Olins. For det férsta underlictar de kopval i en komplex,

10 Rogers & Storey (1987), se Larsson (20071).
11 Lagergren (1998):51.
12 Klein (2000):52ff.
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hégljudd och konkurrerande virld dir det dr nirmast oméjlige ate vilja bara
efter rationella bedomningar. For det andra skapar de konsistens, de forsikrar
att det vi handlar idag ar (i princip) detsamma som vi handlade i gdr och hand-
lar i morgon. Den tredje faktorn dr sannolikt det viktigaste, att varumirkena
har social innebdrd. De ger oss méjlighet att uttrycka vilka vi dr och hjilper oss
i vart identitetssokande. ”Branding enables us to define ourselves in terms of
recognized standards and symbols”. De kan uttrycka kinslor och ger dessutom
en relation till ett féretag som kan upplevas som tilltalande".

Men varumirken ir inte som tidigare bara kopplat till konsumenterna,
menar Olins vidare. De priglar ocksd foretagens hela uppbyggnad och har
medfort radikala forindringar i verksamheten ddr man slutar med egen till-
verkning och ligger ut den pd utomstiende produktionsenheter (outsour-
cing). “The brand, traditionally aimed only or largely at the customer, is incre-
asingly taking over the corporation itself”. Foretagen dvergir frin “making
and selling to being - to represent a set of values”"*. En orsak till denna utveck-
ling dr att produkterna numera dr si lika, konstaterar han. Foretagen konkurt-
rerar inte lingre med sina varor utan med “intangible factors”, och d& férst och
frimst varumirkena. Det dr den faktor som kan sirskilja varorna frin varan-
dra. Globaliseringen har ocksi medfért framvixten av allt fler stora virldsom-
fattande varumarken®. Det har under de senaste 10-15 dren medfort satsningar
pé att skapa starka logotyper som i sin tur férknippas med dessa virden - savil
konkreta virden som livsvirden. Loggorna har blivit s4 dominerande att de for-
vandlat varorna till tomma behéllare fér de varumirken de representerar™.

Reklamforskningen — ndgra nedslag

Fenomenet reklam beskrivs och forklaras pd delvis diametralt olikartade sitt
inom forskningen pa omradet. P4 den ena sidan hittar vi de kritiska réster som
inte bara hivdar att reklamen skapar falska behov och onédig konsumtion av
varor och tjinster utan ocksd ser djupgiende faror i dess subtila paverkan av
samhillskulturen som helhet. Marknads- och reklamtinkandet skapar ett
materialistiskt klimat som stir i motsats till sociala, kulturella och andra mer
genuina livsvirden. P4 den andra sidan finner vi fretridare och forsvarare for

13 Olins (2000):61ff.
14 Olins (2000):60f.
15 Olins (2000).

16 Klein (2000):52.
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reklam, som menar att det dr en nédvindigt foreteelse i ett modernt marknads-
samhiille som bidrar till vilstind och 6kad standard f6r medborgarna. Genom
att skapa produktion har reklamen ocksé givit arbetstillfillen'. Lat oss spegla
en del genomgaende slutsatser med ndgra nedslag i litteraturen, med borjan i
en aktuell sammanstillning av nordisk reklamforskning'.

Som en allmin iakttagelse menar hir Christensen att reklamen givetvis
reflekterar de gemensamma dimensioner av livet som vi kallar kultur, men
ocksd att den ir "self-referential” och “reflects itself as a system of messages”.
Det gar inte att komma ifrin tendensen hos dagens reklam ”to close in on itself
and its own established symbols, canons and phrases”. Han diskuterar visserli-
gen i forsta hand spriket och budskapen, men analysen kan sigas gilla rekla-
mens hela visen".

Nir det giller reklamens olika genrer karakteriseras detta ofta genom en
dikotomi med wundervisning eller argumentering som en typ och narration eller
drama som den andra typen, dir den senare typen blir allt vanligare och vikti-
gare”. Mdrtenson m.fl. identifierar tva dimensioner som mer eller mindre pri-
glar exempelvis en annons - informational advertising och transformational adver-
tising. Informativ reklam forser konsumenten med faktiska relevanta data
kring varan/maérket, medan transformativ reklam syftar till att koppla samm-
man anvindningen av en produke med olika (positiva) psykologiska faktorer
“which would not typically be associated with the brand experience to the same
degree without exposure to the advertising”. Forfattarna dterger ocksa en stor
amerikansk branschbaserad undersékning som utkristalliserar fyra grund-
liggande kriterier for ett lyckat mirkesvarubyggande®":

- differentiering (upplevd sirprigel hos varumarket)

- relevans for konsumenten (varumirkets upplevda limplighet)

- virdesittning/uppskattning (esteem”) av produkten eller servicen
- kunskap och forstdelse om densamma

En tysk studie av tv-reklam i sju europeiska linder menar att den informativa
dimensionen minskat i betydelse medan filmerna fatt en mer estetisk tonvike”.
I en annan studie dir man granskade ett tusental (amerikanska) tv-filmer blev
slutsatsen att minniskors férmaga att komma ihag tv-reklam oékade vid

17 se Dyer (1995).

18 Hansen & Yssing Hansen (2001).

19 Christensen (2001):351.

20 Stigel (2001):329f; se dven Burman (2003), och Wells (1989).

21 Martenson m.fl. (2001):25, citat fran Puto & Wells (1984):638ff.
22 Stigel (2001):329.
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demonstration (av varan), fokusering pa varumairket och vid vissa “tonligen”
som humor och rytmer som var litta att minnas, medan motsatsen gillde om
reklamen innehéll tung information som forsakningsresultat och grafik/dia-
gram liksom om produkten eller varumirket inte visades i borjan av filmen
utan forst lingre fram.” Betydelsen av humor betonas alltmer.”

Kritiken mot reklam

Kritiken mot reklam som fenomen har existerat linge men forefaller har tillta-
git i intensitet under senare decennier. Och denna forskning har overlag ett
bredare samhillsperspektiv.”

En tidigt exponent 4r Vance Packard som i The Hidden Persuaders kritiserar
reklamen fér manipulering och for att ge falska 16sningar p4 minskliga behov,
dven de djupa behoven. Professionella 6vertalare soker, enligt Vance, hitta allt
mer “effective ways to sell us their wares - whether products, ideas, attitudes,
candidates, goals or states of mind”*. Litteraturteoretikern Wayne Booth
instimmer i The Rbetoric of Fiction och menar att reklamen inte inbjuder till
reflektion utan bara kopplar samman minskliga behov som kirlek, trygghet
och glidje med inférskaffandet av vissa varor”. En liknande tanke, att rekla-
men fascinerar genom att skenbart tillfredsstilla minniskors lingtan genom
tomma bruksvirdesloften, finns ocksd hos tysken Wolfgang Fritz Haug vars
bok Kritiken av varuestetiken 6versattes till svenska 1971%.

Marknadsféring och reklam har varit det férsta steget i fordndringen av det
publika livet under 1900-talet, menar Mayhew, ett nytt publikt liv och en
publik diskurs som han kallar the New Public. I detta samhiille har fri diskussion
och paverkan mellan medborgare ersatts av massiv massovertalning. Denna
nutida kommunikation domineras av professionella specialister vars ”persua-
sion becomes entirely instrumental”. Det har ocksa skapat en inflation i paver-
kan,” a chronic, socially structured inflation produced by the dissociation of
public discussion....”. Reklamen, dir man skapar behov i stillet for att respon-

23 Andersen (2001):304f, med hanvisning till Steward & Furse (1986).
24 Se Cook (2001).

25 Se t.ex. Williamson (1978).

26 Packard (1957/70):11.

27 Booth (1991).

28 Haug (1971).
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dera pi minniskors egna behov, idr siledes roten till detta nya publika liv,
menar han.”

Reklam och dess mél konsumtion har blivit en avgérande socialiserings-
faktor i modern tid, hdvdar historikern Stuart Ewen. Consumerism ir den
beteckning han sitter pa detta samhaillsfenomen®. Andrew Wernick, kultur-
sociolog, menar att marknadstinkandet si omslutit det sociala livet att det bli-
vit en dnnu starkare kulturell kraft 4n vad Frankfurt-skolan en ging forestill-
de sig. Han myntar begreppet promotionalization som kinnemirke for detta
dominerande kulturella fenomen®. Fowles och Mooij, som refereras i vissa av
de bidrag som ingdr i denna bok, ligger i linje med detta synsitt, liksom
Slater”. Cheney & Christensen, organisations- och PR-forskare, skriver att “the
marketing orientation has gradually made its way into all sectors of society”
och att detta fenomen 4r djupt rotat i dagens organisationer. Faktum ir, fort-
sitter de, att begreppet konsument numera har ersatt ”people and /.../ citizens
in public discourse” i USA och 6vriga virlden®. Och Michael Schudson, medie-
och kommunikationssociolog, skriver att advertising is a powerful cultural
institution”, och fortsitter:

(It glorifies the pleasures and freedom of consumer choice. It defends the
virtues of private life and material ambition. It idealizes the consumer and
consuming. It holds implicitly or explicitly that freedom, fulfillment, and
personal transformation lie in the worlds of goods™.

Reklamen vare sig representerar verkligheten eller skapar en helt fiktiv virld,
menar Schudson. Den existerar pd en egen realistisk nivd, som han kallar kapi-
talistisk realism, i motsats till socialistisk realism. Den far inte nédvindigtvis
minniskor att tro pad kapitalism eller konsumtionsvirden, men genom att
andra kulturella virden har svirt att gora sig gillande sa har denna kapita-
listiska realism stor kraft. ”Ads do not ’merely’ reinforce social trends; they re-
enforce social trends, and some trends and not others”. Reklam 4r givetvis sym-
boler, papekar han, och som symboler kan reklamens make bli avsevird. Den
har visserligen inte monopol pa den symboliska marknadsplatsen, men den
har ”a special cultural power” genom att den bland annat dr mer tillginglig for
barn 4n nigon annan kulturform.”

29 Mayhew (1997):190f, 236.

30 Ewen (1976).

31 Wernick (1991).

32 Fowles (1996); Mooij (1998); Slater (1997).
33 Cheney & Christensen (2001):235f.

34 Schudson (1986):xix.

35 Schudson (1986): xii ff, citat xxii, resp. s. 233.
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Bade kritikerna och foresprakarna av reklam argumenterar i demokratins
namn. Den ena sidan menar siledes att marknadsforing och reklam ir ett pro-
blem och hinder fér demokratin. Den andra sidan hdvdar lika starkt att reklam
ir ett en grundsten for att inte sidga ett villkor for en liberal demokrati.

Reklamens nédvindighet

Bland foéresprakarna for reklam som en demokratisk faktor dterfinns Meijer:
”Consumer culture may produce citizenship”. Reklam kan fullgora en roll i
minniskors utveckling till goda medborgare och ir en rik killa fér informa-
tion om vardagslivet: ?Commercials tell valuable stories of the good life”.
Genom sin egen forskning om utomhusreklam menar hon att sidan reklam
kan leda till “considerable debate among citizens”. Meijer hivdar dirmed att
reklam fungerar som legitima diskussionsobjekt bland medborgarna och dir-
med fullgér Habermas’ publika sfir. Materiella tillgdngar har alltid givit social
mening fér minniskor, "new cultural values need new products to come
% Hennes argumentering underbyggs av antropologisk forskning”, som
menar att materiella tillgdngar har givit social mening at minskligheten i alla
tider och att sidant maste medieras.

Samma aspekt av reklamen som ett svar pd vira behov av socialt gillande tas
upp pa ett mera kritiske sitt av Jamieson & Campbell som menar att *The need
for social approval is strongly felt by all of us. It is a need that advertising
exploits. In the process of exploiting the need, advertising reinforces it, legiti-
mizes it, and enhances it.”. De menar ocksa att reklam 4r ”powerfully conser-
vative”, samtidigt som den 4r radikal “because it holds out a world full of pro-
ducts and promises the good life to those who buy them”.

Aven Schudson anger, trots sin kritiska grundinstillning, ett antal faktorer
till reklamens férdel. Reklam kan servera nyttig information och hjilper
minniskor att vilja i ett varusortiment. Den har social betydelse, genom att
den hjilper minniskor i deras sociala cirklar, men det gar samtidigt inte att
komma ifran atc det sker under klart ojimlika former. Den poingterar ofta
virden som anses virdefulla som familjen, kirlek och vinskap, dven om den
allefor ofta dven for fram virden som médnga anser forkastliga. Reklamen haller

alive

36 Meijer (1998):235ff.
37 Douglas & Isherwood (1979).
38 Jamieson & Campbell (1997):212.
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medierna under armarna, "but by no means in a way ideal for the democratic
process™. Intressant dr att flera av de framférda positiva faktorerna hos
Schudson séledes atfoljs av reservationer och men’-formuleringar. En samlad
slutsats fran han sida ar:

Advertising not only promotes specific products but also foster a consumer
way of life. As I have insisted, there are many other factors that also promote
consumerism, but it does not mean advertising’s contribution can be over-

looked™.

Reklamkampanjer

En tydlig trend inom kommunikationsforskningen, frimst nir det giller
(nyhets)massmedier men ocksd i friga om kampanjer, ir att underhillnings-
faktorn blivit allt starkare. I linje med detta kan man utgd frin atr under-
héllningskaraktiren dven 6kat inom reklamen, vilket verifieras av studier i
denna bok. Nyare forskning nir det giller informationskampanjer menar att
en kombination av en underhillande och undervisande uppliggning ger
framgingsrika kampanjer®.

William McGuire, den kanske mest kinde forskaren kring 6vertalnings-
kampanjer, analyserar dessa efter en traditionell sindar-mottagare-modell.
Nir det giller sindarna menar han att trovirdighet, attraktionskraft och styr-
ka dr de traditionellt tre viktigaste faktorerna fér lyckade kampanjer.
Trovirdighet refererar till sindarens kompetens och skicklighet och dennes
tillférlitlighet och korrekthet. Upplevd attraktivitet beror pd en rad variabler,
bland annat upptridande och férmégan att skapa likhet med publiken. Styrka
refererar hir till sindarens mojlighet att tillgodose publikens krav, inte till
dennes ekonomiska makt dven om det ocksd kan vara en paverkande faktor.
Men han tilligger att det tillkommit andra paverkansvariabler utover de tradi-
tionella, diribland sindarens fysiska framtridande och da frimst beauty”,
upplevd skonhet. Aven om McGuires forskning frimst giller samhills-
kampanjer kan man sannolikt ¢verfora resultaten till kommersiella reklam-

39 Schudson (1986):239.
40 Schudson (1986):238.
41 Singhal & Rogers (2001).
42 McGuire (20071).
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kampanjer. Trovirdighet har visserligen inte varit en sirskilt framhivd fakeor i
reklamlitteraturen, men uppsatser i denna volym indikerar att det blivit alle
viktigare dven i kommersiella sammanhang.

Nir det giller mottagarna/publiken giller fortfarande hans kinda, social-
psykologiskt influerade, trappstegsmodell i tolv steg - frdn individens férsta
uppmirksamhet av ett budskap till beteendet efter képet - dven om denna
stege pa senare tid utdkats med ett steg som handlar om inskolningen av
koparen i foretagets/varumirkets kultur for att skapa en ordentlig uppbind-
ning. Mélet fér en kampanj ir just detta, att nd sirskilda effekter hos mal-
gruppen, inte bara direkta kortsiktiga beteendeeffekter utan ocksa langsiktiga
effekter. Men McGuire konstaterar samtidgt att forskning visat att korrela-
tionen mellan de sedvanliga socialpsykologiska momenten inlirning/kun-
skap, attityd och beteende i de flesta fall 4r modesta®.

Mellanleden i sindare-mottagare-modellen - kanalerna och budskapet — har
avsatt en avsevird litteratur av praktisk/taktisk art men &dven intresserat
forskarsamhillet. McGuire menar som en summering av kunskaperna kring
kanaler att (ut)bildningsinriktade insatser dr mer framgangsrika 4n insatser via
massmedier. Bland de massmediala insatserna anses traditionellt tv-reklam ha
massiv effekt pd publiken, men faktum ir att forskningen har kommit fram till
att detta antagande “has received only week support™.

Runt budskapet identifierar McGuire flera kdnnetecken for reklam. Han
menar att strukturen pi framstillningen ir av betydelse, exempelvis sa att ett
visst argument och en viss attitydpaverkan kan ge paverkan pa ett besliktat
attitydomrade. Typen av argument 4r en annan aspekt, och hir kommer vi in
pa klassisk retorisk mark utifran begreppen pathos, ethos och logos. Vidare
har typen av tillrop/vidjande betydelse for manniskors perception av reklam,
kopplat till deras grundliggande behov och livsvirden. Stilen pd budskapet 4r
ytterligare en styrande variabel och slutligen finns det en rad mer praktiska
aspekter som fragan om textmingd, repetition och var huvudbudskapet ska
placeras i en text. Inom den tillimpade reklamliran presenteras en rad budskaps-
strategier, ofta kring variablerna motivation och beteende hos malgruppen®.

Sammanfattningsvis anger kritikerveteranen Packard 4tta “hidden needs”
som producenterna av reklamen ir ute efter att tillgodose hos mottagarna och
kunderna med de varor eller idéer som de vill sdlja*:

43 McGuire (2007):24ff.

44 McGuire (2001):28.

45 se t.ex. Dahlqvist & Westerstahl (1993).
46 Packard (1957/1970).
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- emotional security

- reassurance of worth
- ego-gratification

- creative outlets

- love objects

- sense of power

- sense of roots

- immorality

Detta motsvarar i viss min Aristoteles och andra retorikteoretikers klassiska
tankar atc talare bygger sina argument med tanke pd minniskors affekter,
passioner och behov av trygghet.

Reklam, den allestiddes nidrvarande retoriken och propagandan

Man skulle kunna kalla reklamen foér en ny och egen retorisk genre. Kurt
Johanneson betecknar reklam som en modern form av retorik.” Men vad dr d&
det specifika for reklamens genre i jimférelse med andra retoriska genrer?

Den klassiska retoriken skilde mellan tre former av persuasiva diskurser:
deliberativ, juridisk och ceremoniell talekonst. Deliberativ dr den form som
syftar till att viga en saks olika fér- och nackdelar och att fatta beslut om fram-
tida handlingar, dvs den politiska arenans retoriska genre. Juridisk ir retoriken
nir den domer om ting som har hint, anklagar eller forsvarar. Ceremoniell
retorik demonstrerar och lovordar en saks férdelar. Reklam innehéller delar av
fraimst den ceremoniella genren men skenbart dven av den deliberativa. Den
ger sig ut for att vara rddgivande for framtida konsumtionsbeslut, ett radgi-
vande som samtidigt ensidigt handlar om den egna varans fordelar.

Reklam i den form vi ser den idag 4r jimngammal med den kapitalistiska
marknadsekonomin. Lika lite som reklamen skulle finnas utan marknadens
konkurrenssystem, lika lite skulle detta system fungera utan reklam. Men man
kan ocksd sdga att reklam har funnits s linge man har silt varor p4 markna-
der. Sjilva ordet reklam har anvints i Sverige sedan 1915, men det har sina
rotter i latinet och hirror fran “reclamare”, vilket betyder “aterkalla”, eller fran
franskans “reclamé”, vilket ungefir betyder “rop till ndgon att komma till-

47 Johannesson (1998):256f; se dven Hedlund & Johannesson (1993).
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baka”. Det gér alltsd i sjilva verket tillbaka till marknaders utropare som skulle
Sverrosta varandra for att vicka kunders uppmirksamhet. Reklam uppstar all-
tid dir det finns konkurrens, dir man mdste, bokstavligen eller symboliske,
overrdsta nigon som erbjuder liknande varor eller tjinster. I en konkurrens-
situation finns ingen plats for deliberativa 6verliggningar, man viger inte den
egna varans nackdelar mot dess férdelar - den egna varan fir inte beslis med
ndgra nackdelar. Dirmed kan reklamen nidrmast kopplas ihop med propagan-
dans systematiska manipulering av tankar och kinslor. Kjell Nowak skriver att
kommersiell reklam bor betecknas som

(D)en mest omfattande och genomgripande formen av propaganda i det
moderna samhillet. Reklamen 4r ocksd den propagandaform som haft och
har stérst betydelse for massmediernas utveckling. Den starkt 6kade utbred-
ning av TV och radio som sker under 1990-talet 4r mojlig dirfor ace dessa
medier i allt storre utstrickning finansieras genom reklam”*.

Aven propagandaforskarna Jowett & O’Donnell papekar att reklam helt sjalv-
klart 4r propaganda, en propagandaform som dessutom ir allestides nir-
varande®:

There is little doubt that under any definition of propaganda, the practice of
advertising would have to be included /.../ It is the deliberateness of the
intention and the carefully constructed nature of the specific appeal that
distinguish advertising from other forms of persuasive communication /.../
In fact, advertising is the most ubiquitous form of propaganda®

Forfattarna papekar att reklam 4r den mest tydliga typen av institutionell pro-
paganda. De uppfattar ocksd att ”it is the audience that is being delivered to
the advertiser and not the other way around” genom de moderna nitverken
och dagens omfattande mediesystem, inte minst tv som den kanske frimsta
reklamkanalen®.

Reklamen malar alltid, mer eller mindre indireke, upp ett problem: gran-
nens nya och bittre bil, motstindarpartiernas fordirvliga politik, ”de sju
alderstecknen”, sdtsuget etc. Den ger det enkla svaret att den egna produkten
ir 16sningen och lyckan; presenterar svaret i en effektiv form samt ligger ner
stor moda pa att hitta kategoriska pistienden som ir svdra att bemota.

48 Nowak i Nationalencyclopedin (1994), uppslagsord ”propaganda”, Hogands, Bra Bocker.
49 Jowett & O’Donnell (1992).

50 Jowett & O’Donnell (1992):117f.

51 Jowett & O’Donnell (1992):118.
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Reklamen propagerar for varor, foretag, organisationer och personer. Den har
samma mdil som Hellspong riknar upp nir det giller propagandatal™:

- ge ett enkelt svar pd en kanske svar friga
-ladda svaret med kraft

- gora svaret lict act uppfatta och minnas
- skydda svaret mot skal for tvivel

Dirmed kan den analyseras bade till innehdll och formen som propaganda
enligt, aterigen, Hellspongs kategorier: forenkling, forstirkning, fortitning
och férklidnad.”

Andra roster i debatten om affirsliv och marknadsféring menar diremot
att bilden av reklam som envigs asymmetrisk propaganda haller pa att forin-
dras, med tanke pa utvecklingen av kommunikationstekniken. Searls & Wein-
berger utgdr i detta resonemang ifrdn en annan syn pa marknadskommunika-
tion dn den ovan skisserade. De beskriver hur siljare och kopare ursprungligen
mottes pd marknaden/marknadsplatsen dir de samtalade direkt med varandra
utan reklam och andra medier som férmedlare™:

For thousands of years, we knew exactly what markets were: conversations be-
tween people who sought out others who shared the same interests. Buyers
had as much to say as sellers. They spoke directly to each other without the
filter of media /.../, the arrogance of advertising or the shading of public rela-
tions®.

Och, hivdar forfattarna, genom den moderna tekniken och d4 i férsta hand
Internet si har den direkta kontakten mellan de tvi parterna kunnat aterupp-
tas:

The long silence - the industrial interruption of the human conversation - is
coming to an end. On the Internet, markets are getting more connected and
more powerfully vocal every day. Theses markets want to talk /.../ The Net is
areal place where people can go to learn, to talk to each other, and to do busi-
ness together®™.

Analysen har sina poinger men dr knappast klockren. Internet ir ett medium
som andra medier dir siljare och képare dr dtskiljda dtminstone fysiskt. Kon-

52 Hellspong (1992):207.

53 Hellspong (1996), kap. 13.

54 Searls & Weinberger (2000).
55 Searls & Weinberger (2000):77.
56 Searls & Weinberger (2000):81.
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takten 4r i de flesta fall inte symmetrisk, i varje fall inte dialogisk, eftersom det
ir siljaren som praktiskt taget alltid startar kommunikationen, genom att
skicka ndgon typ av signal att en ny produke eller tjanst finns att tillgd. Och
ndgon fullstindig likhet med den gamla marknaden kan aldrig nas, képaren
kan exempelvis inte kinna pa produkten. Men en sak kan vi konstatera - det
giller reklam i bada fallen, signalen om den nya produkten ir ju att se som
reklam och pd en marknad gjorde och gor siljaren reklamatgirder for att locka
till sig kunden. Acgirder som med fordel kan beskrivas i klassiska retoriska ter-
mer.

I flera av studierna i foreliggande bok prévas retorisk analys som ett metodiske
angreppssitt. Den utgar i forsta hand frin den aristoteliska, eller snarare neo-
aristoteliska teorin, dir det retoriska objektet ses som en helhet av situation,
form och innehall. Man analyserar alltsa inte enbart reklamers (bild-)sprik,
som i en semiotisk analys, utan foérsoker se layout, bild, text, innehdll och
avsikt som samverkande enheter. Analysen tar hinsyn till talarens/sindarens
karaktdr, publikens forutsittningar och forvintningar, genrerestriktioner
samt de problem och syften som ligger till grund for det retoriska arbetet, kort
sagt, hela den retoriska situationen. Utifrin denna kontextanalys gors s stu-
dier av disposition, stil och argumentation i de symbolformer som studeras.”
Retorikens objekt ir visserligen klassiskt sett det monologiska talet men i
modern retorisk analys vidgas filtet till att omfatta alla de symbolformer som
omger oss och forséker paverka oss som individer, medborgare och konsu-
menter. Retorisk analys dr kritisk till sin karakeir i den meningen att den soker
pévisa manipulationsmekanismer for att skdrpa mottagarens uppmirksamhet
pé olika former av symboliska dvergrepp.

Att g4 tillbaka till de klassiska teorierna och metoderna fér att analysera
dagens persuasiva yttrandeformer kan verka som en anakronism. Men idven
om den offentliga kommunikationen éver tid har dndrat form och funnit nya
medier, sd 4r minniskors kognition och emotion, dvs varseblivning och kins-
lor, sig timligen lik. Aristoteles insikter att man bér tilltala mottagarna bide
genom att tilltala fornuftet (logos) och kinslor (pathos) samt att man bor vicka
trovirdighet och tillit (ethos och pistis) for att vara 6vertygande ar lika aktuella
som alltid.

Dessa dr dirmed 6vergripande maél dven fér reklammakarna och man kan
med fordel anvinda de retoriska teorierna och grundbegreppen fér att ni en
djupare forstaelse av fenomenet.

57 Bitzer (1997), Foss (1996), Hart (1996), Karlberg & Mral (1996).
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Nir man mera konkret gir till reklamers innehall och uppbyggnad kan man
givetvis hitta en uppsjo av likheter med den klassiska retorikens metoder for
att vertyga. Det gir i sjilva verket att finna samtliga klassiska retoriska in-
gredienser i de reklamformer som omger oss. Den vill "behaga” (delectare),
“berora” (movere) och pastar sig vilja undervisa, eller informera (docere).

Reklam anvinder bade ethos- logos- och pathosargument. Ethos mani-
festerar sig redan i varumirket. Det dr logotypen som star for mycket av tro-
virdigheten och som det dirfér som sagt liggs ner stora mingder av tid och
energi pd. Andra ethos-argument dr bruket av auktoriteter som filmstjirnor,
likare och andra “experter”. Logosargumenten kan bestd i tex. detaljerade
beskrivningar av tekniska data nir det giller bilar, redovisningar av hilso-
effekter i mat och kosttillskott eller upprikning av undergérande ingredienser
i kosmetika. Oftast dr logosargumenten skenbara di de presenterar svir-
begripliga fakta utan beligg for sanningshalten i pistienden. Darmed blir de
pathosargument, de forsoker framkalla en kinsla av trygghet, av tillic till pro-
ducentens kompetens och 6ppenhet. Mest av allt spelar reklamen dirmed pa
véra kinslor. Den utgdr ofta fran vir riddsla att inte ricka dill eller frin var
dnskan att vara vackrare, snabbare eller mera ”modern” dn vanligt. Den vill ge
oss en gruppidentitet, men ocksa en kinsla att man egentligen ir bittre, mer
speciell och mer attraktiv in andra. Pathosdominansen har reklamen aterigen
gemensam med propagandan som foérsoker kringgi vért rationella tinkande
genom att direke tilltala djupt liggande 6nskningar, ridslor, férdomar och
stereotyper.

Etiskt argumenterande propagandateoretiker och reklamanalytiker, som
tex. Stanley B. Cunningham, ser dessa péiverkansformer som som pseudo-
kommunikation:

While propaganda is universally regarded as a "form of communication”, it
really is something much less than that. Certainly propaganda mimics and
exploits communication structures and processes. However, because propa-
ganda declines so markedly from benign conditions of trust, truthfulness,
and understanding that normally figure in communicative acts and that we
routinely expect in our manifold exchanges, it really deserves to be described

as ”counterfeit or pseudocommunication”.”

Och Cunningham menar att enda verkliga motmedlet mot propaganda ir den
klassiska viltalighetens etiska virderingar. Retoriken i dess klassiska mening
kan dirmed ses som ett forsvar mot propangandisternas anstringningar.

58 Cunningham (2002):177f.

reklam & retorik - 10 fallstudier



Retorik ger analysverktyg for att kunna forhélla sig kritiskt gentemot mani-
pulativ kommunikation. Detta giller propaganda i alla avseenden, dven sidan
som ir avsedd for "goda” syften. Samma sak giller givetvis ocksd om malet ir
att skaffa sig distans till reklamens persuasiva mandéver. For dven om reklam i
dagens samhiille har fatt en status av nédvindigt ont eller till och med néd-
vindigt gott,” och dven om mycket av reklamen dr underhallande och dirmed
vilkommet och uppskattat av manga, eller just dirfor, behovs verktyg for ate
genomskdda dess mekanismer.

I en svensk avhandling med spraklig och nirmare bestimt sociosemiotisk
ansats menar Bjorkvall ate det i reklam (sdvil som i texter i allminhet) finns en
lisare inkodad i texten, en s.k. modelldsare. Den som skapar texten eller bilden
har en forestillning om sin ldsare och anpassar texten direfter.”

Om denna bok

Bidragen i denna bok utgérs av studier i medie- och kommunikations-
vetenskap som genomforts vid Orebro universitet under dren 1999-2002, inom
ett I16pande projekt om reklam. Bidragen betraktar reklam ur olika perspektiv
och med olika belysning. En del bidragsgivare studerar vissa fenomen inom
reklamgenren, andra analyserar reklamen fran ett sirskilt foretag eller varu-
mirke, medan ndgra utgar fran specifika hindelser och kampanjer. Ett obser-
vandum 1 sammanhanget dr att samtliga bidrag har kvinnliga forfattare.

Till den f6rsta gruppen hor Ulrika Erikssons och Sandra Sundbicks studie
av ungdomar och tv-reklam och vad de uppfattar som bra och dalig reklam.
Elenor Granstedt och Sofia Ihrstedt har granskat slogans-fenomenet inom
reklamen, med syfte att s6ka klarldgga vilka faktorer som gor en slogan effek-
tiv. For att utrona detta har tv-tittare i olika skike fice ange vilken slogan ett
antal féretag/varumirke hade (dvs. vilka slogans de mindes och kunde), varp4
de mest igenkidnda reklamfilmerna analyserades for att f4 svar p4 vad som kan
ha gjort dessa uppmirksammade. Hit hor ocksd Cecilia Alexanderson och
Elisabet Fardelins studie av reklamen i TV4 med fragan om hur annonsérer gor
for att hitta sin publik och fér att finga dess uppmairksamhet. Forfattarna
grundar sin analys p4 enskilda reklamfilmer dir de sokt utréna vilka reklam-
kategorier och stereotypier som upptrider inom reklamen. Marie Holmstréom

59 Boisen (2003).
60 Bjorkvall (2003):23ff.
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och Erika Ogren har granskat pristavlingen Gulddgget genom att jimfora en
sddan vinnare (annons) med mottagandet och reaktionen hos publik- och kon-
sumentgrupper.

Den andra typen handlar om reklam for specifika féretag och varumirken,
kinda och i ett par fall internationellt utbredda svenska varumairkena. Sofia
Pettersson och Lina Erixson har studerat den europeiskt riktade reklamen fér
ett av Volvos modeller med fokus pd varumairket. Jenny Claesson och Ulrika
Widh har studerat Saabs web-reklam riktad mot den svenska, tyska och ameri-
kanska marknaden. Johanna Carlson och Madeleine Séderman har studerat
ICA:s tv-reklam under 2001-2002 pa temat reklamfilmen som en ny form av tv-
serie. Nevim Altun och Evelina Schoélander har slutligen granskat Hennes &
Mauritz omdiskuterade julaffischer.

Den tredje kategorin av bidrag i boken studerar reklam i samband med en
speciell hindelse i samhillet. Till denna kategori hor Jenny Ellerstens och
Monica Skagerstrands studie av lanseringen av Bibel 2000, den nya bibelover-
sittning som utgavs detta ar. Detta bidrag redovisar kampanjens uppligg och
strategier utifrin bland annat etiska, mingkulturella och konfessionella hin-
synstaganden och problem. Till denna kategori hor ocksd Helena Karjalainen
och Pia Karjalainens studie av reklamen for och frin vissa fondférvaltare nir
premiepensionssystemet introducerades i Sverige 2000.

Flertalet av dessa studier har genomfo6rts med en likartad retorisk och/eller
semiotisk analysmetod och en likartad teoribildning. Fér att skapa variation
ges for varje studie en férdjupning i nidgon av dessa teoretiska aspekter och
metodiska infallsvinklar.
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