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Abstract

This paper describes how influences from society and culture have affected the design of ad-
vertisements. The scope emanates from the interplay between society situations and
advertising design. The study covers a time frame from 1960 to 2005 and deals with queries
in two areas: trends in economical and cultural evolution in the society and trends in design of
advertisements, to demonstrate the question How is the interplay between the design of
advertisements and the economical and cultural situation in the society?

We have found that several occurrences could be interpreted as trends in the societal
economical and cultural situations, which partly links to trends observed in the advertising.
We have also found advertising trends influencing the evolution of society. By that we can
demonstrate that there are influences between the situation in society and the design of the
advertising. With the analysis as foundation our conclusion is that a mutual influence exists.

The analysis includes; study of literature, three different investigations: an advertise-
ment investigation, questionnaires and twelve interviews with respondents active in the
advertising industry. The advertisement investigation extends over 180 advertisements with
majority from Ica, Kraft and Veckorevyn. The inquiry investigation, have been answered by
50 respondents, in the age of 50 up to 70.

Key words are: Advertising, Society, Popular Culture, Advertisement, Interplay, Trends and
Influence.



Sammanfattning

Denna uppsats beskriver hur samhéllets ekonomiska och kulturella situation paverkar rekla-
mens utformning. Utgdngspunkten i arbetet dr samspelet mellan samhéllets situation och re-
klamens utformning. Studien omfattar aren 1960 till 2005 och bygger pa tre fragestillningar;
trender i samhillets ekonomiska och kulturella utveckling, trender i reklamens utformning
och samspelet mellan reklam och samhille.

Vi har funnit olika foreteelser som kan kallas trender i samhéllets ekonomiska och kul-
turella situation som till viss del kan kopplas till de trender som iakttagits i reklamen. Vi har
dven sett trender i reklamen som kan ségas ha pdverkat samhillets utveckling. Ddrmed kan vi
sdga att det finns en paverkan mellan samhéllets situation och reklamens utformning. Med
analysen som grund dr vér uppfattning att denna paverkan &r 6msesidig.

Utover litteraturstudien har vi genomfort tre olika undersdkningar, en annons-, en enkét-
och en intervjuundersdkning. Intervjuundersdkningen, som utgdr grunden i uppsatsen, om-
fattar tolv intervjuer med respondenter som ar aktiva inom reklambranschen. Annonsunder-
sokningen omfattar 180 annonser varav majoriteten kommer frdn Ica, Kraft och Veckorevyn.
Enkétundersdkningen omfattar femtio respondenter i dldrarna 50 till 70 ar.

Nyckelord: Reklam, Samhélle, Ekonomi, Kultur, Annonser, Samspel, Trender, Paverkan.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Enligt ordféranden i Sveriges reklamforbund Hans Sydow (2004) nér reklamen idag alla,
overallt, dygnet runt. Den ses i tidningar, tv, affischtavlor, bussar, tunnelbanan, hors pa radio
och ramlar ner i brevlddan. Annonsering dr en av de viktigaste kommunikationskanalerna som
foretag anvdnder for att f4 uppmérksamhet frdn konsumenterna. Likavdl som kulturella
aspekter - det vill séga bland annat film, litteratur, mode och konst - pdverkar varje individ, dr
vér uppfattning att dven den rddande ekonomiska och politiska situationen har en inverkan pa
individerna i samhéllet. Detta paverkar sannolikt varje individs sétt att agera i olika situatio-
ner, och dven deras beteende som konsumenter. Detta skulle kunna innebéra att foretag, om
de lar sig hur individer paverkas och beter sig som en foljd av rddande trender i samhéllet, kan
utnyttja detta eventuella samband vid utformandet av sin marknadsforing for att pa ett sa
effektivt sdtt som mojligt nd ut till just sin malgrupp. Det giller for foretagen att bearbeta
marknaden utifran aktuella ekonomiska och kulturella trender for att vicka konsumenternas
intresse. Vi tror dven att samhéllssituationen kan fortydliga budskapet i en vil uttdnkt annons
och forstérka de effekter som annonsens bildsprik har.

Det ér intressant att se hur reklamen har utvecklats sedan sextiotalet pa grund av den
fordndring inom branschen som satte fart vid den tiden. Efterkrigstiden innebar bland annat en
industriell utveckling. Under femtiotalet utvecklades handeln, kunderna expedierades inte
langre over disk utan kunde sjdlva vilja bland varorna i butiken. Detta 6ppnade for nya varu-
mérken och behovet av marknadsforing 6kade. (Hermansson 2002) Den kreativa revolutionen
mellan 1964 och 1980 fordandrade reklambranschen fullstindigt (Sandberg 2000). De ekono-
miska mojligheterna har séledes fordndrats likasa de kulturella forutséttningarna vilket i hog
grad har paverkat marknadsforingens utveckling.

Idag kan reklamproducenter ta till metoder som de inte hade kunnat ténka sig for femtio
ar sedan. Ingen ir till exempel idag frimmande for uttrycket “sex sdljer”. Man kan emellertid
formoda att detta gillde dven i mitten av seklet men bilden av vad som anses vara sexuellt har
dndrats. Ytterligare ndgot som har fordndrat forutséttningarna for foretag i Sverige den senaste
tiden dr globaliseringen. Det innebir att foretag méaste sta sig i en 6kad internationell konkur-
rens, till exempel i ett storre utbud av produkter, och ha detta i dtanke vid utformningen av sin
marknadsforing. Géller det att sticka ut for att synas idag eller krédvs det ett starkt varumarke?

Detta har vickt vart intresse for vilka trender som har péverkat marknaden och dess
konsumenter fram till idag. Vi tror att globaliseringen medfor att ménniskor dven influeras av
héndelser och stromningar utanfor Sverige. Vi vill se om det gar att uppticka sérskilda sam-
band mellan ekonomiska och kulturella trender och olika typer av marknadsforing. Vi vill
dven se hur samspelet mellan samhéllet och reklamen ser ut samt i vilken riktning paverk-
ningen gar. Ar det samhiillet som styr reklamen eller kanske tvirtom?

1.2 Problemformulering

Hur har reklamen och samhéllet sett ut under de senaste fyrtiofem dren? Hur kan foretag an-
vinda sin kunskap om hur samhiéllet fordndras for att nd sina konsumenter, bade nuvarande
och framtida? Vi dr alla individer vilket innebdr att vi berdrs av och agerar pé olika sétt utifran
den samhillssituation vi lever i och paverkas av. Det finns minga faktorer som inverkar pa



hur ett varumérke tas emot och vilken instéllning det skapar gentemot foretaget och produk-
ten. Av den anledningen &r det av hog vikt for foretaget att vid utformning av annonser kinna
av sin marknad och anpassa sin marknadsforing efter den. Déarfor anser vi det vara intressant
att undersoka hur stromningar i samhéllet paverkar reklamen och dess utformning och om
reklamen bidrar till att fordndra samhéllet. Problemformuleringen lyder:

Hur ser samspelet ut mellan reklamens utformning och den ekonomiska och kulturella
situationen i samhillet?

1.3 Syfte

Syftet med arbetet dr att analysera hur samhéllets ekonomi och kultur har influerat och influe-
rats av reklamens utformning fran och med sextiotalet fram till idag.

1.3.1 Fragestillningar

Som hjélp for att komma at uppsatsens huvudproblem har vi stéllt upp foljande tre frage-
stéllningar:

Trender i samhéllets ekonomiska och kulturella utveckling

Kan vi separera stromningar i samhéllets ekonomiska och kulturella utveckling?

Trender i reklamens utformning

Kan vi urskilja trender i reklamens designhistoria?

Samspelet mellan reklam och samhiille

Kan reklamens design hérroras fran trender i samhillet? Speglas den rddande ekonomiska och
kulturella situationen i annonsernas utformning?

Kan trender i samhéllet hiarroras fran reklamen och dess utformning? Gér det att skapa
kategorier utifran detta samspel? Kan vi dven uppfatta monster i hur utvecklingen sker och
har skett?

1.4 Avgransning

Uppsatsen behandlar endast den svenska marknaden, d&ven om vissa varumirken som stude-
rats dven marknadsforts internationellt. Med ekonomiska och kulturella trender menas det
tillstdnd som samhéllet befinner sig i och sddant som pdverkar samhillsinvanarnas situation.
Aven vad vi anser vara omvilvande hindelser i andra delar av virlden har tagits i beaktande.

Viundersoker inte om marknadsforingsatgérder har uppmérksammats av konsumen-
terna och inte heller om de genererat 6kad forsdljning. Vi gor heller inga ansprak pé att finga
alla trender utan tar fasta pd de for oss tydligaste strémningarna.

Undersokningen omfattar en tidsperiod om fyrtiofem ar, den behandlar annonser publi-
cerade mellan &r 1960 och 2005.



Pa grund av att studien behandlar en relativt 1dng tidsperiod ger inte teorikapitlet ndgon
djupgaende bild av vare sig landets ekonomiska eller kulturella situation. Vi anser att en dver-
gripande beskrivning &r tillrdcklig eftersom vi soker efter monster.

Annonserna som anvénds 1 analysen géller konsumtionsvaror riktade till allmidnheten
alternativt stora delar av den.

1.5 Uppsatsens struktur

Efter inledningskapitlet foljer kapitel 2 Metod som beskriver de metoder som anvénts under
teori- och datainsamling. Dérefter foljer kapitel 3 Teori som visar hur samhillet och reklamen
har fordndrats sedan borjan av sextiotalet, enligt litteraturstudien. Sedan foljer kapitel 4
Undersokning dér samhéllets och reklamens utveckling beskrivs utifrdn vad som fram-
kommit 1 undersokningarna. I kapitel 5 Analys sammankopplas teori och empiri, trender i
reklamen hérrors till stromningar i samhéllet och vice versa. Analysen leder fram till kapitel 6
Sammanfattande slutsatser dir vi dven reflekterar kring resultatet. Uppsatsen avslutas med
kapitel 7 Kritisk granskning.



2 Metod

Detta kapitel ger en dverblick av de metoder vi anvént oss av for att kunna uppfylla uppsat-
sens syfte och besvara fragestéllningen. Vi arbetar utifrdn en induktiv ansats med utgangs-
punkt i en empirisk undersokning med intervjuer och enkéter som vi sedan i kapitel 5 Analys
véver ihop med litteraturstudien.

2.1 Vetenskapligt synsatt

2.1.1 Hermeneutik och positivism

Inom positivismen finns tva kallor till kunskap, iakttagelser och logik. Den empiriska kunska-
pen fér vi genom véra sinnen och den logiska har med vart intellekt att gora.

Hermeneutik har istéllet med introspektion och empati att gora. (Thurén 2000) Det handlar
om tolkning och forstéelse, frimst av texter, symboler och handlingar. Véira undersdknings-
metoder har givit ett tolkningskrdvande material, vilket innebér att vi miste tyda materialet
for att se hur trender kommer till uttryck i annonsernas bildsprak. Darav kan vi sdga att upp-
satsen utgér ifrdn hermeneutiken.

Tolkningsarbetet préglas av en pendling mellan del och helhet. Varje nytt material som
tolkas kan innebdra att var kunskap utvecklas eftersom vi ser det vi redan vet i nytt ljus. (Gilje
& Grimen 2004) Den hermeneutiska spiralen beskrivs av Gilje och Grimen (ibid) som sam-
bandet mellan det vi ska tolka, var forforstaelse och det sammanhang som det maste tolkas i.
Hur delarna ska tolkas dr beroende av hur helheten tolkas, och hur helheten tolkas dr beroende
av hur delarna tolkas. Grundtanken bakom hermeneutiken ar att vi alltid ska forsta ndgot mot
bakgrund av vissa forutsittningar for att veta vad vi ska rikta var uppméarksamhet mot. Det
finns inom hermeneutiken tva kriterier pa vad som &r korrekt forstdelse och som maste tas i
beaktande vid bedomningen av olika tolkningar. Det ena kriteriet innebér att alla detaljer
maste vara 1 harmoni med helheten. For en korrekt forstéelse racker det inte enbart att forsta
delarna eller helheten, utan det krdvs en forstaclse for sambandet mellan delar och helhet. Det
andra kriteriet innebér att det dr vad forfattaren menade med verket som dr den korrekta for-
staelsen. (ibid)

2.1.2 Induktiv och deduktiv

Det hermeneutiska synsdttet gor ansatsen induktiv. Det innebér att teori hirleds fran empiri,
det vill sdga att vi utifran vér analys forsdker generera teori. Detta dr motsatsen till det deduk-
tiva arbetssdttet dar forskaren undersdoker om det empiriska materialet stimmer verens med
befintliga teorier och antaganden. (Johannessen & Tufte 2003) Intervjuerna och enkétunder-
sokningen tillsammans med de utvalda annonserna utgér var empiri vilken ar utgangspunken
for vart arbete med att skapa teorier. Det innebdr i praktiken ett sokande efter monster i data-
materialet.

2.1.3 Kvantitativt och kvalitativt

Arbetet med uppsatsen har varit kvalitativt. Kvantitativa metoder, som framforallt anvdnds for
att soka orsakssamband, kdnnetecknas inom samhéllsvetenskapen av frageformuldr med fasta



svarsalternativ. Enkéten som vi anvént har 6ppna frdgor och saknar fasta svarsalternativ vilket
gor undersokningen kvalitativ.

Resultatet av ppna och ostrukturerade intervjuer kan ségas vara kvalitativt. Kvalitativa
metoder anvinds 1 allménhet for att soka meningssamband och innehaller ofta data i form av
text som maste bearbetas och tolkas (ibid). Den kvalitativa delen av intervjuer bestir vanligt-
vis av den fullstandiga utskriften av samtalet som sedan ska analyseras. Vi har dock valt att
inte redovisa den fullstdndiga dokumentationen fran intervjuundersokningen dé en stor del av
materialet aterfinns i kapitel 4 Undersokning.

Kvantitativa ansatser karakteriseras ofta av statistisk generalisering. Det handlar om att
sdtta siffror pd saker och héndelser enligt vissa bestimda regler. De kvantitativa variablerna &r
ofta mer flexibla eftersom intervjuaren med hjilp av frdgorna till viss del kan styra vilken
information som kommer fram. (Gustavsson 2004)

2.2 Tillvigagangssiitt

Det fortlopande arbetet med uppsatsen kan delas upp i tvd delar, dels datainsamling sdsom
litteraturstudier, val av annonser och intervju- och enkitundersdkning, dels en analysdel som
beskriver arbetet med analysen.

Det ér vasentligt i en undersokning att validiteten dr hog, det vill séga att frdgorna eller
observationerna méter vad de dr avsedda att mita och ddrmed inte genererar systematiska
mitfel (Dahmstrom 2000, Korner & Wahlgren 2002). Det innebér att ett tecken eller en indi-
kation pa nagonting verkligen indikerar det vi tror att den eller det indikerar. Om inte sa mater
vi ndgonting annat dn vad vi menar att méta vilket ger 14g eller obefintlig validitet.

Det dr dven viktigt att reliabiliteten haller hog klass, det vill séga att franvaron av
slumpmissiga métfel dr hog. Reliabiliteten, tillforlitligheten, pdverkas bland annat av métin-
strument, den som utfor métningen, omgivningen kring mitningen samt det undersdkta ob-
jektet. Ett kdnnetecken pa att forskaren har lyckats &r att upprepade métningar genererar
samma resultat. (Korner & Wahlgren 2002)

2.2.1 Datainsamling

Litteratur

Ett led i arbetet med att inforskaffa kunskap kring hur samhaéllet har sett ut de senaste fyrtio-
fem aren, vilket dr av grundldggande betydelse for att vi ska ha mojlighet att besvara uppsat-
sens huvudsakliga frigestdllning, problemformuleringen, har varit litteraturstudier. Vi har
studerat samhéllsekonomisk och kulturhistorisk litteratur savdl som rent reklamhistoriska
verk. Aven artiklar och tidskrifter har studerats. Litteraturstudien utgér en av grunderna i
analysen genom att den ger oss den grundliggande bilden av samhéllets situation under den
tidsperiod som studien avser.

Intervjuer

Intervjuundersdkningen utgor tyngdpunkten i det insamlade materialet. De har gett oss en
overblick over girdagens, dagens och framtidens trender. Nigra av personerna som har inter-
vjuats arbetar med de aktuella varumérkena och har kunskap om dagens och eventuella fram-
tida kampanjer, andra har historisk kunskap i dmnet reklam som forskare. Vi har intervjuat
VD:n pd Sveriges Annonsorer samt en representant frin ERK, ndringslivets Etiska Rad mot
Konsdiskriminerande reklam. Den storsta delen av intervjuerna har genomforts med bransch-
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folk fran fem reklambyrder. Dessa har givit oss kunskap om hur reklamen har sett ut rent
historiskt och hur det gar till ndr en annons skapas.

Vid rekryteringen av respondenter har vi anvént oss av ett icke-slumpmaéssigt kvoturval.
Detta innebdr att vi intervjuat ett forutbestdmt, icke representativt urval av personer. Vissa av
dessa har rekryterats utifran ett si kallat snobollsurval, det vill sdga att ndgra intervjupersoner
vérvats ur en mindre population dir den intervjuade sedan ombeds ge forslag pd andra som
ocksa tillhor samma population. Urvalet dr icke-representativt eftersom vissa personer kan
tinkas vara mer angeldgna dn andra om att stélla upp pa intervjuer och dylikt. (Dahmstrém
2000)

Experter har intervjuats enligt en intervjuarmall anpassad till deras &mnesomréade (se
Bilaga 1). Intervjuundersdkningen har en relativt lag grad av bade strukturering och standar-
disering eftersom mallarna har anvénts som en guide vilket ldmnat utrymme for spontana
foljdfrdgor och diskussioner.

Gustavsson (2004) skiljer pa intervju, samtal och dialog, dér intervju dr den minst sub-
jektiva typen av datainsamling. Den bor sé lite som mdjligt ha blivit utsatt for individuell eller
subjektiv paverkan. En viss grad av subjektivitet i materialet &r dock svart att undvika. De
intervjuade dr vil insatta och har erfarenhet inom sitt &mnesomrade, vilket gor dem till tillfor-
litliga kédllor. For att f4 respondenterna att halla sig inom &mnet dr det viktigt att frdgorna ar
ritt formulerade sa att missforstand 1 storsta man kan undvikas. Den situation, atmosfar, som
rdder vid intervjun maste vara sddan att den intervjuade personen kdnner sig trygg och inte
tvekar att berétta vad denne vet.

Hanteringen av material fran intervjuer krdver noggrannhet for att bli rdttvisande. I
denna studie har vi valt att inte spela in intervjuerna, dels pd grund av att saidant kan himma
respondenterna, dels med anledning av att transkribering vanligtvis dr mycket tidskrédvande. I
stéllet har bdda forfattarna varit med vid alla intervjutillfallen, en av oss med rollen som in-
tervjuare och den andra som sekreterare vars huvuduppgift har varit att anteckna. Aven inter-
vjuaren har under tiden gjort noteringar vilket innebdr att risken att nagon uppgift har forbi-
setts dr begrdnsad. Det innebér dven att det dr vad respondenterna menar som har dtergivits
och inte nddvéndigtvis exakta formuleringar. Efter varje intervju har noteringarna dokumente-
rats. Vi har dock valt att inte redovisa den fullstindiga dokumentationen i arbetet. De delar av
intervjuerna som anvénds i arbetet refereras i kapitel 4 Undersokning och omfattar endast
sadant som &r av vikt for fragestdllningarna i avsnitt 1.3.1. En forebyggande atgérd som vid-
tagits for att minska risken for felaktigheter i materialet dr att respondenterna i forvig delgi-
vits fragestéllningarna. Det innebdr att respondenterna fatt mojlighet att forbereda sig, och det
ar vir forhoppning att detta medfort att de lamnat mer tydliga och mer utforliga svar dn de
gjort om de inte i forvig fatt ta del av fragorna. Det finns en risk att materialet forskaren an-
véander for att minnas vad som sagts inte ger respondenterna och deras uttalanden rittvisa. For
att minimera den risken har vi varit vél forberedda och inlésta pd dmnet sd att vi utan svérig-
heter har kunnat f6lja respondenternas resonemang.

Annonser

Annonsundersdkningen utgdr ett komplement till intervjuundersokningen vad géller rekla-
mens utformning genom tiderna. Genom Foreningen Stockholms Foretagsminnens och
Kungliga Bibliotekets arkiv har vi tagit del av reklambilder och annonser frimst fran foreta-
gen Ica och Kraft Sverige som publicerats 1 dagspress och visats som affischer frdn och med
sextiotalet. Vi har dven tagit del av tidskriften Veckorevyns arkiv for att fi ett bredare urval
av tidningsannonser. Utgdngspunkten har varit fyrtio slumpméssigt utvalda annonser frn
varje drtionde, forutom tvatusentalet som foretrdds av tjugo annonser. Det vill séga att totalt
180 annonser ligger till grund for analysen. Utifran dessa har nio annonser som vi anser repre-
senterar varje artionde valts ut for att ge en 6verskadlig bild av hur annonserna faktiskt sig ut.
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Dessa kan beskéadas i Bilaga 2. Utover de utvalda 180 har vi dven tagit del av annonser och
annan reklam som visas i litteraturen.

Efter en genomgéng av litteratur som behandlar reklamens bildsprak, frimst Bergstrom
(2003) och Soderlund (2003), har vi valt att studera foljande punkter: huruvida annonsen ar
redundant (forutsdgbar, konventionell) eller entropisk (oforutsdgbar, ovanlig), instrumentell
(dramatiskt bildberittande, lyfter fram ett problem och visar pd en l6sning) eller relationell
(emotionsladdad, visar ett icke dramatiskt bildberéttande som inbjuder till tolkning) samt om
den innehdller kdnda personer, sexuella eller forforiska anspelningar och glada ansikten.
Beddmningen av annonserna dr ofrdnkomligen subjektiv.

Enkiiter

Enkétundersokningen utgdr ett komplement till litteraturstudien angdende samhillets utveck-
ling. Enkéten dr ostrukturerad pa sa sitt att den bestar av Oppna svarsalternativ, se Bilaga 3.
Respondenterna ombeds i enkéten att beskriva sddant som de minns fran varje artionde inom
de tre kategorierna mode, kultur och politik. Respondenterna till enkdtunderskningen har
rekryterats pé ett icke-slumpmaissigt sitt i form av ett kvoturval. Rekryteringen har skett
genom var bekantskapskrets vilket innebér ett extremt bekvdmlighetsurval. Undersdkningen
omfattar femtio respondenter som dr fodda mellan 1935 och 1955. Personer inom det valda
aldersintervallet har kunskaper om den tidsepok vi studerar som yngre personer inte har.

I enkdtunders6kningen ér det svért att avgdra om spridningar i uppgifterna beror pa mét-
fel eller har anknytning till verkligheten. Det relativt stora antalet enkater har emellertid med-
fort en mojlighet for oss att gora en sddan avvagning. Utdver detta kan till reliabilitetens for-
svar understrykas att enkdtundersokningen dr menad att fungera som en kontroll av och ett
komplement till 6vriga undersdkningar.

Enkétens Oppna svarsalternativ kan leda till mycket olika typer av svar. Det &r ett med-
vetet val, vi ville att respondenterna skulle kunna svara fritt utan att kiinna sig styrda i en viss
riktning. Minneshjilpen vid varje artionde i enkéten kan dock ha hejdat det fria tdnkandet en
aning. Avsikten med minneshjdlpen &r att den ska fungera som referenspunkter. For att mot-
verka detta valdes referenspunkter som for de flesta har relativt ringa betydelse.

2.2.2 Analys

Annonserna har analyserats med utgingspunkt i den situation som samhillet befann sig i
under det aktuella artiondet. Grundtanken &r att forsoka skapa kategorier utifrdn hur omstén-
digheterna i samhillet framkallar vissa trender i annonsernas utseende och vice versa. Vi har i
analysen forsokt se hur olika trender i samhaéllet och reklamen har paverkat varandra.

Underlaget till analysen utgérs som ndmnts av data som insamlats med flera olika
metoder. Till exempel har arbetet med att kartldgga samhillets situation baserats pd bade litte-
raturstudier och enkéter. Intervjuundersokningen, litteraturstudien och annonsundersdkningen
har varit grunden 1 arbetet med att resumera reklamens utveckling.

Det gér att sdga att flera olika indikatorer eller variabler har anvénts for att méita samma
foreteelse vilket bor ha en positiv inverkan pd validiteten.

Det finns kontrollverktyg som kan anvédndas for att s langt det dr mojligt garantera till-
forlitligheten i data. Grundldggande é&r att kéllan ska vara pélitlig, vare sig den dr en text eller
en person. Forskaren méste déarfor forhalla sig kritisk till materialet han eller hon studerar for
att ha mojlighet att upptécka felaktigheter som i sin tur kan generera felaktiga slutsatser. I en
hermeneutisk studie dkar kunskap om kontexten giltigheten, och didrmed validiteten, i tolk-
ningen av i detta fall annonsernas utformning. (Gustavsson 2004) I denna studie tolkas annon-
serna utifran symboler och dess underliggande mening. Gustavsson (ibid) anser att ’den her-
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meneutiska cirkelns kriterium”, som innebér ett vixelspel mellan del och helhet i tolknings-
materialet, ar fundamentalt inom hermeneutiken och kan tillimpas tdmligen strangt vid tolk-
ning av yttre fakta och héndelser. Detta forfaringssitt dr ddrmed tillimpbart i denna studie av
samhillets och reklamens utveckling.

2.3 Sammanfattning

Undersokningen utgar frin det hermeneutiska synsittet och innefattar en kvalitativ undersok-
ning med intervjuer och en enkdtundersdkning med 6ppna fragor.

For det forsta har vi intervjuat reklammakare fran fem olika byrder, vi har intervjuat
personer som har historisk kunskap i d@mnet reklam samt personer som arbetar aktivt i
branschorganisationer. Vi har dven intervjuat personer som arbetar med de aktuella varumar-
kena, samt en journalist. For det andra har vi som ett komplement till litteraturstudien utfort
en enkdtundersdkning som behandlar samhéllets historia. Som komplement till intervjuunder-
sOkningen angaende reklamens historia har vi d4ven undersokt 180 annonser.

Harefter foljer kapitel 3 Teori som behandlar samhéllets ekonomiska och kulturella si-
tuation och reklamens utveckling under de artionden som omfattas av undersdkningen.
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3 Teori

Under 1900-talet har svensk reklam genomgétt stora fordndringar vad géller framfor allt tek-
nik och kommunikationskanaler. For att se hur utvecklingen har sett ut och hitta trender bade i
samhillet och i reklamen har vi valt att utforma detta kapitel enligt en form som skiljer sig
fran den traditionella. Kapitlet grundar sig pd litteraturstudien och dr menat att ge en kun-
skapsbas om sambhillet och reklamen for den tidsperiod som uppsatsen behandlar.

Vi borjar i det naiva sextiotalet och avslutar kapitlet i dagens globala IT-samhille. Allt
som beskrivs 1 detta kapitel anvénds inte explicit i analysen, men har varit viktigt for den for-
stdelse av utvecklingen som krévts for att vi skulle kunna lokalisera trender i materialet.

Nedan presenteras ett sammandrag av tidigare forskning, direfter foljer en genomgang
av varje decennium och dess kénnetecken vad géller reklamen och samhillet.

3.1 Tidigare forskning

For tre ar sedan (2002) presenterades Kenth Hermanssons studie av marknadsforingen i Sve-
rige mellan dren 1920 och 1965. I studien undersdoker Hermansson foretagen MEA:s (Militédr
Ekiperings Aktiebolaget, MEA varuhuset) och Barningens marknadsaktiviteter under perio-
den. Hermansson forutsétter i studien att reklam och marknadsforing har bidragit till att forma
den kulturella och sociala miljon. Enligt Hermansson kan marknadsforing ... betraktas som
en av drivkrafterna i den ekonomiska utvecklingen mot ett modernt industri- och konsum-
tionssamhalle”.

SAMHALLE < REKLAM

Figur 1: Reklamen paverkar samhdillet.

Sandberg (2000) skriver om vad han kallar for paradigmskiftet inom svensk reklam, den
kreativa revolutionen. Tiden 1964-1980 sdgs ha fordndrat séttet att kommunicera med och
dven sdttet pd vilket man arbetade med reklam. Den kreativa revolutionen var genombrottet
for vad som skulle dominera den svenska reklambranschen fran borjan av sjuttiotalet och
framat.

Nowak och Andrén presenterade 1982 en rapport dér de undersdker svenska populér-
pressannonser mellan 1950 och 1975. I rapporten forutsétts att reklam inte pdverkar samhal-
lets utveckling utan endast speglar redan existerande forhdllanden. Reklamens framstillning
ar beroende av hur reklammakaren uppfattar malgruppen och hur han eller hon tror att mél-
gruppen uppfattar annonsen och paverkas av dess innehdll. Reklam ar enligt Nowak och And-
rén helt enkelt en metod for Gvertalning som bygger pd att systematiskt framhédva vissa for-
héllanden och dolja andra. Forfattarna skiljer pa annonsens inre och yttre forhéllanden. Inre
forhallanden handlar till exempel om mélgruppens inkomst, konsumtionsvanor, boende och
familj, men dven om geografiska forhdllanden som till exempel om malgruppen bor i en urban
eller lantlig milj6. Reklamens yttre forhdllanden dr sddant som samhéllets krav och vilka pé-
verkansmetoder som kommer till uttryck i annonsen. De kommer fram till slutsatsen att an-
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nonserna i vissa avseenden kan sdgas ha foljt tendenser i samhéllsutvecklingen. En del av
dessa annonser anser de har forstirkt utvecklingen medan en del har hammat den. Reklamma-
kare har under den undersokta perioden aktivt forsokt anknyta produkten och dess egenskaper
till aktuella idéstromningar. Forfattarna menar att det dven finns ett direkt och komplext sam-
band mellan reklamens innehéll och den rddande kulturen som inte kan forklaras av medvetet
handlade fran reklammakarnas sida.

SAMHALLE > REKLAM

Figur 2: Samhdillet paverkar reklamen.

3.2 Behov av forindring

I alla tider har ménniskan varit misstinksam mot nya foreteelser. Det kan till exempel handla
om en sa betydelsefull foreteelse som ett regeringsskifte, teknisk utveckling eller modetren-
der. Med misstanksamhet menas en individs motvilja att ta till sig en innovation. Misstink-
samhet gentemot och motstand till fordndring har alltid funnits och har forekommit i olika
former. Den grundar sig i kdnslan av att forlora kontrollen och oron infor att forlita sig pa
andra ménniskors kunskap. Det dr naturligt for minniskor att kénna oro och osdkerhet infor
stundande forandringar. Forst nér attityden gentemot det nya har foréndrats och oron &r borta
forsvinner motstandet. Detta kan till exempel ske genom kommunikation. (Holmberg & Sand-
strom 2004)

3.3 Sextiotalet

3.3.1 Samhiillet pa sextiotalet

Sextiotalet omtalas som den gyllene tiden, efterkrigstidens tillvdxtdecennium, med masskon-
sumtion, 1&g arbetsloshet, inflation och en stigande materiell levnadsstandard. (Sandelin 1997)
I borjan av sextiotalet var dock bostadsbristen hog, en fjardedel av de svenska hushdllen var
trangbodda (minst tva boende per rum inklusive koket). For att 16sa problemet beslutade re-
geringen att bygga 100 000 ligenheter per ar mellan 1964 och 1975, detta har kommit att
kallas for miljonprogrammet. (Sigtunahem) Det var en tid med hog tillvaxt, stora barnkullar
och en ny stark kopkraft. Det var under detta artionde som ménga svenska hem utrustades
med bil, tv, kyl, frys och stereo. Kdpcentrum blev allt vanligare. Det skedde en utveckling
frimst inom elektronik och bilism. Den totala produktionsékningen under detta artionde lag
pa 4,6 procent. Den ekonomiska politiken ledde till en utbyggnad av vilfirdssystemet.
(Sodersten 1997) Den 6kade tillvdxten ledde dven till en expansion inom industrin som myn-
nade ut i 6kad brist pa arbetskraft. (Hadenius 2002) Antalet invandrare 6kade i samband med
efterfrigan pé arbetskraft, minniskor lockades av den hdga standarden och l6nerna. De in-
vandrade frdn bland annat Jugoslavien, Grekland, Finland, Turkiet och Afrika. (Tjerneld &
Hammarstrom 1993)
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Efter att vi en tid haft den nioariga grundskolan pa prov infordes niodrig skolplikt per-
manent i Sverige ar 1962. Grundskola, fackskola och nytt gymnasium satte igdng. Den goda
ekonomin och det nya svenska studiestodssystemet som kom 1965 innebar att alla kunde
skaffa sig en bra utbildning. (Hallstrom Bornold 2003)

Under 1966 fick de statsanstéllda full forhandlings-, avtals- och strejkrétt vilket ledde
till en rad strejker de foljande aren. Efter andra vérldskriget hade en ny kvinnordrelse vuxit
fram som kdmpade for sexualitet, p-piller och delat ansvar for hemmet och barnen. (Ahlberg
& Kvarnstrom 2004) Innan frigorelsen var allt som hade med sex att gora relativt besvirat,
syndigt och skuldbelagt, och all handel med kondomer var forbjuden (Boisen 2003). Nu spe-
lade den sociala statusen allt mindre roll och det blev mer accepterat att tillhdra arbetarklassen
(Ahlberg & Kvarnstrom 2004).

Statsminister var socialdemokraten Tage Erlander som 1969 eftertrdddes av sin parti-
kollega Olof Palme. Sextiotalet dominerades av rittvisa och demokrati vilket dock inte inne-
bar att det inte existerade oréttvisor, till exempel blev den stora gruvstrejken i Norrland 1969
omtalad. Gruvarbetarna protesterade mot de daliga arbetsvillkoren. (Ladng 1998, Tjerneld &
Hammarstrom 1993)

For att oka forsédljningen tillverkades nu varje ar nya modeller av gamla produkter.
Inredningsarkitekten Lena Larsson gav ansikte &t uttrycket slit och sling”. Modet inspirera-
des av Londons gatumode och bestod av minikjolar, ribbstickade tr6jor, hoftbilten och farg-
glada strumpbyxor. Brunt, orange och gront var de fiarger som dominerade. Hippierdrelsen
startade 1 slutet av sextiotalet i Kalifornien och spreds sedan vidare som en livsstil till resten
av vérlden som i en tyst revolution. Slagordet flower power symboliserar hippiekulturens
icke-véldsideologi. (Lundgren 2002)

Det var pa sextiotalet som James Bond, alias agent 007, kunde ses pé bioduken for for-
sta gdngen. Popmusiken och diskoteken bredde ut sig. Popgruppen Beatles och lite mer rock-
iga Rolling Stones betraktas som tvé av artiondets storsta band. (ibid)

Maénga ungdomar borjade arbeta samtidigt som de fortfarande bodde kvar hemma hos
fordldrarna. Darfor hade de mer pengar att spendera én tidigare vilket gjorde gruppen kop-
stark. De kopte grammofonskivor, mopeder och sportartiklar. Det skedde en explosion i ut-
vecklingen med charterflyg som ett led i 6kningen av inkomster och intresset att se vdrlden.
Varuhus och gallerier borjade 6ppnas runt om i landet. Konsumera! var meddelandet till kon-
sumenterna. (Lang 1998) Hogkonjunkturen fick bar- och restauranglivet att blomma. Allt
detta stdlldes mot sin spets under slutet av artiondet ndr svilten i tredje vérden blev uppmérk-
sammad och visades pa tv. Standardokningen i bdrjan av artiondet ifrdgasattes och spen-
derande sags inte ldngre med blida 6gon nir folk insag att médnniskor svélter ihjil i andra delar
av varlden. (Sandelin 1997)

Mellan 1950 och 1970 férsvann mer dn en tredjedel av alla dagstidningar. Anledningen
till detta anses vara radios och tv:s genomslag. (Ekdahl & Wigstrand 1999) I slutet av sex-
tiotalet kom de forsta tv-apparaterna med fargbild. (Ahlberg & Kvarnstrom 2004)

1960 blev John F Kennedy president i USA. Han mordades efter bara tre &r pa posten
och eftertrdddes av vicepresident Lyndon B. Johnson. Martin Luther King kidmpade for de
svartas medborgerliga rattigheter i USA. "I have a dream!" borjade ett av hans vérldsberdomda
tal som handlade om hans tro och hopp pé en vérld dér alla kunde leva i fred. (Ldng 1998)

Berlinmuren byggdes 1961 for att hejda massflykten vésterut nir den Ostra sidan av
Berlin kontrollerades av Sovjetunionen och den véstra sidan kontrollerades av USA, Frank-
rike och England. Spanningarna mellan USA och Sovjetunionen ledde till en maktkamp mel-
lan vist- och dstblocken, det Kalla kriget. (ibid)

Vietnamkriget utbrot 1965. Ett inbordeskrig hade delat in landet i tva delar med varsin
president. Den ena bestod av USA-orienterade Sydvietnam och den andra av ett kommunis-
tiskt styrt Nordvietnam. USA fruktade att de kommunistiska grupperna skulle ta 6ver Vietnam
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och gav Diémregeringen i syd sitt stod. Kriget trappades upp pa grund av USA:s inblandning
vilket utloste en “anti-amerikanism” och en rad demonstrationer bade i Sverige och i dvriga
delar av vérlden. I Sverige skapades FNL-rorelsen for att organisera svenskt solidaritetsarbete.
Kriget pagick till 1975 da hela Vietnamn fick kommunistiskt styre. (Tjerneld & Hammar-
strom 1993)

USA och Sovjetunionen tdvlade om vem som forst kunde ta sig till manen. Ryssen Yuri
Gagarin blev den forsta mdnniskan i rymden. USA lyckades med den forsta bemannade man-
landningen 1969, det var Apollo 11 med de tva astronauterna Neil Armstrong och Edwin
”Buzz” Aldrin. (Lang 1998)

3.3.2 Reklamen p4i sextiotalet

Reklam i radio blev tillatet i Sverige forst pa nittiotalet, men i mars 1961 startade Radio Nord
sandningar med musik, nyheter och reklam pé internationellt vatten utanfor Nyndshamn. Ra-
dio Reklam Produktions AB, som dgde baten som sinde Radio Nord, sélde annonstid av tva
slag, punktreklam och sponsorprogram. I maj 1962 antog riksdagen en ny lag som forbjod
Radio Nord och den sista séndningen dgde rum i juni samma ar. (Hamp 1984)

Reklamen var naiv och trevande (Oqvist 2005). Branschens grundliggande ideologi i
bdrjan av sextiotalet innebar en skepticism mot annorlunda idéer vad géllde reklamens ut-
formning och ett fatal stabila foretag dominerade. Men kritiken mot reklambranschens sétt att
arbeta vixte. Under vad som har kommit att kallas for den kreativa revolutionen som péagick
mellan 1964 och 1980 blev byrderna fler och mindre, och en vdg av kreativ och nyskapande
reklam skdljde dver landet. (Sandberg 2000) Cederquist (1997) kallar det som hénde for exakt
ritt hindelse 1 ritt 6gonblick. Innan dess skulle en annons alltid innehalla en képuppmaning.
(ibid) Méngder av nya produkter som lanserats under efterkrigstiden hade dkat niringslivets
behov av reklam. Utdver detta blev ny teknik for reproduktion och fotografering tillgénglig
vilket banade vig for nyténkare. I mitten av artiondet holls ett seminarium 1 Malmé som kan
sdgas paskyndade den kreativa utvecklingen. Foreldsare var Sam Katz som var copywriter pa
en amerikansk byrd vid namn Doyle Dane Bernbach. De flesta reklammén som var delaktiga i
den kreativa revolutionen i Sverige var dér. (Sandberg 2000)

USP eller Unique Selling Proposition var det som gillde pé sextiotalet. David Ogilvy,
en av de forsta stora reklamménnen, var den person som borjade med USP. Metoden var en
del av den kreativa revolutionen och gick ut pé att produktens fordelar jamfordes med konkur-
renternas. En produkts unika siljfordelar som skiljer sig fran konkurrenternas produkter ar
den siljbara skillnaden. (ibid)

Reklammogulen Leon Nordin publicerade 1964 en annons som kom att fordndra struk-
turen i branschen. I annonsen kriavde Nordin att reklambyréer skulle fa ett bestdmt arvode for
utfort arbete och inte betalt efter antal salda varor eller sélt annonsutrymme. (Wigstrand 1999)
En del byréer var kritiska till detta eftersom det nya systemet gjorde det svérare for dem att
planerna sina inkomster (Cederquist 1997).

Det var vanligt med metaforer i annonserna. Férutom Arbmans var Telegrambyran STB
framstaende. Modefotografierna fordndrades under sextiotalet, tidigare stela och stylade mo-
deller fick nu en mer naturlig stil. Det blev vanligt med modeller som skrattar eller springer
med héret fladdrande i vinden. (Wigstrand 1999) Det var pa sextiotalet som affischpelarna
fick den trekantiga form som ménga av dem har &n idag. Veckoannonsering var nagonting
nytt som borjade anvindas 1962. (Eriksson 2002) Begreppen Art Director och Copywriter
bdrjade anvéindas pé sextiotalet (Wigstrand 1999).

Pripps 61 och TT (Three Towns) lanserades med hjéilp av reklambyran Arbmans. Senare
beklagade Stig Arbman med vilken effektivitet hans byrd bidragit till ungdomsfylleriet pa
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sextiotalet. TT:s slogan var "Three Towns &r skont.”. Ordet ”’skont” var ett modeord pa sex-
tiotalet. Idag skulle vi kanske istéllet sdga “coolt” eller avspént”. (Boisen 2003) Andra upp-
mirksammade kampanjer var bensinbolaget Essos tiger-kampanj och fotoforetaget Kodaks
sprattelgubbe. Zingo fick ett guldigg 1963 for Zingo-skeppet som seglat pa en étta veckors
turné ldngs den svenska kusten, kampanjen innefattade dven kapsyltdvlingar och malarbocker
till barnen. Leon Nordin och Alf Mork lanserade Renault 4L med texten “’skrytbil?”, det var
en slags protest mot slit och sldng-samhéllet, perfekt for grona vagen-entusiaster och reklam-
byrafolket. Under den hér tiden anvdndes mycket text i annonserna och texthanteringen
utvecklades. (Wigstrand 1999)

Bild 1: Annonsen for Renault 4L, "Skrytbilen”, lanserad av Nordin och Mork.

3.4 Sjuttiotalet

3.4.1 Samhiillet pa sjuttiotalet

Den hoga levnadsstandarden blev sdmre i borjan av sjuttiotalet. 1973 utbrét den forsta olje-
krisen nir arabstaterna beslot att oljepriserna skulle fyrdubblas samtidigt som de skar ner pa
produktionsvolymen. Krisen blev svar for de svenska foretagen efter att ocksé lonerna hojdes
till f61jd av den l6nsamhet som ratt under sextiotalet. (Andersson & Elsédsser 1997) Sextio-
talets slit och sldng-mentalitet géllde inte ldngre. Forséljningen av utlandsresor och fritids-
varor 6kade dock kraftigt. (Sandelin 1997) Mellan 1978 och 1980 forstérktes effekten av olje-
krisen pa grund av att de redan hoga oljepriserna fordubblades. (Bonnier Lexikon 1992)
Under sjuttiotalet forde regeringen en hirdare budget- och kreditpolitik for att forbattra
utrikeshandeln. Denna politik ledde till att handelsbalansen forbattrades men konsekvensen
blev en 0kad arbetsloshet. (Bonnier Lexikon 1992) Invandrare stod for cirka fem procent av
landets befolkning. En kraftig minskning av arbetstillfillen ledde till att invandringen av ar-
betskraft stoppades 1972. (Hager 1998) Under slutet av artiondet gick landet in i en hdgkon-
junktur som fortsatte in pd attiotalet (Andersson & Elsdsser 1997). Arbetslosheten var under
hela sjuttiotalet relativt lag, forst i slutet av artiondet steg arbetslosheten till dver tre procent
(SCB). For forsta gdngen pa fyrtio ar kom regeringen att utgoras av det borgerliga blocket nér
statsminister Olof Palme efter valet 1979 eftertrdddes av centerpartisten Thorbjorn Filldin. De
politiska diskussionerna handlade frimst om energiforsorjning. Kampen om kvinnors frigo-
relse fortsatte samtidigt som en frigdrelse for homosexuella startade. Det var vanligt med de-
monstrationer mot krig, fortryck, bilar och annat som var skadligt for médnniskan eller naturen.
Kollektivt boende var relativt vanligt bade for familjer och ensamstdende, en del flyttade ut pa
landet for att leva ndra naturen. Detta fenomen har kommit att kallas den grona vagen. (Lang
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1998) Minniskor borjade virna mer om miljon och oron for terrorism dkade nu nér virlden
upplevdes som mindre. I Afrika drabbades vissa omraden av extrem torka. (Sandelin 1997)

Gustav VI Adolf avled 1973 och Carl XVI Gustaf blev kung. 1974 infordes en ny re-
geringsform som innebar att kungen forlorade all makt men behdll uppgiften att representera
landet vid hogtidliga tillfallen. (Hager 1998)

I bland annat Pakistan radde inbordeskrig och revolutioner. I USA avgick republikanen
Richard M. Nixon i sviterna efter Watergateaftiren och eftertrdddes av vicepresident Gerald
R. Ford. Efter valet 1977 dvertog demokraten Jimmy Carter presidentposten. Storbritannien
tillsatte den konservativa Margaret Thatcher som sin forsta kvinnliga premidrminister 1979.

Efter att datorer endast tidigare anvénts som ett professionellt arbetsredskap kom under
1978 den forsta persondatorn anpassad for hemmabruk. Hajen och Gudfadern var nagra av
favoriterna pa bioduken under sjuttiotalet. Under sjuttiotalet och en bit in pa attiotalet var det
dven populédrt med filmer dér ndgon form av motstdndsrorelse hade huvudrollen, till exempel
Stjdrnornas krig och Brdoderna Lejonhjérta. Ungdomarna lyssnade mest pd glamrock och
punk, punkare betraktades som en generation utan framtidsperspektiv. Rod Stewart, Elton
John, Bob Marley, Bruce Springsteen, David Bowie och The Osmonds var nagra av de
fraimsta artisterna under artiondet. Modet bestod av mycket randigt, t-shirts med slogans,
plataskor och kldder med mérken och pins i stillet for smycken. (Herald 1992)

3.4.2 Reklamen pi sjuttiotalet

Sjuttiotalet priglades av eftertinksamhet och nedstdmdhet. Eriksson (2002) kallar artiondet
perfektionistiskt, Wigstrand (1999) kallar det rittrddigt och praktigt. Trots att det ansdgs fult
att arbeta med reklam myntades det nya begreppet kreatdr. (ibid) Reklam innehdll ofta fakta i
form av tabeller och citat frin konsumentundersokningar (Oqvist 2005). 1975 var dagspress
(inklusive storstadspress, landsortspress och kvillspress) den storsta marknadsforingskanalen
(81,11 procent) foljt av fackpress (9,44 procent), populdrpress (5,15 procent) och utomhus-
reklam (3,78 procent) berdknat av de totala reklaminvesteringarna, se Bilaga 4 (IRM).

Tre nya betydelsefulla lagar blev géllande, den dldre marknadsforingslagen (1970),
miljolagen och medbestdmmandelagen. Marknadsforingslagen var en generell lag som gillde
all marknadsforing (Sveriges Bryggerier). Den skérptes 1978 med ett forbud mot sprit-, vin-
och starkdlsreklam (Dahlberg 1999). Utdver detta har marknadsforingslagen varit i stort sett
ofordndrad fram till den nya kom 1996 (Sveriges Bryggerier). Under sjuttiotalet kom de
pressetiska reglerna att omfatta en kontroll mot textreklam, vilket innebér att det skulle vara
en tydlig skillnad pa annonser och redaktionellt material (Hadenius & Weibull 1999). Mark-
nadsdomstolen foddes och vi fick en konsumentombudsman 1971. Aven Nimnden for sam-
héllsinformation, NSI, skapades detta artionde. NSI:s reklamfilmer visades av Sveriges Tele-
vision i Anslagstavlan, det vill sdga Sveriges forsta reklamfilmsmedium utanfor biograferna.
(Wigstrand 1999)

Kundtidningen som idag dr relativt vanligt forekommande sdg dagens ljus for forsta
géngen pa sjuttiotalet. Den var gratis for kunden och betalades helt av sina annonser. Me-
ningen var att den skulle skapa goodwill kring det egna foretaget och pé sa sitt binda kunden
till sig. Esso hade sin ”Etapp”, SE-Banken sin ”Dina Pengar” och Linjeflyg sin Upp & Ner”.
(ibid)

Provisionssystemet (som Leon Nordin protesterade mot 64) avskaffades helt i reklam-
branschen under detta artionde (ibid). Reklambyraerna fick under sjuttiotalet en helt ny roll.
De blev mer professionella och reklam och varuméirkesbyggande blev nyckelorden vilket
hade en stor betydelse for foretagens framtid. (Boisen 2003)

I annonserna forekom ofta mycket text under bilderna (Wigstrand 1999). Det var vanligt
med annonser som liknade Socialstyrelsens rekommendationer, till exempel rekommenderade
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Brodinstitutet svenska folket att dta sex till dtta skivor brod om dagen. (Pdgen AB, Wigstrand
1999) Floras reklamfilmer med Ernst-Hugo Jaregard och Margaretha Krook var aktuella un-
der detta artionde, likasd RFSU:s kampanj 1kvéll far 107 svenskar gonorré”, en kampanj som
ledde till att Sverige som enda land i vérlden lyckades minska smittspridningen (Wigstrand
1999, RFSU). Under denna tid delades ocksa antipriset plumpen ut av Fredrika Bremer-
forbundet som en protest mot kdnsdiskriminering i reklam.

SOCIALSTY RELSEN
{TER 6-8 SKIVOR BROD
OM DAGEN,

Bild 2: Brodinstitutet rekommenderar, liknande Socialstyrelsen, svenska folket att dta sex till atta skivor brod om dagen.

1979 relanserades en svensk produkt som kom att bli reklamhistoria, Absolut Vodka.
Det var Absolut Renat som med nytt namn och ny forpackning skulle exporteras till USA.
Den forsta annonsen, Absolute Perfection, publicerades i USA 1980. Sedan dess har 6ver 700
annonser gjorts pd samma tema, alltid med flaskans form som motiv. Spritreklam var dock
inte tillaten i Sverige (Riksdagen). Absolutflaskan har dven stitt modell for den kultforklarade
popkonstnidren Andy Warhol (Hamilton 1995).

3.5 Attiotalet

3.5.1 Samhiillet pa attiotalet

Det talas om detta drtionde som det glada attiotalet vilket symboliserar en forbattring av Sve-
riges ekonomi. Det som folk inte hade rdd med lanade de till och drog sedan av rdntan i dekla-
rationen. (Eriksson 2002) Den hoga arbetslosheten utbyttes mot slutet av attiotalet till brist pa
arbetskraft. Den svenska kronan skrevs ned och tillvixten okade. (Andersson & Elsdsser
1997) P& grund av sjunkande oljepriser forbéttrades Sveriges ekonomi vilket foranledde att
regeringen betalade av pa statsskulden och budgetunderskottet minskades (Léng 1998).

Efter Jugoslaviens sonderfall 6kade andelen flyktingar till Sverige. Under perioden
1985 till 1990 sokte 120 000 ménniskor asyl i Sverige. (Carnegy 1997)

Statsminister Olof Palme mordades 1986 vilket startade Sveriges hittills storsta mordut-
redning. Eftertrddare var Ingvar Carlsson.

Artiondets stérsta politiska friga var kiirnkraften som vi réstade om 1980. Resultatet av
folkomrdstningen blev bestimmelsen att alla kdrnkraftsreaktorer i landet skulle vara avveck-
lade 2010. 1986 skedde den storsta kdrnkraftsolyckan genom tiderna ndr en reaktor havere-
rade i1 Tjernobyl i Sovjetunionen. Radioaktivt stoff spreds dver mellersta och norra Sverige.
(Ahlberger & Kvarnstrom 2004) Hilsoeffekterna av olyckan var sma i Sverige och enligt
Statens stralskyddsinstitut kan ingen métbar 6kning i cancerfrekvens forklaras av strdlningen
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fran Tjernobyl. Manga minniskor har dock oroat sig for cancerrisken och upplevde aren efter
olyckan inte lingre samma vérde i att vara ute i naturen. (Moberg 2001)

Antalet ungdomar hade minskat sedan sextiotalet och tonarskulturen var inte lingre lika
framtrddande. Konsumenter i medeldldern var nu den kopstarka gruppen. Detta visade sig
bland annat genom att forséljningen av rakvatten och hérvéardsprodukter dkade. (Sandelin
1997) Kérnfamiljen under denna tid bestod av fordldrar och ett eller tva barn vilket blev ide-
alfamiljen i det moderna Sverige (Ahlberger & Kvarnstrom 2004). Fler kvinnor tog mansdo-
minerade yrken och skaffade sig hdga befattningar, men kvinnor hade fortfarande lagre 16n dn
mén (Carnegy 1997).

Under attiotalet bestdmdes att det hddanefter skulle vara kvinnlig tronfoljd med anled-
ning av att forstfodda barnet i den svenska kungafamiljen var en flicka.

Aids spred skrick i vdrlden. Sjukdomen beskrevs av amerikanska likare redan i slutet
av sjuttiotalet men viruset som sprider smittan identifierades forst 1983-84. 1983 uppmérk-
sammades det forsta dodsfallet pa grund av aids. Det var forst efter detta som rapporter om
hur farlig och dédlig sjukdomen &r som sprids genom &verforing av blod och kroppsvitskor
och bryter ner kroppens immunforsvar. (Dahlberg 1999)

Irak forsokte invadera Iran for att fi landet att forhandla om grénser och att upphdra
med underminerande verksamhet mot regimen i Bagdad (Lang 1998). I Sovjetunionen blev
Michail Gorbatjov ledare 1985. Hans reformer slog vistvirlden med hdpnad med begrepp
som glasnost och perestrojka - dppenhet och omstrukturering. Landet blev mer demokratiskt
och bland annat fick pressen storre frihet. Gorbatjov tinade upp det Kalla kriget som pagatt
sedan fyrtiotalet genom att ingd ett avtal om kdrnvapennedrustning. Den amerikanska rymd-
farjan Challenger exploderade och sju astronauter dog vilket skakade hela vdrlden. (Carnegy
1997)

Utomjordingen E.T. i Steven Spielbergs film erovrade virlden. Filmen lag kvar pa for-
sta plats som tidernas mest sedda film fram till 1992. Filmindustrin under attiotalet symbolise-
rades av realism och samtidskritik. Lasse Abergs Sillskapsresan blev en framgangsrik film i
Sverige. Attiotalet bjod pa artister som Michel Jackson, Bryan Adams och Madonna. Pojk-
bandet New kids on the block var populért mot slutet av attiotalet och gav upphov till en vag
av pojkband under nittiotalet. Antalet gym Okade eftersom folk blev mer ména om sitt utse-
ende och sin kropp (Lang 1998). Work-out trikder som bodies och bodystockings var hogsta
traningsmode och trenden var att man skulle vara solbrdnd, antingen naturligt eller med hjilp
av solarium eller brunkrdm (Carnegy 1997). Skidbyxor med band under foten, benvirmare,
breda axlar, Musse Pigg-trdjor och stentvittade jeans var pa modet. Kldderna var farg-
sprakande; cerise, mintgron, neon, pastell, rosa och turkos var vanligt. (Lundgren 2004) Kl4d-
mérken och trender blev allt tydligare i modet (Lewenhaupt 1992). Frisyrerna avslojade tillho-
righeten; syntare, hardrockare eller punkare (Lundgren 2004). P4 4ttiotalet skulle man visa sig
serids, vuxen och hart arbetande (Carnegy 1997). Antalet video- och tv-spel 0kade samtidigt
som datorer och telefonnét spreds dver virlden (Lewenhaupt 1992).

3.5.2 Reklamen p4 éttiotalet

1981 ville regeringen ligga ner NSI, Namnden for samhéllsinformation, den ansag att de olika
myndigheterna hédanefter sjdlva skulle hantera sina reklamfrdgor. NSI lades ner men An-
slagstavlan som visade NSI:s reklamfilmer fick leva kvar. (Wigstrand 1999)

1985 var de totala reklaminvesteringarna fordelade enligt foljande, landsortspress (40,7
procent), storstadspress (35 procent), fackpress (7,85 procent), kvillspress (7,27 procent) och
populdrpress (5 procent), se Bilaga 4 (IRM).

Om sjuttiotalet var det praktiga decenniet var attiotalet istdllet vilt och kaxigt. Reklamen
fick hogre status och blev mer kreativ. Attiotalets nyckelord var livsstil och individualism.
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(Eriksson 2002) Reklamen skulle vara flirdfull med elegant mode och lyxbilar (Oqvist 2005).
Ett nytt innovativt bildsprak blev aktuellt, ett signalsprak. I mitten av attiotalet anvdndes ma-
nipulerade bilder mer frekvent i reklamen, detta kunde &stadkommas tack vare datagrafik,
med den sé kallade paintbox-tekniken. Ikea hade till exempel en reklam dir samtliga partile-
dare kunde beskddas som karikatyrer. Aven PK-banken (nufortiden Nordea) anviinde paint-
box-teknik i sina annonser. (Wigstrand 1999) Under detta artionde kom reklamen att fokusera
mer dn tidigare pd mottagaren dn pa produkten. Det blev intressant att segmentera sin mark-
nad och kommunicera med konsumenten istillet for att endast informera, relationsmarknads-
foringen var fodd. Foretag borjade dven dgna sig at varumidrkesbyggande. (Eriksson 2002)
Under den hir tiden borjade formedlingsbyrder dyka upp vars enda uppgift var att formedla
annonser till ritt sorts tidningar (Wigstrand 1999). I slutet av éattiotalet omsatte reklam-
branschen i Sverige ndrmare tjugofem miljarder kronor per ér, och det fanns 800-900 reklam-
byrder i landet (Eriksson 2002).

En del annonser hade till uppgift att framkalla en chockeffekt hos konsumenterna med
oticka bilder och anklagelser, till exempel foreningen VISIR (vi som inte roker) och Social-
styrelsens ”Du som kopte ut spriten hjilpte till”. Eliderad reklam, det vill sédga reklam som
uteldmnar slutsatserna i budskapet och later mottagaren ténka sjélv och dra egna slutsatser,
bdrjade dyka upp under attiotalet. Viking Line borjade till exempel med sin avklippta logotyp
NG LI” under den hér tiden. Svenska Dagbladet hade annonser pa stortavlor som bestod av
endast en bild utan text, senare lades texten "Ténk sjdlv!” till. Andra annonser som vi minns
fran detta artionde &r till exempel minimjolksreklamen med Emma Sjoberg och Wasabrods
”Du blir vad du dter”. (Wigstrand 1999)

Underhallningskanalen TV3 startade 1987 sina sidndningar fran London. Fér gemene
man (med kabel-tv) innebar detta reklamfilm hemma i tv:n trots att kommersiell tv-reklam var
forbjuden 1 Sverige. Genom att sénda fran England kringgick upphovsmannen Jan Stenbeck

det svenska forbudet. Kanal 5 som ocksa sidnde fran London startades ar 1989 under namnet
Nordic Channel. (ibid)

3.6 Nittiotalet

3.6.1 Samhiillet pa nittiotalet

Nittiotalets stora vinnare var grundaren till Microsoft, Bill Gates, som &n idag &r en av virl-
dens rikaste minniskor. Under nittiotalet intrdffade den si kallade IT-boomen da nya IT-
foretag véxte sig stora pa kort tid. Den snabba tillvixten medforde att dessa foretag fick ett
ovanligt hogt borsvdrde. Flera virderades langt Over sitt egentliga vérde, frimst pd grund av
efterfragan pa aktierna. (Ladng 1998)

Sverige ansokte om medlemskap i Europeiska Gemenskapen (EG), idag Europeiska
Unionen (EU), och 1995 blev vi medlemmar tillsammans med Osterrike och Finland. Alla
medborgare i unionen skulle ha samma grundliggande rittigheter, det skulle rdda frihet, si-
kerhet och réttvisa. Unionen skulle dven frimja ekonomiska och sociala framsteg i Europa
samt stdrka Europas roll i vérlden. Det skulle dven rada fri rorlighet av varor, tjénster, kapital
och méanniskor mellan medlemsldanderna. (Soderstrom 2002)

Sverige befann sig i den allvarligaste lagkonjunkturen sedan trettiotalet. Denna lag-
konjunktur ledde till att hushallen minskade sin konsumtion vilket 1 sin tur ledde till fallande
virde pé fastigheter och aktier. Moderaternas Carl Bildt blev statsminister 1991 men efter-
trdddes av Socialdemokraternas Ingvar Carlsson 1994. Nér Goran Persson blev statsminister
1996 radde for forsta gdngen sedan 1940 deflation i Sverige. I samband med ingéngen i EU
knots kronan till EU-valutan. For att forsvara den svenska kronan fran internationella speku-
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lationer tvingades regeringen till kraftiga rdntehdjningar och ekonomiska atstramningar i en
redan anstrangd ekonomi. (Andersson & Elsdsser 1997) Detta bromsade folkets tidigare nér-
mast ohdmmade kopkraft. Allt firre hade rad att g& ut och &ta och arbetslosheten nddde den
hogsta nivéan hittills 1 Sverige. (Feldman 1997) Arbetslosheten ldg 1 borjan av nittiotalet pa
cirka tta procent for att under 1997 bdorja sjunka vilket fortsatte in pd tvatusentalet. (SCB)
Enligt en rapport frdn Socialstyrelsen (2001) var invandrare, ensamstdende fordldrar, ung-
domar samt arbetslosa de fattigaste grupperna i samhéllet. Deras ekonomiska stéllning for-
samrades kraftigt under nittiotalet.

Christer Petterson anklagades for mordet pa Olof Palme. Han domdes till livstids fing-
else 1 tingsratten men frikdndes sedan av hovrétten.

Demokraten Bill Clinton tog dver presidentposten i USA efter George Bush (d.4.) nér
republikanerna forlorade valet 1993. Det Kalla kriget avslutades i och med att kommunistre-
gimerna i Osteuropa foll aren kring 1990, Berlinmuren revs, Tyskland aterforenades och
Sovjetunionen upplostes. (Ldng 1998) Gultkriget (dven kallat Kuwaitkriget) pdgick mellan
Irak och de allierade trupperna ledda av USA i borjan av nittiotalet. Irak ville att Kuwait
skulle bli en irakisk provins. USA uppmuntrade kurderna i norra Irak till uppror mot Saddam
Husseins regim. Striderna avslutades med strdnga sanktioner och restriktioner frdn FN, bland
annat vad gillde produktionen av massforstorelsevapen.

Vi blev mer uppméarksamma pa halen i1 ozonskiktet och medvetna om att solen &r en
livsfara. Framgéngsrika filmer pa bio var Terminator II, Jurassic Park, Forrest Gump och
Fucking Amal. Musiken utgjordes bland annat av Take That, Spice Girls, REM, Janet Jackson
och Roxette. (Dahlberg 1999) Modet innehdll skidklader, regnrockar, uniformer, shorts, USA-
sockor och kepsar. Sport- och fritidskldder borjade anvéndas d@ven pé jobbet. Modet inspirera-
des en hel del av tidigare decennier. For att vara trendiga skulle vi béra stora drhdngen, gla-
mordsa accessoarer, stilettklackar eller platdskor och fuskpélsar. (Feldman 1992) Stereon
byttes ut mot cd-spelare (Hadenius & Weibull 1999). Videon, VHS, fick sitt genomslag och
gjorde det mojligt att spela in filmer frén tv. Videons intag satte dven fart pd uthyrningen av
videofilmer. (Lang 1998)

3.6.2 Reklamen p4 nittiotalet

1990 startade den privatigda kommersiella kanalen TV4 sina satellitsindningar, och 1991
blev den markbunden. Eftersom TV3 och Kanal 5 redan etablerats i Sverige innebar detta en
reklamfilmsexplosion. Hela branschen forandrades, egentligen hela samhiéllet, radio och tv
skapade nya forutsittningar for kommunikation. (Boisen 2003) Wigstrand (1999) konstaterar
att ’det dr nu Sverige blir ett kommersiellt land som pa djupet forédndrar ménniskornas psy-
ken.” ”TV-reklamens styrka &r att den slar oss nér vi stér i affdren och ska vélja” menar han.
Nu var det inte lingre fult med reklam och den forekom néstan overallt, i form av mega-
affischer utomhus, pa stortavlor och i samband med evenemang utdver reklamfilmerna pa tv.
(Eriksson 2002) Produktionsbolag och IT-foretag ploppade upp som svampar ur jorden och
upplevelseindustrin borjade gora sig gillande (Wigstrand 1999).

1995 bestod de totala reklaminvesteringarna till storsta delen av landsortspress (29,67
procent) och storstadspress (29,02 procent) foljt av reklam i tv (18,11 procent) och fackpress
(7,87 procent), se Bilaga 4 (IRM).

Bildspraket blev mer modernt och reklamen mer internationell. Familjen stod ofta i fo-
kus (Oqvist 2005). Under den senare delen av nittiotalet blev relationsmarknadsforing ett vik-
tigt inslag 1 bearbetningen av marknaden. Det handlade om att bygga upp en relation mellan
varje enskild kund och foretaget, och begrepp som Customer Relationship Management,
CRM, och One-to-one marketing etablerades. (Eriksson 2002) Cederquist (1997) anser att
reklamen pa nittiotalet bestod av "mycket yta och lite djup”.
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Reklambranschen véxte under detta artionde vilket forde med sig att konkurrensen
hérdnade. Kampanjerna blev kortare och snabbare, nya trender avloste varandra i hogre takt
an tidigare. (Eriksson 2002) Konkurrensen gjorde att vdgarna till konsumenten blev fler och
produktionscyklerna och utvecklingstiderna blev kortare. Pa nittiotalet borjade manga foretag
med marknadsforing pé Internet, ar 2000 hade sextio procent av svenskarna tillgang till Inter-
net hemma eller pé jobbet (Wigstrand 1999).

Enligt Cederquist (1997) ar det méanga i reklambranschen som inte har nagonting emot
om folk blir forbannade av att se deras reklam, eftersom det visar att konsumenten har upp-
mérksammat den. En omtalad reklam frdn nittiotalet &r Oliviero Toscanis Benetton-reklam
med stortavlor som visade hemskheter som kan tyckas inte alls har med reklam att gora. En
bild visar en man som dor av aids omgiven av sin familj, en annan visar en blodig soldat-
uniform. Toscani sjilv sdger att han hatar reklam och att meningen med bilderna ir att fa folk
att engageras av verkligheten. En reklam som klev rétt in i hjdrtat pd svenska folket var
reklamen med Lotto-Ake som bdrjar gora grimaser och hirma chefen: ”Ja, men du har ju hela
helgen pa dig!” Ikea-rumpan med tillhdrande textraden ”Smaken dr som baken” blev dven den
omtalad, likasa byran Paradisets utmanande reklam for Bjorn Borgs underkldder och samma
byrds provocerande reklam for Diesel. (Wigstrand 1999) Ocksa Garbergs Iprenmannen blev
mycket omtalad (Oqvist 2005).

Bild 3: Annons for Benetton av Oliviero Toscani.

3.7 Tvatusentalet

3.7.1 Samhillet idag

Den Oppna arbetslosheten var ar 2001 nere pa en niva runt fyra procent men borjade sedan
stiga. Ar 2003 var arbetslosheten cirka fem procent. (SCB)

Hittills har detta artionde kantats av terrorddd och krig som har péverkat hela vérlden.
Den elfte september 2001 korde ett terroristflygplan in i World Trade Center i New York.
Den muslimska terrororganisationen Al Quaida tog péd sig ansvaret for dadet som dodade
cirka tre tusen ménniskor. Under 2001 kunde vi se hur USA och deras allierade anfoll Afgha-
nistan for att storta talibanregimen. Republikanen George W. Bush (d.y.) eftertrddde ar 2001
Bill Clinton som president i USA. (Wergel o.a. 2005)

Ar 2003 mordades Sveriges ddvarande utrikesminister Anna Lindh pa varuhuset NK i
Stockholm, sjutton ar efter mordet pa Olof Palme. Mijailo Mijailovic erkdnde och domdes
senare till livstids fingelse i Hogsta Domstolen.
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EU introducerade eurosedlar och -mynt som ett led i att forena medlemslénderna. Ore-
sundsbron mellan Sverige och Danmark 6ppnades ar 2000 och Svenska Kyrkan skiljdes frin
staten. Under sommaren 2005 trddde efter ett riksdagsbeslut ett rokforbud i kraft pa alla re-
stauranger, pubar och caféer i landet.

Under de senaste artiondena har cancer blivit allt vanligare. De senaste aren har knappt
femtio tusen fall diagnostiserats per dr. Detta innebdr att antalet fall har mer dn fordubblats pa
fyrtiofem ér. (Socialstyrelsen 2005)

3.7.2 Reklamen idag

2004 var de storsta reklammedierna landsortspress (26,66 procent), tv (24,59 procent) och
storstadspress (19,44 procent) rdknat utifrdn de totala reklaminvesteringarna, se Bilaga 4
(IRM).

Manga tror att utomhusreklam utgor en storre del av mediekanalerna dn vad den egent-
ligen gor. Detta tack vare dess genomslagskraft, att den nir ut med sitt budskap till manga
konsumenter pa ett kostnadseffektivt satt. Utomhusreklam finns dar konsumenten &r och visas
tjugofyra timmar om dygnet. Den dr som en paminnelse mellan hemmet och butiken. (Out-
door 2005)

I dagens samhille har tekniken gjort det mdjligt att marknadsfora sig pd manga olika
satt. Forutom annonser i tidningar och pa stortavlor eller reklamfilm kan foretag idag synas i
dataspel eller pd Internet i till exempel webbfilmer. Det gar forstas dven att sdnda e-post till
maélgruppen. (Ljungdahl 2005) I dagens globala samhélle forekommer annonser bdde pa
svenska och pa engelska (Oqvist 2005). I en undersékning om hur mediemarknaden kommer
att fordndras trodde respondenterna att grianserna for vad som ar medier och reklam kommer
att suddas ut. De trodde @ven att foretag kommer att samarbeta i hogre grad for att synas pa
marknaden och dven anvénda sig av fler medier. (Ljungdahl 2005)

Reklamdebatten idag handlar mycket om kdnsroller och vad som anses vara rimligt
“avklatt” (Ljung 2005). Reklam bygger enligt Persson (1999) pa vad som finns i kundernas
medvetande sedan tidigare. Nyskapande reklam innebdr ofta att gamla podnger levereras pé
ett nytt satt.

McDonald’s anlitade under varen 2005 en marknadsforingsbyréd for att fa in sitt varu-
maérke 1 lattexter. Det skulle kunna kallas for en ny form av produktplacering. Artisten har ofta
fritt spelrum men annonsdren ska ge sitt godkénnande innan affiren genomfors. Annonsdren
betalar sedan vanligtvis mellan en och fem dollar per gang liten spelas. (Andersson 2005)
Ytterligare en utveckling av produktplacering benimns brand entertainment. Det handlar om
skrdddarsydda tv-serier, dokumentdrer, ldngfilmer och musikvideor. Den amerikanska re-
klambyrdn Wieden Kennedy Entertainment har arbetat i tio a&r med vad de kallar content cre-
ation eller brand entertainment. Byrdn jobbar utifran tre nivder, den forsta nivan handlar om
produktplacering i sin enklaste form. Den andra nivan dr renodlad produktplacering som kan
innebéra att huvudpersonen bor pa ett sérskilt hotell eller kor en speciell bil. Ett exempel pé
den tredje nivan dar programmet Simple Life dir tva unga kindisar provar pa att arbeta i en
Burger King-restaurang. (Grahn Brikell 2005) Karl Erik Gustafsson, professor i massmedie-
ekonomi, anser att det finns en risk med att blanda in reklam 1 det redaktionella innehallet i
medier. Det kan sénka l4sarnas eller tittarnas fortroende for medierna och dédrmed dven dess
virde som reklambérare. (Gustafsson 2005) Samtidigt menar andra att till exempel tv-tittarna
kommer att undvika tv-reklam nér det blir tekniskt mojligt. Det kan leda till att annonsorer i
storre utstrackning istdllet bygger sina varumérken genom associationer med hjélp av till ex-
empel sponsrade program. Kanal 5:s Roomservice startades pa initiativ av Fargdepartementet
och TV 4:s Antligen Hemma sponsras bland andra av Tarkett. (Collin 2005, Willebrand 2005)
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Dagens mangkulturella och komplexa samhélle stiller hoga krav pa reklambudskapen
for att de ska nd malgruppen. Thomas Weigle, planner pd Mediaedge: CIA, pekar pa fem va-
riabler som reklammakare maste ta i beaktande: ”Vad ar det man konsumerar, vem konsume-
rar denna produkt och varfor gér de det, och sé slutligen var och nér sker konsumtionen?”.
Det handlar i hg grad om att kiinna till ménniskors beteendemdnster (Oqvist 2005). De se-
naste dren har marknaden varit koparens, konkurrens gynnar kdparen eftersom denne kan
viélja vad han eller hon vill kdpa och till vilket pris (Wergel o.a. 2005). Samtidigt maste fore-
tag visa respekt for mottagarens tid, integritet och intelligens. Foretagen, tillika reklamens
avsidndare, bor ha i1 bakhuvudet att reklam inte automatiskt ar vad avsdndaren menar med den,
utan hur den uppfattas av mottagaren. (Sydow 2004)

Marknadsdomstolen slog 2003 fast att det svenska forbudet mot alkoholreklam strider
mot EU:s regler. Sedan 2004 &r det dérfor tillatet att annonsera drycker som innehaller mindre
an femton procent alkohol. (Konsumentverket)

3.8 Sammanfattning

Under sextiotalet dkade tillvdxten och konsumera var ledordet. Det blev starten pd den krea-
tiva revolutionen. Under sjuttiotalet borjade levnadsstandarden forsamras. Mycket blev
ifragasatt, dven reklamen och ett antal lagar borjade reglera branschen. Under det glada 4t-
tiotalet forbittrades ekonomin och reklam fick béttre status. Nittiotalets reklam kom allt mer
att handla om relationsmarknadsforing. Den stora IT-boomen fordndrade samhéllet och ar-
betslosheten okade kraftigt. Reklamen har hittills under tvitusentalet handlat mest om att
sticka ut och synas bland mingder av foretag och varumérken.

Nista kapitel, kapitel 4 Undersokning, presenterar de intervjuer som gjorts med bland
annat reklambyraer och forskare om reklamens utveckling och samspel med samhillet. Aven
den kompletterande enkédtundersdkningen redovisas.
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4 Undersokning

I detta kapitel presenteras resultatet av undersokningarna. Kapitlet &r uppdelat efter de tre
fragestédllningarna som ndmns i avsnitt 1.3.1. Forst beskrivs samhéllet, dess trender och ut-
veckling utifrdn vad som framkommit i intervju- och enkédtundersdkningen. Sedan beréttas
reklamens historia utifrdn intervju- och annonsundersdkningen. Direfter beskrivs samspelet
mellan reklam och samhalle utifran hur respondenterna diskuterat kring detta i intervjuunder-
sokningen.

Annonsundersdkningen omfattar 180 annonser publicerade mellan 1960 och 2005. Ett
urval av dessa visas i Bilaga 2. Utdver andra iakttaganden har annonserna studerats utifran
fem punkter: redundans eller entropi, relationell eller instrumentell, kidnda ansikten, sex-
anspelningar samt humor. Forklaringar till punkterna finns i kapitel 2 Metod i avsnitt 2.2.1.
Enkétundersdkningen omfattar femtio respondenter inom aldersintervallet femtio till sjuttio
ar.

4.1 Presentation av intervjupersoner

Reklambyrier: AnnKi Bryhn Jansson, planner och mediastrateg pad Forsman & Bodenfors;
Inger Svedens, VD pa Art-o-matic; Johan Gernandt, VD pé reklambyrdn Gernandt Soder-
blom, tidigare VD pé Grey som ér ett internationellt ndtverk; Martin Jonsson, projektledare pa
reklambyrén Morkman och Petter Odeen, art director pa Garbergs.

Varumiirken: Jonas Levin, chef for marknadskommunikationen pd Ica och Mikaéla Sicard,
produktchef for Barnéngen. Sicard har tidigare varit produktchef for Schwarzkopf.

Forskare: Pontus Staunstrup, forskare inom kommunikation och varumérkesbyggande pé
Stockholms Foretagsminnen och Kenth Hermansson, Fil dr i ekonomisk historia, forskar och

undervisar vid Stockholms Universitet.

Branschaktiva: Anders Ericsson, VD for Sveriges Annonsorer och Jan Fager, jurist pa Sveri-
ges Annonsorer och sekreterare i Etiska Radet mot Konsdiskriminerande Reklam.

Journalist: Per Oqvist, frilansjournalist, forfattare och fotograf.
Intervjumallar samt utforligare information om intervjupersonerna finns i Bilaga 1 respektive

Bilaga 5.

4.2 Trender i samhillets ekonomiska och kulturella utveckling

4.2.1 Intervjuundersokning

Lagar och regleringar 1960-2005 enligt jurist Jan Fager

Innan marknadsforingslagen kom 1970 géllde sjdlvsanering i branschen. Lagen reglerade
bland annat illegal konkurrens och gillde enbart foretag sinsemellan, den skyddade alltsé inte
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den enskilde konsumenten. 1996 kom en ny marknadsforingslag och i samband med det in-
fordes en marknadsavgift eller boter som utfaller om foretaget goér nagot som strider mot be-
stimmelserna. Forsta gdngen ett foretag gér nagot som strider mot lagen utgér ingen bot, utan
endast om de upprepar samma misstag.

Sadant som har varit reglerat sedan den forsta marknadsforingslagen ar bland annat hur
foretag anvinder uttryck som realisation och utforsiljning samt vilseledande reklam. I ovrigt
ar det ingen storre skillnad mellan lagen frdn 1970 och den frdn 1996. Fortfarande géller
praxis fran marknadsdomstolen. Innan Tobakslagen kom 1993 fanns bestimmelser som regle-
rades av Tobaksreklamlagen. 2004 blev lagen hardare och idag ér det forbjudet att annonsera
tobak Overallt utom inne i butiker. 1978 kom Alkohollagen som innebar ett totalforbud i
tryckta skrifter och i tv, 2004 togs detta bort och det ar idag tilldtet att gora reklam for drycker
som innehaller under femton procent alkohol. Marknadsforingen styrs dessutom av en miangd
speciallagar som reglerar till exempel prisinformation, konsumentkredit, livsmedel och ldke-
medel. Personuppgiftslagen, tidigare Datalagen, skyddar ménniskor mot att deras personliga
integritet krénks.

Sextiotalet

Typiskt for sextiotalet var enligt Anders Ericson, VD pa Sveriges Annonsorer, revolter,
vénsterrorelsen och studentupproren. Han anser att sjuttiotalet dr en avspegling av sextiotalet.
En motion limnades in till regeringen med ett forslag om att reklam méste vara sanningsenlig
och inte vare sig forskonande eller virdeladdad. Forslaget gick aldrig igenom.

Sjuttiotalet

Under sjuttiotalet gjordes en omléggning av ersittningssystemet i reklambranschen vilket
flera av intervjupersonerna anser har betytt mycket for reklamens utveckling. Pontus Staun-
strup, forskare pa Stockholms Foretagsminnen, anser att samhillet under sjuttiotalet var vél-
digt politiskt med den vénstervridna proggrorelsen och demonstrationstdgen. Folk var socialt
medvetna. Hippiekulturen pé sjuttiotalet mirks inte i reklamen och journalisten Per Oqvist
menar att det beror pé att den gruppen av minniskor av ideologiska skil inte ansags ha ndgon
stark kopkraft.

Enligt Ericson hade myndigheterna under sjuttiotalet storre makt dn vad de har idag,
folk ldt sig styras av dem. Ericson berittar &ven om Sveriges Radios kanal P3 som inte fick
redovisa listor eller rangordningar under sjuttiotalet, det berodde pd att det ansdgs fult att pa-
std att nigon dr bittre &n ndgon annan. Detta ledde till att Sverige inte deltog i Eurovision
Song Contest aren 1970 och 1976.

Attiotalet

Under attiotalet tog socialdemokraterna tillbaka makten och det skedde en devalvering av
kronan berittar Staunstrup. Under detta artionde blev det dterigen okej att konsumera fortsét-
ter han. Attiotalet forindrades enligt Johan Gernandt, VD for Gernandt Séderblom, frimst av
reklam-tv:s introduktion. I och med detta trodde ménga att andra medier skulle forsvinna eller
minska som marknadsforingskanaler, men sa blev det inte. I stillet 6kade de totala mark-
nadsinvesteringarna menar han.

Under attiotalets borjan foddes enligt Oqvist begreppet yuppie, dessa karriirménniskor
anségs ha en mycket stark kopkraft. Oqvist papekar dven att bank-, finans- och fastighetskri-
sen pdverkade 4ttiotalets och nittiotalets samhille pa manga sétt.

Jonas Levin, marknadschef pd Ica, menar att det var under attiotalet som méanniskor
blev mer medvetna om sin hédlsa och att detta har hallit i sig fram till idag.
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Nittiotalet

Staunstrup menar att Sverige under nittiotalet befann sig i en lagkonjunktur vilket visade sig
tydligt i samhillet. Ericson pdpekar att lagkonjunkturer har en strukturell paverkan pa hela
sambhdllet. Staunstrup ndmner att dven om organisationer som Attac bildades i Europa pé nit-
tiotalet var folk inte lika politiskt engagerade som de varit under tidigare artionden. De flesta
engagerade sig i en enda fraga, till exempel miljon.

Gernandt anser att nittiotalet symboliseras av Internets intdg i samhéllet vilket gav en
rad nya mdjligheter. Kommersiell radio och tv skapade mdojlighet att sprida trender snabbare.
Det innebar dven att information om mer allvarliga saker som krig eller katastrofer kunde
spridas snabbare i virlden. Detta 4r dven nigot som Petter Odeen, art director pd Garbergs,
anser vara en av de storsta samhallsforandringarna i modern tid.

Tvatusentalet

Gernandt anser att tvatusentalet har priglats av den djupa ldgkonjunkturen som rddde i bérjan
av artiondet. Han pdpekar ocksd att infrastrukturen och andra politiska beslut i allra hogsta
grad péverkar samhillets utveckling. Inger Svedens, VD pad Art-O-Matic, menar att det ar
tekniken som forst och framst bidragit till utvecklingen av samhéllet. Staunstrup betonar In-
ternets paverkan pa dagens samhélle.

Kent Hermansson som &r forskare i ekonomisk historia anser att det svenska samhéllet
har fordndrats frén ett lokalsamhélle till ett urbaniserat samhélle. Det har bildats ett industri-
samhille dir produkter dr 16sningen pé problemen, vilket Hermansson menar har skapat en ny
kultur. Han menar att kulturen ar den del av samhéllet som har storst betydelse for forestall-
ningar om marknaden. Individer har idag helt andra mdjligheter att uttrycka sig dn i borjan av
den undersokta perioden. Folk har till f61jd av samhillets utveckling fordandrat sina levnads-
vanor drastiskt menar Hermansson.

Levin berittar att samhillet har fordndrats i takt med att butikernas sortiment har blivit
storre. Forr 1 tiden var det vanligt att varje butik var specialiserad och endast sélde en
varugrupp, till exempel mejeriprodukter. Utvecklingen i samhéllet har dven fordndrats pa en
social niva enligt Levin, ménniskor var artigare forr medan vi nufortiden dr mer personliga.
Aven spréket har dndrats, vissa ord dr mer vanliga nu och andra kiinns gammalmodiga. Idag
hélsar till exempel handlaren pa sina kunder med ett ’hej!”. Levin anser att det gér att se
tydliga trender och stromningar i samhéllet till exempel genom att titta pa matkulturen. Han
ndmner hidndelser som bilens introducerande och fordndringar i boendet som sadant som
paverkat utvecklingen. Oqvist anser att den storsta skillnaden i samhillet mellan sextiotalet
och idag &r hur konsrollerna har fordndrats.

Idag har ungdomar béttre koll péd saker som hénder an forr i tiden menar Gernandt. Nér
han sjélv var ung korde han moppe och hade ingen aning om omvirlden, beréttar han.

Ericson tror att framtiden framfor allt kommer att innebdra en mer nischad tv. De olika
kanalerna kommer att anpassas till sin malgrupp och likna dagens fack- och populérpress.

4.2.2 Enkatundersokning

I nedanstdende text beskrivs resultatet frdn enkdtundersokningen. P& grund av det stora antalet
enkiter och dess struktur kommer endast sddant beskrivas som inte redan ndmnts i kapitel 3
Teori. Det bor papekas att respondenterna kan minnas fel, vilket dven diskuteras i kapitel 7
Kritisk granskning.
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Sextiotalet

Modet under detta artionde beskrivs som kortkort, v-jeans, stuprorsbyxor, flower power, Mary
Quant, Twiggy, pillerburkshattar, Chaneldrdkt, rutiga byxor, ski-pants (elastiska byxor med
hilla under foten), manchester, anorak, OP-mode (svart och vitt i kontrast), mods, dufflar,
stovlar och Beatlesmode. Ett tydligt unisexmode.

De respondenterna minns om kulturen under sextiotalet dr: Hylands horna med Per
Oskarsson, Warhol, Jussi Bjorling, Nils Ferlin, Elvis, Broderna Cartwright, Bob Dylan, Tages
och tjejtidningar. Detta artionde 6ppnades Moderna Museet i Stockholm och modern konst
blev populért. Tydlig tondrskultur och fria teatergrupper. Boken 491 blev mycket omtalad.

Politiken under sextiotalet representeras av Tage Erlander och Gunnar Hedlund. Re-
spondenterna minns dven Kubakrisen, revolten i Paris 1968, raskravaller, vansterrorelsen samt
protestrorelsen mot Vietnamkriget. Politiken i 6vrigt karakteriseras av framtidstro.

I dvrigt minns respondenterna sextiotalet genom braket om almarna i Kungstradgarden,
det 6kade antalet resebyréer, levande musik pa gymnastiken, ett kat antal forskolor och dkad
optimism. Mellandlen borjade sdljas i mataffdrer, grammofoner, bensinransonering, rdd-
strumporna representerade feminismen samt liberalisering av sexualiteten. I en skolvecka
ingick dven lordagar och de forsta barbiedockorna kom.

Utover det som skrivits ovan har en stor andel av respondenterna dven nimnt sadant
som redan stér i teorikapitlet, kapitel 3. De hindelser som uppmirksammats av relativt ménga
respondenter dr bland annat socialdemokraterna, sexualitet, studentuppror, tv, Beatles, forsta
ménniskan i rymden och invandring.

Sjuttiotalet

Fran sjuttiotalet minns respondenterna utsvingda byxor, ndbbstovlar, indianfransar, velour-
kldder, supertighta jeans, jeans med lag midja, silkespolo, palestinasjalar och stenmarks-
mossan. For ovrigt minns de sjuttiotalet som véldigt fargstarkt, bland annat med brunt och
orange. Medaljongtapeter var moderna.

Vad giller kulturen minns respondenterna barnprogram som Pippi Langstrump, Saltkra-
kan, Fem myror &r fler &n fyra elefanter och Televinken. Hasse och Tage, engelska serier samt
Galenskaparna och After Shave. Tankesédttet var socialdemokratiskt. De minns dven disko-
musiken och hippiekulturen.

Politiken under detta artionde symboliseras av Norrmalmstorgsdramat, husockupatio-
ner, ett skift frin Socialdemokraterna till Centerpartiet, vinsterrorelsen och Grupp 8.

I 6vrigt skriver respondenterna i enkiterna om en babyboom, diskussionerna om al-
marna i Kungstradgarden, en friare uppfostran, aga forbjods, Ni/du-reformen, solarium blev
allt vanligare, mobiltelefoner med NMT-nit, dkat intresse for jogging, slalom, fria forbindel-
ser, diskussioner om barn och avgaser speciellt i innerstaden, tobaksreklam, LP-skivor, radio,
Saturday Night Fever och pockettidningen R.

Aven angdende sjuttiotalet var det ménga av respondenterna som nimnde sidant som
redan finns 1 teorin, bland annat borgerlig regering, Vietnam, grona vigen, kdrnkraft, invand-
ring, McDonald’s, pizza och Watergateaftiren.

Attiotalet

Modet under attiotalet anser védra respondenter representeras av jeans, ldnga skinnrockar,
tackjackor, axelvaddar i allt, stort tuperat eller permanentat har, pastellfarger, stora trojor,
Madonna-look, mérkesklidder och stora glaségon.

Kulturen kan séga representeras av langre tv-serier, bland annat serierna Dallas och Fal-
con Crest. Carola Haggqvist, Lena Ph och Carl Gustaf Lindstedt. Respondenterna minns dven
dataspel, finansvalpar, dyr klassisk konst, svensktoppen, dansband och “ego”.
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Inom omrédet politik har respondenterna nimnt Falklandskriget, borgerliga blocket re-
gerar, Torbjorn Filldin, 16ntagarfonder, lanefrosseri, kommunismens fall i Osteuropa, Ny
Demokrati och god ekonomi for alla.

For 6vrigt var kvinnor med 1 forvérvslivet, allt fler dkte pd skidresor till alperna, de
forsta mobiltelefonerna, mikrovagsugn, hiv och aids, folk badade och solade toppless, man
skulle forverkliga sig sjélv, fageldansen, datorer, Nintendo, introduktionen av mellanmj6lken
och effekterna av den 6kade miljoforstdringen.

Respondenterna skrev dven angdende attiotalet om sadant vi tidigare nidmnt i teori-
kapitlet, mycket vanligt forekommande var socialdemokrati, fastighetspriserna, miljovard,
Palme-mordet, Berlinmuren, video och Tjernobylkatastrofen.

Nittiotalet

Nittiotalets mode nimns av respondenterna som ett blandat mode med bade ldnga och korta
kjolar, idrottsmode, freestyle, skateboard, piercing, hip-hop, punk och hardrock, de lattkladda
H&M-modellerna, vida byxor, kostymer, Levis-jeans och att det mesta var tillatet nir det
géllde mode.

Kulturen omndmns som insamlingsgalor, antirodkkampanjer, bredare matkultur (till ex-
empel thai och indiskt), resor till exotiska platser, Roxette, Pernilla Wiberg, New Age, rave
och Malms uttalande om fittstim”.

Fran politiken under nittiotalet minns respondenterna Toblerone-affiren med Mona
Sahlin, sexskandalen med Bill Clinton, Margaret Thatcher, kriget p4 Balkan, pensionsreform,
rod och gron politik, en 6kad privatisering av offentliga foretag, bankkris och borskrasch.

I 6vrigt talar respondenterna om prinsessans Dianas dod, 6kad rasism, vintrender, trad-
géardsskotsel, matlagning, mobiltelefonerna blev allt mindre, GSM-nét, Estoniakatastrofen,
homosexuella accepteras, fotbollslandslaget, cykelhjilmen, okat antal plastmammor och
plastpappor, dvd- och cd-skivor. Det blev allt viktigare med hélsa och kost.

Angéende nittiotalet ndmnde dven respondenterna hog arbetsloshet, EU, IT-boomen,
hiv, rasism, hog ranta och informationssamhdlle, vilket dven star beskrivet i kapitel 3 Teori.

4.3 Trender i reklamens utformning

4.3.1 Intervjuundersokning

Sextiotalet

Pa sextiotalet visade annonser fina och framgéingsrika alternativt kéinda personer, anser Petter
Odeen, art director pa Garbergs. Han menar att ingen vigade visa nigonting daligt i reklamen.
For Inger Svedens, VD péd Art-o-matic, bestod reklam pé sextiotalet mest av portrittbilder pa
ménniskor som tittar rakt in i betraktarens 6gon och visar upp en produkt. Johan Gernandt,
VD péd Reklambyran Gernandt Soderblom, anser att det inte fanns sa mycket regler pa den
svenska marknaden under sextiotalet. Han minns reklamen som positiv, optimistisk och naiv
och papekar att ”man 1jog riitt friskt i reklamen”. Aven Per Oqvist, frilansjournalist, menar att
reklamen var naiv och bladgd pé sextiotalet. Allt skulle verka positivt. Han papekar att man
inte varnade for njutningsvaror som sprit och cigaretter, allt var utan faror. Gernandt berittar
vidare att det var vanligt med arketyper i reklamen, dessa anvidndes pd ett mindre sofistikerat
stt an idag. Barningen visade till exempel i sina annonser for barntval ofta en vacker mor
tillsammans med sitt lilla barn, enligt Mikaela Sicard som &r produktchef for Barnéngen.
Odeen papekar att det var pa sextiotalet som Leon Nordin startade reklambyran Arb-
mans som fick stor betydelse for den kreativa revolutionen i Sverige. Anders Ericson, VD pé
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Sveriges Annonsorer, berdttar att Nordin 8kte till Manhattan for att himta inspiration. Néar han
kom hem gjorde han den berdmda Skrytbils-annonsen for Renault som en, enligt Ericson,
’rip-off” pa amerikanska Doyle Dane Bernbachs ironiserande Volkswagen-kampan;.

Sjuttiotalet

Odeen anser att den kreativa revolutionen kom till Sverige p4 sjuttiotalet. Den hade startat i
USA négra ar tidigare. Branschen fordndrades i och med att byrderna borjade ta betalt per
timme nedlagt arbete i form av arvode enligt Martin Jonsson, projektledare pa Morkman.
Tidigare fick byrderna provision pa forséljningen av produkten. I och med detta borjade re-
klammaénnen se sig sjdlva mer som kreatorer, menar Jonsson, och de borjade intressera sig for
maélgrupper och pa vilket sétt dessa kunde paverkas. Svedens anser att sjuttiotalets annonser
var lite rebelliska, det var pa modet att ta ut sviingarna och gd emot det konventionella i sam-
héllet. Gernandt berdttar att branschen formade om sig och fick hdgre status. Reklamen var
mer saklig, genomténkt och intellektuell med undertoner vilket han menar visade respekt for
malgruppen.

I Barnéngens annonser fanns mamman och barnet kvar i bildspraket men mamman hade
nu en mer naturlig framtoning enligt Sicard.

Attiotalet

Fram till attiotalet fanns endast en typ av massmedia framhaller Ericson, och det var utomhus-
reklamen. Branschens hoga status holl i sig under attiotalet enligt Staunstrup.

Enligt Sicard visade Barndngens annonser nu dven pappan med sitt lilla barn. Svedens
anser att reklamen var mer avskalad under den hér tiden, en annons kunde exempelvis besta
av en vit helsida i DN och tre ord. Ericson menar att reklamen nu borjade tas pa allvar. Han
anser att Brindfors, Hall & Cederqvist och senare dven Ronnbergs var de ledande reklamby-
rderna pa attiotalet. Gernandt anser att reklamen under é&ttiotalet var starkt varumérkesdri-
vande, branschen borjade forstd att varumérket betydde nét. Nér tv-reklamen kom i slutet av
artiondet blev undertonerna dnnu fler. Det handlade om att utelimna vissa element, sa kallad
eliderad reklam, och reklammakarna dramatiserade dnnu hardare menar han. Odeen anser att
reklamen drev med sig sjdlv under det sena attiotalet, det blev populdrt att ironisera over re-
klam.

Livsmedelforetagens egna maérkesvaror har enligt Staunstrup fordndrat reklambran-
schen. Ica startade det egna varumdrket pé attiotalet inspirerat av amerikanska Marks and
Spencer. De egna mirkesvarorna har dubbel effekt menar han, samtidigt som de lockar till sig
kunder fungerar de som reklampelare for Ica utanfor butiken.

Nittiotalet

Enligt Odeen fortsatte trenden att driva med reklamen in p4 nittiotalet. Han exemplifierar med
en reklamfilm for virktabletten Ipren som borjade visas dé, i vilken iprenmannen framstélls
som en patringande forsiljare. Odeen tycker dven att reklamen under artiondet inspirerades
en hel del av femtiotalets reklam. Det blev pa modet att sprida sin annonsering till flera olika
mediekanaler, minns Svedens. Gernandt kallar nittiotalet for fragmentiseringens artionde. Han
beridttar att under den hér tiden véxte tv-reklamen till sig, &ven specialistomrdden som direkt-
reklam, direktmarknadsforing och public relations véxte och blev egna branscher. Gernandt
anser att H&M under nittiotalet borjade med en mycket smart marknadsforing som bestod av
varumérkesbyggande utereklam i kombination med siljdrivande annonser. Staunstrup fram-
héller amerikanska Nike's roll i reklamens utveckling. De dndrade fokus i reklamen fran pro-
dukten till varumédrket. Kidnda ménniskor anvindes i reklam sedan tidigare, men enligt
Staunstrup lyfte Nike det till en annan nivd nir de i slutet av attiotalet borjade anvinda
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Michael Jordan som varumidrkesambassador. Detta vixte till sig pd nittiotalet menar han. PG
Gyllenhammar lar 1991 enligt Ericson ha sagt att ”Volvos viktigaste tillgdng &r dess varu-
mérke”.

Svedens anser att reklamen borjade bli mer langsiktig och kunde vara som en foljetong,
kunderna fick lite mer information for varje vecka. Hon anser ocksa att det under nittiotalet
blev aktuellt med jamstélldhet och etik inom reklam.

Reklamens status sjonk under nittiotalet, men steg igen i borjan av tvatusentalet. Me-
dieinvesteringarna 6kade med femtio procent mellan 1991 och 1999 enligt Ericson. Han for-
klarar att det borjade bli viktigare att nd manga konsumenter med sin reklam &n att den var
bra, kunskap blev underordnat rickvidd, och fortydligar att detta haller i sig &n idag. Barnang-
ens produktserie for yngre kvinnor marknadsfordes i slutet av nittiotalet med mer feminina
annonser med en sensuell ton, enligt Sicard.

Tvatusentalet

Jonas Levin, marknadschef pa Ica, berittar att all Icas marknadskommunikation idag utgar
ifran en sa kallad grafisk manual. Dér forklaras varumirkesloften och kédrnvirden och den
innehaller praktisk information om farger, loggans proportioner, bilder pa vad som ar rétt och
fel och sa vidare. Levin anser att det idag finns en trend i att visa upp sin affdarsverksamhet i
reklamen. Han pédpekar att det ar vanligt att reklamfilmer och annonser visar chefen eller na-
gon annan person i foretaget, till exempel vad han eller hon gor eller dter. Han menar att re-
klamen #r och ska vara personlig. Aven Odeen anser att det under de senaste 4ren har blivit
populirt att visa verkligheten istéllet for pahittade vérldar i reklamen. Han tycker att det ar
viktigt att reklamen kombineras med “event” som forstdrker kinslan av att ndgonting hdnder
pa riktigt och inte bara i reklamen. Han betonar att bra reklam inte ska vara for avantgardis-
tisk. Konsumenten bor anse att foretaget bakom reklamen har lite béttre koll @n en sjélv, men
inte for mycket.

Gernandt anser att reklamen av idag tjanar kundens syfte, han menar att tidigare kon-
struerades mycket reklam efter syftet att vinna priser och inte med kundens bésta i atanke.
Enligt Staunstrup mérks jdmstédlldhetsutvecklingen i reklamen idag, moralen dr hogre och
objektifiering har blivit mindre vanligt. I déliga tider blir foretagen fegare i sitt val av mark-
nadsforing, de ir ridda for att experimentera och reklamen blir trikigare menar Odeen. En
sadan period pégick i borjan av tvitusentalet sdger han, men papekar att foretagen nu végar
mer igen. Rolig reklam har funnits ldnge, men idag kan reklam vara rolig utan ndgon koppling
till produkten tycker Oqvist. Han papekar att en effekt av detta kan bli att konsumenterna
minns reklamen men inte produkten eller varumérket som star bakom.

Dagens reklam for Barnidngens produktserie for ungdomar ska aterspegla vardagen for
unga, moderna och sjilvsikra tjejer menar Sicard. Barndngen Barntval marknadsfors framst
mot smabarnsfordldrar och det dr palitligheten som betonas i reklamen bland annat med hjilp
av rekommendationer fran hudldkare. Det som framhévs i reklamen &r enligt Sicard vad kon-
sumenten kan ha for nytta av produkten. Nér nya produkter ska lanseras ligger dock fokus pa
produkten menar hon. Det &r viktigt att reklamen kommunicerar att Barndngen &r en svensk
produkt. Sicard, som dr fransyska, framhdller skillnaden mellan skandinavisk och fransk re-
klam. Hon forklarar att i Frankrike séger reklamen ungefdr ”om du kdper den hér produkten
sd...”, medan typiskt for skandinavisk reklam dr sjdlvironi. Hon anser att kontinuitet i rekla-
men dr viktigt for att konsumenten ska kénna igen varumirket. Precis som Ica har Barnéingen
en grafisk manual med tydliga regler och riktlinjer for design, manualen innehaller dven rikt-
linjer for 1 vilken typ av tv-program reklamen fér visas. Vissa typer av program med tvivel-
aktig moral vill Barniingen inte forknippas med menar Sicard.
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Hilsa &r en stor trend i reklam idag menar Levin; mat, motion och sjdl. Han menar att
det &r inne att dta rétt, motionera och ta hand om sig sjdlsligt och att det visar sig i produktut-
budet.

Jonsson péapekar att kunder idag dr medvetna om firre varumirken dn forr, kanske pa
grund av att det finns s minga varumérken idag. Detta gor det litt att komma ut med négot
nytt, sdger han, men om en kund redan har en relation till ett varumarke ar det svért att fa ho-
nom eller henne att byta till ett annat.

Oqvist anser att reklam idag riktar sig till barn och ungdomar pa ett annat sitt &n forr.
Reklammakare maste ha insett att barn ofta dr opinionsbildare i familjen. Han berdttar om en
bekant som skulle hyra nya lokaler till sitt foretag varpd sonen foreslog Vasakronan, eftersom
reklamen &r sd bra. AnnKi Bryhn Jansson, planner och mediastrateg pd Forsman & Boden-
fors, anser att reklamen ofta vdnder sig till ungdomar. Hon menar att ungdomar ar de som
starkast driver fordndringar och paverkar attityder och deras utgangspunkt ir ofta subkulturer
och trender, till exempel musikvideos och filmer.

Oqvist talar gott om H&M som han anser ofta fornyar sin reklam. Hemsidan uppdateras
standigt for att kunderna ska besdka den ofta och foretaget erbjuder dven sina kunder rabatter
via sms. Nya klider liggs ut i butikerna varje dag for att kunderna ska titta in ofta, Oqvist
menar att butiken i och med detta blir en reklamarena.

Framtiden

Tv-reklam ligger i fokus idag trots att dagspress utgor en tre génger sd stor del av mediein-
vesteringarna, enligt Ericson. Han tror att i det kommer att bli vanligare att foretag sjdlva pro-
ducerar sin reklam med hjélp av en intern reklambyrd, som till exempel Stadium gor redan
idag. Enligt Staunstrup utsitts vi minniskor for mellan fem och tio tusen budskap varje dag.
Detta gor att vi filtrerar bort mycket av reklamen vi moter vilket innebdr att foretag i framti-
den behover hitta nya sétt att nd sin malgrupp utvecklar han. Ericson anser att en av bran-
schens storsta utmaningar &r att gora reklamen mer effektiv, att fa konsumenten att ta in bud-
skapet. Ménga forsoker trycka ut s mycket reklam som mgjligt samtidigt som ménniskor far
mindre tid, fortydligar han, detta har gjort manga av oss reklamfientliga. Enligt Levin kom-
mer det bli viktigt att vara enkel och tydlig i sin kommunikation pa grund av det dkande
mediebruset. Det kommer ocksa att vara viktigt att kunna 16sa kundens problem pa en hel-
hetsnivd. Levin beréttar att han véntar pd den dag nér en person kan gé till exempelvis ett
apotek med anledning av magsmaértor och bli erbjuden rétt kost och livshallning, inte bara
lakemedel, p4 samma stélle.

I framtiden kommer globaliseringen att ha stor betydelse och fragmentiseringen att fort-
sitta anser Gernandt, han tror 4ven att digital-tv kommer att ge enorma mdjligheter. Odeen
spér att det i framtiden kommer att betyda mycket for konsumenten att kunna péverka utbudet
vilket kréver att foretagen har en dialog med sina kunder. Idag kan konsumenter till exempel
vara med och paverka vilken smak det nya Ballerinakexet ska ha, detta tror Odeen kommer att
bli mer och mer populdrt. Han anser dven att reklamfilmer som liknar tv-serier kommer att bli
vanligare. Odeen ligger fram Ica som ett exempel pa ett foretag som lyckats bra med tv-
serieliknande reklamfilmer. Forutom Ica har d4ven Volvo och Telia enligt Bryhn Jansson an-
ammat vad hon kallar for dokusipatrenden i sin reklam. Aven Oqvist talar om Icas reklam och
papekar att Ica i sina filmer visar upp produkter med andra varumérken. Det dr smart eftersom
det gagnar Ica samtidigt som de andra varumirkena formodligen betalar for att fa synas i fil-
merna, tycker han. Staunstrup dr dvertygad om att Internet kommer att 6ka mer och mer som
marknadsforingskanal.

Enligt Ericson har en del kommuner 6nskemal om att begrénsa spridningen av sirskild
reklam lokalt. I Goteborg har det till exempel funnits intresse for att forbjuda reklam for
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skrapmat och reklam som exponerar kvinnor, i Stockholm har landstinget uttryckt dnskemal
om att begrénsa spridningen av vad som anses vara sexistisk reklam i tunnelbanan.

Svedens hoppas pé en vidareutveckling av det som kom pa nittiotalet vad giller jam-
stilldhet och etik inom reklam. Oqvist tror att homosexuella kommer att bli en tydligare mal-
grupp 1 framtiden. Manga homosexuella dr hogutbildade och har gott om tid och pengar efter-
som de ofta inte har barn menar han, och berittar att Ikea hade en sddan kampanj i USA i
slutet av nittiotalet. Over huvud taget tror han att reklamen kommer att bli mer mangkulturell
i framtiden. Staunstrup tror att reklam pa andra sprik och andra typer av invandrarorienterad
reklam kommer att véixa. Han tror dven pd en 6kad, mer medveten segmentering. Liknande
Oqvist framhaller han HBT-personer, det vill siga homo-, bi- och transsexuella, som en kdp-
stark och kvalitetsmedveten malgrupp for framtidens reklamskapare. Han kallar foreteelsen
’pink dollar”.

Odeen formodar att det i framtiden kommer att bli en klassfriga vilka som har rad att
betala for reklamfri tv. Samtidigt tror han att det kommer att ta tid innan folk i Sverige ”...blir
tokiga pd reklamen” som i dagens USA. Han tror dven att ju mer nedladdningstiderna forkor-
tas kommer det att utnyttjas i reklamen och ddrmed kommer Internet att fa storre betydelse. I
samband med detta tror han att reklamfilmerna kommer att bli firre. Aven Ericson tror att
Internet kommer att véxa i forhallande till andra marknadsforingskanaler, han tror dven att
konkurrensen kommer att hardna och kontaktpriserna sjunka. Han tror att tv-kanalerna kom-
mer att bli mer nischade och specialisera sig pé till exempel mat, sport eller kultur, det vill
sdga fungera som facktidningar, vilket gor det ldttare att skrdddarsy reklamen.

Staunstrup tror att virusmarknadsforing kommer att vdxa och bli mer populért. Sicard
berdttar att tandkrdmen Theramed har marknadsforts delvis med en typ av virusmarknadsfo-
ring. P4 kopt annonsplats pa Lunarstorm erbjods kyssogram. Avgorande for den typen av
marknadsforing dr att folk sprider informationen vidare, dérfor ar sddan reklam ofta cool, ro-
lig eller annorlunda for att konsumenten ska vilja sprida den till sina vénner, menar Sicard.
Reklamfilmer som ldggs ut pa Internet sprids ocksa genom sajter som reklamfeber.se eller till
och med Resumé pa ndtet menar Staunstrup.

Staunstrup tror att gerillamarknadsforing kommer att bli mer vanligt i framtiden. Han
forklarar att det ror sig om att anvinda sméd medel for olika typer av marknadsforing i offent-
liga rum. Det kan till exempel handla om att stilla ut cyklar med reklambudskap pé eller
ockupera en plats utomhus och forvandla den till exempelvis en gata i Frankrike, sa att de som
gér forbi far en kénsla av att de befinner sig dir. ”Buzz marketing” kommer ocksd bli mer
vanligt tror Staunstrup. Det dr ndr foretaget med olika medel forsdker gora ett samtalsémne av
en produkt. Han pdpekar att denna typ av marknadsforing d&r mycket kostnadseffektiv.

4.3.2 Annonsundersokning

Nedanstéende avsnitt beskriver resultatet av annonsundersokningen, vilken utgér frn var
uppfattning géllande de punkter som stéllts upp i avsnitt 2.2.1. Ett annonsurval som enligt vér
beddomning representerar varje artionde finns att beskada i Bilaga 2.

Sextiotalet

Hilften av annonserna frén sextiotalet berittar sitt budskap relationellt, det vill sdga genom att
framkalla en kénsla hos mottagaren. Resterande hélften dr dirmed instrumentella och beréttar
sitt budskap mer dramatiskt, ofta med fore- och efterbilder. Drygt en tredjedel av annonserna
4r svartvita, resterande i firg. Attio procent av annonserna innehaller ett foto pa en eller flera
personer. De personer som figurerar i annonserna ser alla glada ut och ingen ser ut att vara
dldre dn trettiofem ar. Aven barn forekommer i annonserna. Deras, enligt var beddmning,
prydliga kladsel ger sken av att de har vilbetalda arbeten och é&r relativt vilbargade. Ingen av
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de personer som forekommer i annonserna &r firgad eller morkhyad, utan alla ser etniskt
svenska ut. Tjugo procent av annonserna visar kdnda personer. En av fyrtio annonser inne-
héller forforande eller sexuella anspelningar.

De annonser som géller produkter (och inte tjdnster) visar alla en liten bild av produk-
ten, ofta ldngst ner i annonsens hogra horn. Rubrikerna och texterna i ungefar hélften av de
annonser vi undersokt talar direkt till konsumenten, till exempel “ny hérlig Pepsodent ger Ert
leende charm!”. Argumenten som anvédnds for att Gvertyga kunderna beréttar om produktens
egenskaper. Femtio procent av annonserna visar hur produkten anvénds av en person eller
forklarar hur produkten ska anvindas, ibland med hjilp av tecknade bilder. Knappt tva tredje-
delar av annonserna innehaller flera rader brodtext, ménga av dem har relativt mycket text
som ticker en betydande del av annonsens yta. En tiondel av annonserna dr humoristiska, men
ingen sticker ut s till den grad att vi beddmt den vara entropisk utan samtliga anser vi vara
redundanta.

Sjuttiotalet

Annonserna frén sjuttiotalet talar inte direkt till konsumenterna pa samma sétt som de fran
sextiotalet. De flesta annonser fran detta drtionde, sextio procent, visar pa ett problem och pa
hur problemet kan l6sas med den aktuella produkten eller tjdnsten som erbjuds, det vill sdga
att de dr instrumentella. Resterande fyrtio procent kan ségas vara relationella. Drygt hélften av
annonserna har mycket brodtext, precis som manga av annonserna frén sextiotalet. Knappt
elva procent av annonserna dr humoristiska. Lika manga kan anses vara entropiska, det vill
sdga att dom sticker ut och skapar starka kédnslor hos mottagaren. Tva tredjedelar av de entro-
piska annonserna anspelar pa sex. P4 tio procent av bilderna &r personerna avklidda. Hélften
av de avklddda annonserna gillde produkter som gor huden solbrun varfor det kan vara berét-
tigat med viss nakenhet.

Lite mer @n en tredjedel av annonserna visar bilder pa ménniskor. Till skillnad fran an-
nonserna fran foregdende artionde visar annonserna fran sjuttiotalet dven éldre manniskor pa
bild, flera av personerna kan bedémas vara dver sextio ar gamla. Personerna pd bilderna dr
inte lika propert och damigt kldidda som de pa sextiotalets annonser, utan ser vardagsklddda
och “vanliga” ut. Fortfarande ser samtliga personer ut som typiskt ljushyade svenskar, ingen
annons anvander sig av ndgon kdnd person. Pa flera av bilderna visas en grupp ménniskor i
festliga situationer som verkar trivas tillsammans, bilderna ger en kénsla av gemenskap.

Pa nédgra av annonserna, cirka trettio procent, 4r modellerna mer avslappnade och till
synes mer frigjorda dn de andra, ndgot som inte alls forekom bland de annonser fran sextiota-
let som undersdkts. Deras har blaser i vinden och de bér alldagliga vad vi idag skulle kalla for
ungdomskléder.

Attiotalet

Pa annonserna frén attiotalet &r det ltt att se att kvaliteten har forbéttrats. Fargerna har blivit
klarare och starkare och ingen av annonserna dr svartvit. Annonserna visar liv och rorelse.
Maénga av personerna som kan ses i annonserna dr sprudlande glada, en del visar ocksa pé
andra kinslor med bland annat uppmanade blickar. Personerna ser mer vardagliga ut én tidi-
gare. Vi kan se att annonserna nu visar mer attityd och forsoker locka mottagarna med en sér-
skild livsstil. Till exempel forekommer fester och familjesammankomster i flera annonser.
Mer dn hélften av annonserna, cirka sextio procent, kan sdgas ha ett relationellt budskap efter-
som de speglar en kénsla eller en upplevelse. Tolv procent av annonserna gav ett sportigt in-
tryck.

Till exempel annonserna for jeans, harspray och kontaktlinser visar tydligt pa en attityd
eller ett beteende som kan kopplas till den malgrupp som annonsen kan formodas vinda sig
till. Femton procent av annonserna dr humoristiska. Ett exempel pd detta dr en annons for
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karamellen Marianne dér texten lyder "Var standaktig!”, i brodtexten star att det géller att
vara standaktig och lata bli att bita 1 karamellen sa ldnge det gar. Cigarettannonserna har av
allt att doma fordndrats fran sextiotalet. D& kunde en sédan vara utformad med texten “ként
folk roker Kent”. Under detta artionde visar cigarettannonserna enbart paketet och en varning
utformad av Socialstyrelsen. Endast tre procent av annonserna under éttiotalet hade ett entro-
piskt utseende. Dessa sticker ut och kan ségas vara relativt ovanliga for detta artionde, ddrmed
ar de dven oforutsigbara.

Sex procent av annonserna visar personer som dr avkladda eller har en sexuell eller for-
forisk uppsyn. I en av annonserna dr det naturligt att vara naken med tanke pd produkten me-
dan det i de andra fallen &r helt utan behov. I mer dn hilften av annonserna finns produkten
med pa bilden eller anvénds av personerna. Alla annonser som giller en produkt, det vill sdga
ingen tjénst, visar produkten pd nagot sitt. I dvrigt har annonserna fran attiotalet betydligt
mindre text dn de fran tidigare artionden. Endast hélften av annonserna har forklarande brod-
text. En tredjedel av annonserna inbjuder till kontakt med foretaget eftersom foretagets
telefonnummer anges. Endast tre procent av annonserna visar en person med vad som kan
formodas vara utldndskt ursprung. Nio procent av annonserna inneholl en eller flera kénda
personer.

Nittiotalet

Undersokningen av nittiotalets annonser visar att utvecklingen har gétt framat. Manga av an-
nonserna visar pa en kénsla, attityd eller en livsstil. Mer @n hélften har ett relationellt budskap.
Det finns inga fore- och efterbilder eller annonser som visar pa ett problem och en 16sning, det
vill sdga produkten. Annonserna &r mer kreativa och fantasifulla dn tidigare. Minga av annon-
serna frén nittiotalet anspelar pa humor, cirka trettio procent presenterar produkten med hjilp
av en lustighet. Drygt atta procent av annonserna dr entropiska, det vill séga att de sticker ut
och ir relativt ovanliga for den aktuella tiden. Personerna som medverkar i annonserna ir ofta
unga och ingen ser ut att ha ett utlindskt ursprung. Ingen av personerna ir heller kiind. Atta
procent av annonserna spelar pa sexualitet.

Vanligt i annonserna frén nittiotalet ar att produkten visas ldngst ner i hornet av annon-
sen, men produktbilderna fran den hir tiden skiljer sig fran hur de sdg ut under bland annat
sextio- och sjuttiotalet. Da var det vanligt att personerna i annonserna holl i produkten och
visade pa anvidndningsomradet. Vi sag att endast femton procent av annonserna visade pd
produktens anvdndningsomrade. Cirka sjuttiofem procent hade brodtext som forklarade pro-
dukternas fordelar och anvindningsomraden.

I manga annonser visas ett telefonnummer till foretaget, och i cirka tjugo procent av an-
nonserna (de flesta fran senare delen av nittiotalet) visas adressen till foretagets webbsida.

Tvatusentalet

Undersokningen av annonser fran tvatusentalet visar att det har blivit vanligare att ange fore-
tagets kontaktuppgifter sasom telefonnummer och eller webbsida i annonsen. En del annonser
har endast en Internetadress men inget telefonnummer. Det finns ett fatal annonser med bilder
av dldre ménniskor, men fortfarande utgdr unga ménniskor den storsta andelen av personerna
i annonserna. I de fall dédr dldre minniskor anvénds dr det med ett humoristiskt inslag. Ingen
av annonserna visar ndgon kind person men innehéller i flera fall kinda modeller. Samtliga
annonser 1 undersokningen spelar pa en kénsla eller attityd och produkterna visas oftast lingst
ner i annonsen. Ingen annons visar lika tydligt som under sextio- och sjuttiotalet hur produk-
ten anvénds, inte heller visas produkten upp av personerna i annonsen pd samma sitt. Manga
annonser utstralar ungefar “anvdnd den hér produkten s& blir du som mig”. Tio procent av
annonserna har ett sexuellt eller forforande utseende, ingen sticker ut utan samtliga har ett
redundant utseende. Endast fem procent av annonserna visar ett instrumentellt budskap, det
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vill séga att de till exempel visar produktens egenskap som problemldsare. Fem procent av
annonserna dr tecknade och reklamen ar under detta artionde dverhuvudtaget mer lekfull. En
tredjedel av annonserna levererar budskapet med humor. Fem procent av de undersokta an-
nonserna visar produktens egenskaper i form av forskningsresultat. Mindre 4n hélften av an-
nonserna i undersdkningen har brodtext. Personer med utlindskt ursprung syns i tjugo procent
av annonserna. Produktens namn ndmns inte lika ofta i rubrikerna som forut, och texten i
hélften av annonserna &r helt eller delvis pa engelska. Till exempel forekommer uttryck som
”Download to Walkman” och ”Easy Living”.

4.4 Samspelet mellan reklam och samhille

Levin menar att samhéllet pdverkar reklamen eftersom samhéllet paverkar foretagen bakom
den. Ica utgér alltid ifran kulturella och sociala trender i samhillet nir reklamen utformas,
enligt Levin. Foretaget forsoker ligga i framkant och forutspd kommande trender. Ica strévar
hela tiden efter att uppmirksamma nya trender och stromningar som har med mat att gora.
Levin beréttar att Ica med hjélp av panelgrupper standigt undersdker kundernas uppfattning
om bédde varorna och reklamen. Pa detta sitt far Ica en uppfattning om hur morgondagens
maélgruppskonsument fungerar, hur han eller hon &ter och pratar. Kédrnan i Icas reklam be-
stdms forst och sedan byggs reklamen kring den.

Det giller att ta tillvara pa stromningarna i samhillet menar Odeen. Reklamen kan peka
pa samhéllet och sdga vad som é&r rétt och fel anser han. Reklamproducenter maste fatta sina
beslut utifrdn det som redan finns. Odeen anser, som néimnts, att bra reklam ska ge konsu-
menten en kénsla av att foretaget har lite béttre koll &n konsumenten sjilv, men samtidigt far
reklamen inte vara alltfor avantgardistisk eftersom konsumenten da kan ha svart att identifiera
sig med den. Demokrati och jimlikhet &terspeglades i Barndngens reklam under attiotalet.
Samma annons gjordes enligt Sicard i tva versioner, den ena visar far och dotter i badkaret
med texten ”’Sadan dotter, sddan far”, den andra mor och son som badar med texten ’Sadan
son, sadan mor”. Enligt Staunstrup mérks jimstélldhetsutvecklingen dnnu tydligare i rekla-
men idag, moralen dr hdgre och objektifiering har blivit mindre vanligt.

Vid tiden for stora fordndringar i samhéllet kan reklamen ligga fore och driva pa, anser
Hermansson. Dagens reklam anser han dock vara mer konservativ eftersom den aterspeglar
redan etablerade normer. Hermansson anser att reklamen speglar foretagens ambitioner och
drommar men dven den teknik som finns tillgdnglig. Reklamen péverkas mer d4n manga tror
av samhillets utveckling och fordndringar. Teknologiska framsteg har haft stor inverkan pa
reklamens utseende pdpekar Svedens. Macintosh gjorde Desktop publishing mojligt pa 4t-
tiotalet med programmet PageMaker. PostScript som var ndgot av en foregangare till pdf,
portable document format, borjade anvéndas i Sverige 1989 enligt Svedens. Bryhn Jansson
berittar att Forsman & Bodenfors till exempel i sin reklam for Arla har anpassat reklamen till
samhdllet. Byran har dragit nytta av specifika dagar pd aret som Nobeldagen, midsommaraf-
ton och Mors dag.

Jonsson anser att konsumenterna genomgick en foréndring for nagra ar sedan, frin att
tidigare ha varit konsumtionsdrivna blev de istéllet statusdrivna, vilket har paverkat utform-
ningen av reklamen. Odeen nimner H&M som ett exempel pa foretag som ménga tror skapar
trender och ideal men som egentligen foljer och forstirker trender som redan finns. Ericson
tycker att reklambranschen har tagit pa sig for mycket ansvar vad giller skapandet av ideal.
Han anser att reklamen inte ligger forst utan fangar upp trender frén samhillet i form av nor-
mer, virderingar och debatter. Oqvist menar att det finns en dmsesidig paverkan mellan sam-
hillet och medierna. Aven Jonsson anser att reklamen speglar samhillet men ocksé att den
mélar upp en idealbild av det. Han anser att reklam och samhille lever i symbios med var-
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andra. Det dr svart att isolera reklamen och han menar att den idag ses mer som kommunika-
tion dn reklam. Han tror inte att reklamen ensam kan uppfinna trender utan snarare att den
driver pa och héller subtrender som redan finns vid liv.

Enligt Gernandt utgdrs den direkta paverkan frdn samhillet frimst av lagstiftningen.
Samhéllet sétter dven normerna for vad som dr accepterat att gora i reklamen, darfor &r det
viktigt att reklambranschen forstar hur normerna fordndras. Nér det blev forbjudet att gora
reklam for starkdl gjordes istillet reklam for Littdl av samma mirke berittar Oqvist. Gernandt
anser att reklambranschen driver pd fordndringen av normerna men att den inte genererar
ndgra nya normer. Han skulle vilja att reklamen péverkade samhillet men anser inte att sa ar
fallet. P4 sextiotalet ville Barndngen enligt Hermansson fordndra ménniskors mdjligheter och
attityder till bad och dusch i syfte att dka sin forséljning. I annonser och pé affischer skulle
’ickebadarna” hécklas och pa sa sitt skulle Barndngen skapa eftertanke kring hygienen menar
han. Det dr enligt Hermansson ett sitt for marknadens aktdrer att fora in nya normer i sam-
héllet.

Svedens anser att allt hinger ihop, reklamen har alltid speglat samhillet och gor det dn
idag. Dock anser hon inte att reklamen har ndgon stor inverkan pa samhéllet. Bryhn Jansson
anser att det ror sig om en dmsesidig paverkan mellan samhillet och reklamen. Hon ser det
som att samhdllsutvecklingen paverkar reklamen, som paverkar ménniskors attityder och in-
stdllningar och som i sin tur paverkar samhéllets utveckling. Nér en trend har blivit bred eller
mainstream sd har den blivit sd vanlig att den maste avlosas av ndsta trend, menar Bryhn
Jansson. Odeen anser att samhillet alltid paverkar reklamen, att den helt enkelt ir en produkt
av samhillet. Den skapar inte sjdlv ndgra trender utan foljer stromningar i samhéllet. Om man
inte vet vad folk pratar om kan man inte gora bra reklam menar han. Odeen berittar om nér
McDonald’s en dag pa stortavlor dver Stockholm pépekade “Idag serverar Stockholms skolor
Lapskojs” och samtidigt berdttade om hur néringsrik deras egen mat dr. Han menar att det
krévs koll pd samhéllet och pd vad folk pratar om for att genomfora en sddan kampanj. I bor-
jan av nittiotalet pagick en intensiv miljodebatt vilket enligt Ericson paverkade argumenten i
reklamen.

Sicard anser att reklam tar in information fran samhéllet bade lokalt och frdn 6vriga
vérlden, frimst USA och England. MTV har med sina snabba klipp till exempel paverkat re-
klamfilmerna. Oqvist anser att MTV har revolutionerat reklamen och gjort den snabbare, hif-
tigare och aggressivare. Sportstjirnor anvéands ofta i olika typer av reklam eftersom det dr dem
som minniskor vill identifiera sig med nufortiden, menar Sicard och ger exemplet Fructis och
fotbollsspelaren Zlatan. Hon papekar att det tidigare var mer vanligt med skadespelare dn
sportstjirnor. Pa si sitt anser Sicard att samhillet paverkar reklamen. Ett sitt pd vilket hon
anser att reklamen kan paverka samhéllet 4r om den &dr annorlunda eller sticker ut pa annat sétt
och dérav blir omtalad.

Svedens tror inte att krigshidndelser paverkar den svenska reklamen ndgot ndmnvirt.
Dock menar hon att man som reklammakare maste vara mer forsiktig efter vissa hédndelser,
det var givetvis ingen bra idé att visa skyskrapor den ndrmaste tiden efter terrorddden den
elfte september 2001. Svedens papekar ocksé att modetrender har en tydlig inverkan pé re-
klamens utformning. Det hinder att enskilda branscher eller aktorer har paverkats av handel-
ser 1 samhillet, enligt Bryhn Jansson, vilket ocksa péverkar utformningen av deras reklam.
Hon exemplifierar med Ikea som pa slutet av sjuttiotalet gjorde en kampanj som travesterade
olika partiers valsprak. Enligt Fager har informationskraven i reklamen okat allteftersom vil-
ket har paverkat reklam for bland annat mobiltelefoner och bilar.

Enligt Ericson ér reklam en forutséttning for en fri marknad. Reklamen kan ur ett sam-
héllsekonomiskt perspektiv ses som ett smorjmedel, medan det utifran ett medieperspektiv dr
en forutséttning for att medierna inte ska bli alltfor dyra. Han pépekar att bdde tv och dags-
press skulle bli betydligt dyrare utan reklam vilket han anser att branschorganisationerna &r

39



déliga pa att forklara for konsumenterna. Gernandt bedomer att om en reklambyra producerar
bra reklam Okar forsdljningen och dédrmed dven omséttningen vilket gor kundforetaget till en
viktig arbetsgivare, och tvirtom om byrén misslyckas. Pa sa sitt kan reklamens utformning
paverka samhillet.

4.5 Sammanfattning

I detta kapitel har vi aterspeglat olika hindelseforlopp i samhéllets och reklamens utveckling
utifran den information som framkommit i undersdkningen. Samtalen med respondenterna har
kretsat kring de tre huvudfrigestédllningar som beskrivs i avsnitt 1.3.1. En del av det insamlade
materialet bekriftar sidant som beskrivits i kapitel 3 Teori, men den stdrsta delen beror ej
tidigare ndmnda héndelser och skeenden alternativt nya perspektiv pd redan nimnda hindelser
och skeenden.

I ndsta kapitel knyts resultatet frdn den empiriska undersdkningen an till teorin i1 forega-
ende kapitel, utifrdn detta dras sedan slutsatser som relaterar till uppsatsens syfte.
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S Analys

I detta kapitel sammankopplas resultaten av litteraturstudien och det insamlade empiriska
materialet vilka presenterats i kapitel 3 Teori och kapitel 4 Undersokning. Samtliga decen-
nier inom den valda tidsperioden representeras av ett avsnitt i texten. [ varje avsnitt framhévs
trender i1 samhéllet som reflekterats i reklamen, men dven trender i reklamen som berort sam-
héllet. Detta for att tydliggora samspelet mellan reklam och samhélle.

Analysen som foljer nedan leder fram till svar pé de tre huvudsakliga fragestillningarna
som utgér fran uppsatsens problemformulering.

5.1 Samspelet mellan reklam och samhille

Sextiotalet

Litteraturen beskriver sextiotalet som det gyllene artiondet och efterkrigstidens tillvixtdecen-
nium. I samhéllet rddde 1&g arbetsloshet, inflation och masskonsumtion och den materiella
standarden steg. Trots det blommande konsumtionssamhillet var reklambranschen skeptisk
till annorlunda idéer. Vissa gick emellertid emot strdmmen och dessa byraers inspiration och
idérikedom kallas 1 litteraturen for borjan pa den kreativa revolutionen i Sverige som kom att
forédndra séttet att se pa reklam. En omtalad annons som gjordes for Renault 4L &r “skrytbi-
len” som enligt litteraturen var en protest mot den 6kade konsumeringen.

Som beskrivs i litteraturen trappades Vietnamkriget upp pd grund av USA:s inblandning
vilket utloste en landsomfattande antiamerikanism och en rad demonstrationer. Enligt in-
tervjuundersokningen péverkades inte reklamen nidmnvért av vare sig Vietnamkriget eller
antiamerikanismen.

Som litteraturen beskriver innebar efterkrigstiden dven en utbyggnad av skolvdsendet
och det blev nu mdjligt for alla att studera vidare. Social status fick allt mindre betydelse.
Detta mdrks dock inte i vare sig annons- eller intervjuundersokningen. De personer som fore-
kommer i annonserna &r prydligt klddda och ser relativt védlbdargade ut, och 1 intervjuerna be-
rittas om annonser med bilder pd framgangsrika ménniskor.

Trots att litteraturen beskriver en dkad invandring till f6ljd av bristen pa arbetskraft i
Sverige, médrks inte detta i reklamen. Samtliga annonser i undersdkningen visar personer med
ett typiskt svenskt utseende.

Litteraturen beskriver ungdomarna som den kopstarka gruppen under sextiotalet, och
bdde enkét- och annonsundersokningen skildrar en tydlig tondrskultur. Detta kan tinkas re-
flekteras i reklamen med tanke pa att mestadels unga méanniskor figurerar i annonserna. Dock
ar det tydligt att unga ménniskor utgdr majoriteten av personerna i annonserna d@ven under
perioder da den kopstarka malgruppen ér dldre.

Béde enkdtundersokningen och litteraturen berdttar om en okad liberalisering av sexua-
liteten. De beskriver ocksd kvinnordrelsen som kidmpade for sexualitet, p-piller och delat an-
svar for hemmet och barnen. Kvinnordrelsen starktes under sjuttiotalet och det ér forst da som
effekterna av den mérks i reklamen.

I annonserna fran sextiotalet visas enbart glddje och glada ménniskor. Under intervju-
erna talas om att det under sextiotalet fanns en motvilja mot att framstilla ndgonting som da-
ligt. Mahdnda dr gliadjen som uttrycks en reflektion av den rddande optimismen och okade
politiska framtidstron som uttrycks i1 enkdtundersdokningen. Men intervjupersonerna talar om
reklamen som bade naiv och bladgd eftersom tobak och alkohol annonserades utan nigra som
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helst varningar. Aven det faktum att tio procent av annonserna i undersdkningen har humoris-
tiska inslag kan vara en reflektion av den rddande optimismen och framtidstron.

I intervjuundersdkningen framkom att det 6verdrevs en hel del i annonserna under den
hér tiden. Det dr formodligen en av anledningarna till att det i Riksdagen lades fram en motion
med ett krav pa sanningsenlig reklam. Forslaget gick emellertid inte igenom.

I litteraturen beréttas att Stig Arbman pa sjuttiotalet beklagade sig 6ver med vilken ef-
fektivitet hans byra hade bidragit till den 6kade ungdomsfyllan i samband med att mellandlen
borjade sdljas 1 vanliga butiker pé sextiotalet. Arbmans gjorde da reklam for mellandlen
Pripps och Three Towns. Detta dr ett exempel pa vilken inverkan reklam kan ha pa samhéllet.

Sjuttiotalet

I sjuttiotalets borjan sjonk den hoga levnadsstandard som hade véxte till sig under sextiotalet.
Litteraturen beskriver hur regeringen stramade &t ekonomin. Det fordes en hérdare budget-
och kreditpolitik och arbetskraftsinvandringen stoppades till f61jd av den dkade arbetslosheten
mot slutet av artiondet. De annonser som omfattas av annonsundersdkningen visar pd en var-
daglig, mer realistisk bild av ménniskor, vilket skulle kunna vara en konsekvens av den for-
sdmrade ekonomin.

Den slit och slingmentalitet som uppkommit under efterkrigstiden upphdrde under sjut-
tiotalet. Litteraturen beskriver hippiekulturen som letat sig hit fran Kalifornien och den grona
vagen och miljotdnkandet som uppstod. Folk virnade om miljon och réttvisor och demonstre-
rade mot kédrnkraft, krig och bilar och annat som ansédgs vara skadligt for manniskan eller na-
turen. Hippiekulturen gjorde enligt vad som framkommit i intervjuerna inget avtryck i rekla-
mens vérld pd grund av att dessa ménniskor inte ansags ha nagon stark kdpkraft. Daremot kan
den rebelliska atmosfdren, som enligt intervjuundersdkningen finns i annonser fran den hér
tiden, vara en reflektion av det i samhillet radande oppositionella sinnelaget. Intressant ar
dock med tanke pa den hédrskande mentaliteten att manga annonser enligt litteraturen liknade
socialstyrelsens rekommendationer. Mojligen ror det sig om ett ironiserande 6ver myndighe-
ternas kontroll snarare &n om en allmén tilltro till dem.

Det provisionsbaserade ersittningssystemet i reklambranschen ersattes av ett arvodesba-
serat system som innebar att byrderna kunde ta betalt for nerlagd arbetstid. Detta medforde
enligt bade litteraturen och intervjuundersdkningen en foréndring i branschen som betydde att
reklammakarna kunde &gna varje uppdrag mer tid. Detta mérktes som vi kan se i bade inter-
vjuerna och annonsundersdkningen ocksé i reklamen. Nu fanns det mojlighet att ta varje upp-
drag pé allvar och ta reda pd hur méinniskorna i den aktuella malgruppen fungerade och dér-
med hur dessa bést kunde péverkas. Annonsundersdkningen visar att majoriteten av annon-
serna fortfarande var instrumentella, men ocksa att en stdrre del dn forut skiljer sig fran
méngden. I intervjuerna talades det om en saklig och genomténkt reklam med intellektuella
undertoner som visade malgruppen respekt. I annonsundersdkningen syntes en tydlig fordand-
ring 1 hur annonsen talade till konsumenten. Istéllet for att med ord uppmana konsumenten att
kopa varan gjordes detta med fore och efterbilder eller fakta fran konsumentundersdkningar.

Enkéterna visar att det var pa sjuttiotalet folk borjade sdga ’du” till varandra, istéllet for
”Ni” som tidigare. Detta kan vara ett tecken pd en mer avslappnad instéllning och en 6kad
frigjordhet. Bland annonserna i undersdkningen finns tecken som tyder pa detta. En knapp
tredjedel av dem visar médnniskor med en mer avslappnad uppsyn. Till exempel blaser deras
hér 1 vinden vilket skiljer sig markant fran de 1 6vrigt valdigt propra och stela personerna, och
over lag har personerna i annonserna ett mer alldagligt utseende.

Trots att svenskarna blev mer beresta och att invandrare enligt litteraturen nu utgjorde
fem procent av befolkningen mérks inte detta i reklamen. Ingen annons i undersékningen vi-
sar ndgot annat in typiskt ljushyade svenskar.
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Kvinnofrigdrelsen var i full gdng sedan sextiotalet och enligt litteraturen vagade nu dven
den homosexuella delen av befolkningen visa framfotterna. Enkdtundersokningen visar att
sexualitet och fria forbindelser var i ropet, vilket dven mirks i reklamen. Av de entropiska
annonserna i undersdkningen anspelar tva tredjedelar pa sex eller sensualitet. De fria forbin-
delserna fick emellertid konsekvenser i form av dkad spridning av konssjukdomar. Littera-
turen berdttar att RFSU kdmpade emot med annonskampanjen “Ikvéll far 107 svenskar
gonorré” vilket gav stralande resultat. Sverige var det enda landet i vérlden som lyckades
minska smittspridningen.

Attiotalet

Litteraturen och enkdtundersokningen mélar tillsammans upp en bild av attiotalet som gér
hand i hand med manga uttryck i reklamen. Trots en hog arbetsloshet kunde ménga tack vare
de formanliga lanevillkoren fa en god ekonomi och en smak av den virldsliga lyx som skéda-
des i tv-serier som Dallas och Falcon Crest. Den 6kade hilso- och utseendefixering som be-
skrivs 1 litteraturen bekréftas av enkdt- och annonsundersokningen. Tolv procent av annon-
serna har ett sportigt uttryck och annonserna frén éttiotalet ar overlag fyllda av liv och rorelse.

Som béde litteraturen och enkédtundersdkningen visar blev klidmérken och trender tyd-
ligare 1 modet. Mottot var att forverkliga sig sjdlv och ledordet individualism. Bland annon-
serna i undersokningen marks detta i form av en mer avspind attityd och cool livsstil. Det
mérks pa den 6kade méngden relationella annonser att varumarkesbyggande tagit storre plats i
marknadsforingen. Relationsmarknadsforingen kom, som beskrivs i litteraturen, hand i hand
med ett okat fokus pa mottagaren, och det nya innovativa bildspraket var ett led 1 att borja
kommunicera med istéllet for att informera konsumenterna. I intervjuerna och dven i litteratu-
ren beskrivs reklamen som mer avskalad, kreativ och kaxig vilket kan tolkas som ett kénne-
mérke pa det nya bildspraket. Litteraturen och intervjuundersdkningen visar att den eliderade
reklamen med de underliggande budskapen som far mottagaren att kinna sig intelligent var
mer vanligt forekommande, vilket dr dnnu ett tecken pé relationsmarknadsforingens och va-
rumérkesbyggandets ankomst. De firgsprakande modetrenderna och stora frisyrerna gar igen
véldigt tydligt i annonserna i undersokningen. Den forbéttrade trycktekniken forstérker ef-
fekten av de stora frisyrerna och de klara, starka fiargerna vilket ger annonserna vad enkdtre-
spondenterna kallar for en hiftig stil.

Enligt intervjuundersdkningen hade reklambranschen under den hér tiden relativt hog
status, vilket skulle kunna var avhéngigt den nya hiftiga stilen. Det faktum att tv-reklamen,
som kom till Sverige med TV3 och Kanal 5 i slutet pd artiondet, var nagonting nytt och
spannande kan ocksa ha bidragit till att branschens hoga status fortfarande holl i sig.

I litteraturen beskrivs hur andelen flyktingar som sokte asyl i Sverige markant dkade
under den senare delen av attiotalet. De utléindska influenserna bdrjade nu dven mérkas i re-
klamen. I annonserna fann vi att tre procent visar personer med utlindskt ursprung, vilket
skiljer sig nimnvart fran foregaende artionde ddr samma siffra dr noll.

Den tonérskultur som dominerat under efterkrigstiden var nu inte lingre lika framtré-
dande vilket framgér av litteraturundersdkningen. Antalet tondringar hade minskat och det var
istdllet medelalders min och kvinnor som ansigs vara den kdpstarka mélgruppen. En konse-
kvens av att den kopstarka malgruppen nu var betydligt dldre én tidigare torde vara att dldre
ménniskor mer frekvent forekommer i reklamen. Annonsundersdkningen visar dock inte pé
ndgon sddan trend, utan unga ménniskor ér fortfarande i majoritet.

Fler kvinnor borjade synas i mansdominerade yrken och dven pd hoga befattningar.
Litteraturen berdttar dven att det var viktigt att framstélla sig som serids, vuxen och hart ar-
betande, och uttrycket yuppie foddes som en benimning pd ambitidsa min och kvinnor. De
forsta mobiltelefonerna, som for dvrigt kom att kallas yuppienallar”, lanserades efter att tele-
fonnéten spridits over vérlden. I intervjuundersdkningen framkom att jimlikhet mellan kdnen
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var en angeldgen fraga, vilket ocksd mérks bland annonserna. Till exempel i Barningens an-
nonser fran attiotalet finns nu dven pappan med i bilden.

Nittiotalet

Sverige ansokte om medlemskap i den Europeiska Unionen. Landet var inne i en allvarlig
lagkonjunktur och det rddde deflation. I intervjuundersdkningen framkom att detta paverkade
bide samhillet och reklambranschen véldigt hart. Flera reklambyrder blev tvungna att ligga
ned sin verksamhet. Litteraturen beskriver en dkad invandring och enkitrespondenterna be-
rittar om den véxande rasismen. Det &r intressant att notera att samtliga personer i annonserna
har ett typiskt svenskt utseende.

Under nittiotalet 6kade anvéndningen av datorer och litteraturen beskriver hur ett IT-
samhille véxte sig starkt. Men denna uppgang fick sitt bakslag under slutet av artiondet efter
att manga foretag valdigt snabbt véxt sig stora och fatt ett Gverskattat borsvédrde. IT-trenden
mérktes enligt annonsundersokningen dven i reklamen. En betydlig méngd fler annonser dn
foregdende artionden visar kontaktuppgifter av nagot slag, tjugo procent av annonserna upp-
ger e-postadresser eller hemsidor. Respondenterna frdn intervjuerna var eniga om att nittiota-
let var starten pd IT-revolutionen. Utbredningen satte fart nagra ar in pé nittiotalet och littera-
turen uppger att cirka sextio procent av svenska folket hade tillgéng till Internet ar 2000, an-
tingen hemma eller pa arbetet. Litteraturen beskriver hur minga foretag borjade marknadsfora
sig pd Internet under slutet av artiondet. Internets intag tillsammans med den kommersiella
radion och tv:n gjorde att trender i samhillet och 1 virlden firdades allt snabbare. Den ut-
okade mingden marknadsforingskanaler bidrog till att medieinvesteringarna fordubblades
under nittiotalet, trots att branschen drabbades av den radande lagkonjunkturen, och nittiotalet
beskrivs i litteraturen ndrmast som en reklamfilmsexplosion.

Enligt intervjuundersokningen bdrjade reklamen allt mer anvénda sig av kénda personer
och deras livsstil, mycket pad grund av Internet och kommersiell tv. Under nittiotalet lyftes
begreppet kéndisar i reklamen till en annan niva, fler och fler foretag gjorde kidnda personer
till ambassadorer for sitt varumérke. Ingen av de annonser frén nittiotalet som omfattades av
annonsundersokningen visade sig dock innehélla ndgon kind person.

Nér samhaéllet 6ppnades for dvriga vérlden borjade vi dven fa intryck av andra delar av
vérlden. Den svenska kdrnfamiljen splittrades och styvfordldrar borjade kallas plastmammor
och plastpappor. Homosexualitet borjade bli mer accepterat &ven om manga ménniskor fortfa-
rande hade problem med foreteelsen. Jamstélldhet och etik blev enligt intervjuundersdkningen
viktigt dven i reklamen.

Litteraturen beskriver en minskning av hushéllens konsumtion till f61jd av den lagkon-
junktur som raddde redan i borjan av artiondet. Detta tillsammans med rdntehdjningar och fal-
lande virde pa aktier och fastigheter stramade at ekonomin ytterligare och bromsade upp kop-
kraften. Enkdtunders6kningen beskriver en 6kad privatisering av statliga bolag och litteratu-
ren berdttar om bankkrisen och borskraschen. Trots detta kunde vi se humoristiska reklamfil-
mer som till exempel Lotto-Ake som hade hela helgen pi sig, vilket skulle kunna vara ett
tecken pa att det &nda radde en optimism i samhéllet.

Enkétundersokningen visar pa ett 6kat antal antirockkampanjer och dven ett kat enga-
gemang for bdde hélsa och kost. I litteraturen och intervjuundersékningen kan vi se att hilso-
engagemanget har 0kat kontinuerligt under hela perioden vilket dven har observerats i rekla-
men.

Litteraturen beskriver hur kampanjerna blev snabbare och kortare till f6ljd av den
okande konkurrensen mellan fler foretag och varumérken. Reklamen blev enligt litteraturen
alltmer lekfull och folk méttes, som dven i dagens sambhille, av reklam dverallt. Den visades
pa megaaffischer, utomhustavlor och i tv-program. Det krévdes alltmer for att skilja sig fran
méngden. Litteraturen talar om en 6kad médngd provocerande reklam bade vad géller sex och
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hemskheter. I annonsundersékningen visade atta procent av annonserna pa en sexuell anspel-
ning. En annons som blev mycket omtalad i slutet av nittiotalet gjordes for kladforetaget Be-
netton. Bilden visar en doende aidssjuk man som ligger i en sdng omgiven av sin familj.
Denna och flera andra av Benettons annonser fick mycket uppmirksamhet och startade dis-
kussioner i1 samhaéllet. Det mirks tydligt i annonsundersékningen att fokus i reklamen lag pa
varumirket och inte pa produkten, vilket dven intervjuundersdkningen visar. Reklamen var till
synes mer kreativ och fantasifull. Annonserna i undersékningen visar pé kénsla, attityd och
livsstil, och andelen relationella annonser dr mer dn hélften.

Tvatusentalet

I litteraturen beskrivs en dkande arbetsloshet och intervjuundersdkningen beskriver en djup
lagkonjunktur i bdrjan av tvatusentalet som satte sina spér i folks konsumtionsvanor. Detta
fick dven konsekvenser i reklamen. Enligt intervjuundersékningen dr reklam vanligtvis inte
lika utmérkande i déliga tider eftersom f& vagar testa ndgot obeprovat, trots att det kanske ar
just det som behovs. Effektivitetskraven pa reklamen hdjdes emellertid vilket enligt intervju-
undersdkningen innebar en hélsosam sjélvsanering for branschen. Enligt intervjuundersok-
ningen foréndrade detta till viss del reklambyraernas arbetssdtt. De kom att 1 hogre grad tjana
kundforetagets syfte och framhdvningen av konsumentnyttan blev tydligare. Detta syns ocksa
tydligt i annonsundersdkningen dér den outtalade uppmaningen tycks vara “anvdnd den hir
produkten sa blir du som mig”. Samtliga annonser i undersékningen visade ocksa en pataglig
formedling av kénsla och attityd. Reklamen &r som pa nittiotalet lekfull och humoristisk.

Litteraturen visar att den storsta debatten inom reklamen idag géller konsroller; vad ar
sexistiskt och inte, och vad &r rimligt avklétt? Tio procent av annonserna i undersdkningen
anspelar pa sex. Marknadsforingslagen har enligt vad som framkommit i intervjuundersok-
ningen blivit allt hardare inom sddana fragor sedan nittiotalet. Intervjupersonerna anser att
moralen och jamstdlldheten i reklamen dock ar hogre idag.

Tack vare Internet och tv menar intervjupersonerna att ménniskor idag kan héalla sig
uppdaterade och har en storre kunskap om vad som hénder i védrlden. Reklamen idag &r enligt
intervjupersonerna vil riktad och har for avsikt att formedla den verklighet som vi lever i. De
menar att det idag ar svart att nd konsumenter med en pahittad historia, det krévs ndgot som
maélgruppen kan relatera till.

Vi ndrmade oss ett forenat Europa nér eurosedlar och -mynt introducerades av EU sam-
tidigt som Oresundsbron byggdes mellan Sverige och Danmark. Globaliseringen nimns av
flera intervjupersoner som en utveckling som dven paverkar reklamen. I annonserna i under-
sokningen syns en tydlig 6kning av antalet personer med utldndsk bakgrund, det géller tjugo
procent av annonserna. Det kan vara en trend i dagens méngkulturella samhille att krav stills
pa att reklamen ska formedla ett internationellt intryck.

Redan pa nittiotalet visades ett 6kat intresse for kropp och hélsa vilket dven uppmark-
sammades 1 intervjuundersokningen. Hilsotrenden har forstérkts ytterligare bland annat ge-
nom rokforbudet som idag géller pd samtliga restauranger och barer, men den mirks dven pa
cigarettforpackningarna som nu har stora varningstexter. Det dr idag helt forbjudet att gora
reklam for cigaretter ndgon annanstans dn i butiken, enligt intervjuundersdkningen. I annons-
undersokningen kan vi se att just cigarettreklam och rokning har gétt fran att vara en statusfo-
reteelse till att idag betraktas som en hilsorisk. I litteraturen berdttas om hur cancer blir allt
vanligare.

Enligt intervjuundersdkningen spas att samarbetet mellan de olika medierna kommer att
oka i1 framtiden. Eftersom mediekanalerna blir fler och fler blir ménniskor allt mer reklamfi-
entliga. Intervjuundersdkningen tyder pd att minga konsumenter idag skulle vélja bort rekla-
men om det var mdjligt, vilket det kommer att bli inom en snar framtid. Detta ar till exempel
tydligt med tanke pa att minga i dag har ett ’nej tack” till reklam p& dorren. Detta kraver upp-
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finningsrikedom av framtidens reklammakare. Litteraturen beskriver till exempel en dkning
av skridddarsydda tv-serier och dokumentérer som sponsras av ett varumérke. Sddant kan ses
redan idag, litteraturen beskriver program som Roomservice och Antligen hemma som till-
kommit pa detta sdtt. Internetutvecklingen erbjuder ett flertal alternativ pd hur foretag kan
marknadsfora sina produkter, gerillamarknadsforing, virusmarknadsforing och “buzz
marketing” dr nigra.

5.2 Att paverka eller paverkas

Hur reklamen kan piverka samhillet

Hermanssons avhandling som beskrivs i avsnitt 3.1 forutsétter att reklam och marknadsforing
har bidragit till att forma den sociala och kulturella miljon. I tider dd samhéllet dr utsatt for
omvilvande fordndringar kan reklamen ligga fore och driva pd utvecklingen anser Hermans-
son. Dagens reklam anser han dock aterspeglar redan etablerade normer.

Reklamen kan paverka samhéllet om den dr annorlunda och sticker ut, eftersom detta
kan skapa ett samtal kring reklamen menar Sicard. Ett exempel pd detta dr Benettons reklam
frdn tvatusentalet som beskrivs ovan.

Hermansson ger ett forslag pa hur marknadens aktorer kan fora in nya normer i samhl-
let. Han menar att Barnéngen pé sextiotalet ville forbattra befolkningens attityd till bad och
dusch 1 syfte att 6ka forsdljningen av sina produkter. Detta skulle géras med hjélp av annonser
och affischer dir ’ickebadarna” skulle kritiseras. Pa sa vis kan reklamen inverka pa samhalls-
utvecklingen menar Hermansson.

Hur samhiillet kan piverka reklamen

Nowak och Andréns rapport som beskrivs 1 avsnitt 3.1 forutsitter att reklamen endast reflek-
terar redan existerande forhdllanden i samhéllet. Hermansson understryker att reklam paver-
kas mer in manga tror av utvecklingen och forindringar i samhillet. Odeens stdndpunkt ir att
reklamen helt enkelt dr en produkt av samhéllet. Han menar att reklamen kan peka ut vad som
ar ratt eller fel i samhillet, men faktum kvarstar att reklamproducenter i sitt arbete maste utgd
fran det som redan finns.

Levin anser att eftersom foretagen bakom reklamen paverkas av samhillet péverkas
dven reklamen. Reklambranschen driver pa fordndringen av normer men genererar inga nya
menar Gernandt. Jonsson anser att reklamen visserligen reflekterar samhéllets normer och
vérderingar, men att den bild som reklamen malar upp av samhéllet &r en idealbild.

Hur reklamen kan piverka och paverkas av samhillet

Flera av de intervjuade ger beldgg for att paverkan inte bara gér at ett hill utan &t tva, det vill
sdga att paverkan dr dmsesidig.

Ericson ser pa reklam som en forutsittning for en fri marknad och anser att den ur ett
samhillsekonomiskt perspektiv kan ses som ett smorjmedel. Allt hinger ihop enligt Svedens,
som anser att reklamen sa linge den existerat har speglat samhillet och gor det dn idag. Dock
anser hon att reklamens inverkan péd samhéllet &r liten.

Bryhn Jansson ser pa samspelet som ett kretslopp. Hon menar att samhéllsutvecklingen
paverkar reklamen, vilket i sin tur far foljder pa instillningen hos dem som tar emot budska-
pen, som i sin tur paverkar samhéllets utveckling.
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5.3 Sammanfattning

Vi har i analysen ovan funnit flertalet trender som aterspeglar alternativt aterspeglas i rekla-
men fran varje artionde. Vi har dven funnit strdomningar, till exempel hippierdrelsen under
sextio- och sjuttiotalet, som inte observerats i de annonser vi undersokt.

I nésta kapitel, kapitel 6 Sammanfattande slutsatser, foljer en presentation av de
slutsatser som dragits utifrdn analysen, implikationer samt forslag till vidare forskning.
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6 Sammanfattande slutsatser

I detta kapitel presenteras slutsatserna som svar pé fragestillningarna i avsnitt 1.3, utifran vad
som framkommit i foregdende kapitel 5 Analys. Utover detta diskuteras den valda metoden
och forslag till vidare forskning presenteras.

6.1 Slutsatser

Slutsatserna besvarar uppsatsen huvudproblem: Hur ser samspelet ut mellan reklamens ut-
formning och den ekonomiska och kulturella situationen i samhallet?

Trender i samhéllets ekonomiska och kulturella utveckling

Vi har uppfattat stromningar och trender i samhillets ekonomiska och kulturella situation. Det
ar emellertid sd att trender kan folja titt pa varandra vilket kan géra dem svara att urskilja.
Majoriteten av de stromningar och trender som finns atergivna i kapitel 5 Analys dr sddana
som vi funnit haft inverkan pa reklammaterialet, som till exempel intresset for hilsa och kost
samt betydelsen av social status. Aven vissa stromningar som vi trodde skulle finnas repre-
senterade i reklamen, men som vi inte fann, har atergivits i analysen, till exempel invand-
ringen 1 borjan av perioden eller hippiekulturen.

Var uppfattning ar att mycket som hénder i samhéllet &r beroende av alternativt kommer
sig av hindelser som intréffat tidigare. Allt hdnger ihop, det ena leder ofta till det andra. Vissa
foreteelser som till exempel masskonsumtion eller konsumtionsvanor grundar sig generellt
ofta i samhiéllets ekonomiska situation. En 6kad konsumtion till f61jd av 1&g arbetsloshet och
inflation kan, som synes under sextiotalet, leda till en markant tillvixt av foretag och varu-
mérken.

Trender i reklamens utformning

Reklamens form och design har som konsekvens av samhéllets utveckling pd olika sétt for-
dndrats sedan sextiotalet. De trender som noterats i reklamens utformning &r av tva slag. Dels
har vi noterat forédndringar och stromningar i sjélva utformningen av reklamen, som sportigt
uttryck”, “’kénda personer” och “minniskornas etnicitet”. Dels fordndringar och stromningar

som giller branschen och marknadsforingskanalerna, som skraddarsydda tv-serier”, ’reklam-
filmsexplosion” och “fordndring i erséttningssystemet”.

Samspelet mellan reklam och samhiille

I ménga fall har det varit svért att veta hur en viss trend kan ténkas reflekteras i reklamen och
vice versa. De stromningar 1 samhéllet som pa nagot sitt pdverkat reklamen och har uppmérk-
sammats i analysen kan delas in i tvd kategorier. Dels branschomvdilvande samhéllsfordnd-
ringar som har fordndrat branschens struktur och forekomsten av olika marknadsforings-
kanaler, som Internets ankomst. Dels trender och foreteelser som paverkat reklamens utform-
ning och dess innehdll, som att dilig ekonomi i foretaget ofta leder till mindre utmérkande
reklam.

Majoriteten av de trender vi funnit har startat i samhéllet och sedan spridit sig till re-
klamen. I vissa fall har vi dven funnit tecken pé att reklamen har startat trender 1 eller pa annat
satt fordndrat samhillet. Det géller da ofta enskilda kampanjer som till exempel RFSU:s an-
nonskampanj som kom att minska smittspridningen av gonorré, och kampanjen for TT nir
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mellandl borjade séljas i mataffaren som enligt Stig Arbman bidrog till ungdomsfylleriet pd
sextiotalet. Det ligger emellertid i reklamens natur att pa nagot sitt pdverka mottagaren, det ar
anledningen till att den 6verhuvudtaget existerar. Intressant att notera dr att ingen respondent
har ndimnt sneda ideal som en negativ inverkan fran reklam till samhélle. Det har dock pape-
kats att reklam inte skapar utan endast forstirker ideal.

branschomvalvande

paverkar utformning

SAMHALLE REKLAM

kampanj

<

Figur 3: Samspelet mellan samhdlle och reklam

Vi har inte uppfattat nigot monster i materialet. Odeen nimnde, vilket finns atergivet i avsnitt
4.3.1, att det ultimata d&r om konsumenten anser att annonsens avsidndare har lite, men bara
lite, bittre smak eller trendkénsla &n konsumenten sjdlv. Var uppfattning dr att detta &r vad
reklammakare 1 allménhet strévar efter i formgivningen av reklam. Det &r alltsa reklammaka-
rens uppfattning om vad som kommer att bli modernt inom en snar framtid som styr utveck-
lingen.

6.2 Avslutande diskussion

Vi har sett att paverkan mellan det svenska samhéllet och reklamen ar 6msesidig, det vill sdga
att pdverkan gar 4t bada héllen. Majoriteten av de trender som studien kommit att fokusera pa
har startat i samhéllet, paverkat malgruppen och sedan dven visat sig i reklamen pa olika sétt.
Det resultat som studien har bidragit med kan eventuellt anvindas av branschens aktorer. Det
ar var uppfattning att det ar oerhort viktigt for dem att kinna till bakomliggande héndelser och
dra lirdomar av hur dessa har tagit sig uttryck i dagens reklam. Det &r dven av hog vikt for
reklammakare att tinka pd framtiden och skaffa sig en uppfattning om vad som kan komma
att hinda och hur dem kan anvénda det nya for att paverka malgruppen.

Eftersom reklam é&r s stort i dag, syns dverallt och bevisligen paverkar mdnga méinni-
skor maste reklammakare hela tiden dven ha i bakhuvudet vilka eventuella o6nskade effekter
reklamen kan komma att fa.

De flesta av de reklammakare vi talat med ansdg inte att reklamen skapar normer i sam-
héllet. Nar vi frigade om reklamens paverkan pa samhillet svarade de flesta att den inte ar
sarskilt stor, att reklam inte kan skapa nya normer och ideal i samhillet utan endast forstérka
sadana som redan finns. Det uttrycktes inte vid nagot tillfdlle explicit men kénslan vi fick var
att de syftade pa de sjuka kvinnoideal som media har fatt bara skulden for. Var tanke dr, om
reklamen lyfter fram ndgonting och forstirker det, trots att foreteelsen kanske redan dr norm
pa vissa platser, dr det d& inte samma sak som att reklamen har skapat en norm for dem som
inte kénde till den innan?
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6.3 Rekommendationer

Som forslag till fortsatt forskning ger vi de fragestéllningar och funderingar som kommit upp
under arbetats gang, frgestdllningar som vi av olika anledningar inte haft mojlighet att ut-
veckla.

Under arbetets gang fick vi dven idén om att folja ett enskilt varumérkes utveckling ge-
nom artiondena, for att pa ett konkret sétt se hur en produkt foréndras allteftersom samhéllet
forédndras och stiller nya krav. Det skulle vara intressant att undersoka ett fatal produkter eller
varumérken inom samma bransch for att se om de utvecklas och paverkas pa samma sétt. Det
skulle dven vara intressant att folja en marknadsforingskanals utveckling.

En annan tdnkvird infallsvinkel dr hur andra branscher definierar trender och om dessa
gér att hirrora till trender i reklamen. Annu ett siitt att undersdka hur samhillet och reklamen
paverkar varandra skulle kunna vara att se till trender pé den utlindska marknaden och hén-
delser i omvirlden. De trender som finns i Sverige har ofta sitt ursprung i utlandet. Sérskilt i
dagens kommunikationssamhélle dér vérlden kidnns mindre for varje dag som gér och strom-
ningar firdas kors och tvérs och allt snabbare dver virlden.

Det skulle vara intressant att undersdka hur de annonser som diskuteras och analyseras i
detta arbete faktiskt har paverkat sina malgrupper.

6.4 Sammanfattning
Vi har i detta kapitel presenterat och resonerat kring slutsatserna, och kommit fram till att
samhille och reklam har en 6msesidig effekt pd varandra.

Arbetet avslutas i ndstkommande kapitel med en kritisk granskning som omfattar tillvéa-
gagingssitt och resultatets giltighet.
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7 Kritisk granskning

Som vi ndmnt i kapitel 2 Metod ar Ica och Kraft de tva varumérken som majoriteten av an-
nonserna i undersokningen géller. Vi lyckades dock inte fi nagon intervju med ansvarig for
marknadsforingen pa Kraft och valde istéllet produktchefen pa Barndngen, Micaéla Sicard,
eftersom undersdkningen dven omfattar flertalet annonser fran Barnéngen.

En nackdel med annonserna som kommer fran Stockholms Foretagsminnens och Kung-
liga Bibliotekets arkiv, dr att vi inte kinner till 1 vilket sammanhang de har publicerats. Det
vill sdga som affisch i en butik, i en tidning av ndgot slag, etcetera. En annan aspekt ar att vi
har varit tvungna att forlita oss pa att de annonser som sparats i arkiven utgor ett relativt vél
representativt urval for sin tid. For att motverka eventuella brister i tillforlitligheten som upp-
kommit pd grund av begrdnsningen i urvalet har materialet utokats med diverse blandade
annonser. Majoriteten av dessa dr hdmtade fran tidskriften Veckorevyn, eftersom den har ett
relativt brett utbud av reklam. Tidningens malgrupp har alltid varit kvinnor, men mélgruppens
alder har sjunkit under &ren. P4 sextiotalet vinde sig tidningen till kvinnor i &ldrarna trettio-
fem till femtio 4r medan den idag viinder sig till tondrstjejer (enligt Oqvist). Det finns en risk
att urvalet av annonser har skapat en felaktig bild av annonsutbudet under perioden. Foriand-
ringar i annonserna kan bero pd att malgruppen har blivit yngre, och inte pd samhéllets ut-
veckling. Detta hade kunnat undvikas om annonser fran flera olika tidningar ingatt i under-
sokningen. Det hade troligen frambringat en mer allmingiltig, generell bild av det faktiska
annonsutbudet.

Urvalet till annonsundersdkningen utfordes relativt tidigt i uppsatsarbetet. 1 efterhand
gér det att diskutera hur undersokningen har paverkats av det foreliggande urvalet och om vi
borde ha valt andra annonser. De punkter utifrdn vilka annonserna i undersokningen analyse-
rats anser vi tar fasta pd de mest betydelsefulla trenderna i annonserna. Det gar dock att dis-
kutera hur undersokningen hade paverkats om annonserna analyserats utifrdn punkter som
valts 1 ett senare skede 1 arbetet.

Det ar svart for oss att veta vad som kan rdknas som vanligt respektive ovanligt fore-
kommande i1 annonserna under respektive artionde, eftersom antalet annonser i undersok-
ningen &r relativt litet. Utan att veta vem som kan rdknas som en kénd person och hur sam-
héllet sdg pa till exempel nakenhet &r det svart att dra ndgra riktiga slutsatser. Det dr dven
svért att uttala sig om vad gemene man tidnkte om reklamen. Kénd och omskriven reklam be-
hover inte vara bra, den kan vara kénd pé grund av att den &r ovanlig.

Omfattningen och urvalet av annonser till annonsundersékningen orsakar att resultatet
inte kan generaliseras. Det bor dock pépekas att den reklamhistoriska litteraturen innehaller
relativt mycket bildmaterial som vi tagit hdnsyn till i arbetet med uppsatsen. Detta i kombina-
tion med intervjuundersdkningen innebdr att uppsatsen dnda ger en relativt god bild av rekla-
mens utseende och av branschens utveckling i stort. Tanken med annonsundersékningen har
varit att den ska utgora ett komplement till intervjuerna och litteraturstudien. Om undersok-
ningen avgrénsats till att gélla endast en marknadsforingskanal hade eventuellt en mer nyan-
serad bild av det aktuella mediets utveckling kunnat ges. Eftersom uppsatsen giller svensk
reklam finns det orsak att fundera Gver ursprunget pd de annonser som omfattas av undersok-
ningen. En del av de produkter respektive varumérken som annonserna géller har dven figure-
rat pa en utldndsk marknad, vilket gor det omdjligt for oss att veta om annonserna ér produce-
rade enbart for Sverige eller for flera lander samtidigt. Om en annons &r gjord for konsumen-
ter 1 till exempel Tyskland och helt enkelt har blivit dversatt till svenska finns risk att annon-
sen anspelar pé sociala och kulturella stromningar i Tyskland vilket kan forvringa resultatet
av annonsundersokningen.
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Enkétundersdkningen omfattar femtio respondenter i dldrarna femtio till sjuttio ar. Urvalet av
respondenter skedde genom kontakter. Trots bekvémlighetsurvalet har respondenterna en re-
lativt stor spridning betrdffande bade bostadsort och sysselsittning. Enkdtundersdkningen ses
som ett komplement till litteraturstudien av samhillet. Undersdkningen har givit en god in-
blick i vad ménniskor som levde under den aktuella tidsperioden ansig vara viktigt. Den min-
neshjdlp som finns i enkéten kan ha styrt respondenterna i en viss riktning. Flera hindelser
och foreteelser har noterats under mer dn ett artionde, vilket kan bero pd att respondenten
skrivit fel, minns fel, eller att hindelsen inte enbart utspelades under ett artionde. Det kan dis-
kuteras hur relevant for undersdkningen punkten “mode” som finns i enkdten dr. Hur ménni-
skor ser ut under en viss tid dr beroende av utbudet. Det &r visserligen en trend hur ménniskor
klér sig och det kan ge en bild av personligheten.

En hindelse eller foreteelse kan likvil spegla delar av andra decennier varfor den aktu-
ella tidsuppdelningen kan anses vara problematisk. Uppdelningen i decennier innebér att un-
dersokningen omfattar fem intervaller, vilket &r tillrdckligt ménga perioder for att det ska vara
mojligt att se en utveckling, men ett s litet antal perioder att vi haft mdjlighet att fa en god
overblick over varje period. Hur foreteelser 1 andra delar av virlden paverkat det svenska
samhéllet kan vara svért att se. Padverkan kan komma senare nér eventuella konsekvenser av
héndelsen blivit tydliga. Handelser av olika slag vécker naturligtvis minga olika kénslor och
engagerar och paverkar ménniskor pé olika sétt.

Eftersom vi undersoker hur nagot i samhéllet kan ge anledning till en trend i reklamen
och vice versa &r ett problem som vi stillts infor definitionen av en trend. Méanniskor menar
och associerar till olika saker nir de hor ordet. Ar en trend nigot som kommer for att sedan
avlosas av ndgot annat eller dr en trend ndgot nytt som kommer for att stanna? I detta arbete
har bada dessa betydelser anvénts. Lansering och uppkomst av nya produkter och varuméarken

har vi inte ansett vara trender. Att samhdillet bidrar till att nya produkter utvecklas dr en sjalv-
klarhet.

52



8 Killforteckning
Andersson, P & Elsidsser, B. (1997) Svensk Samhdllsekonomi. SNS Forlag, Kristianstad.

Ahlberger, C. & Kvarnstrom, L. (2004) Det svenska samhdllet 1720-2000. Studentlitteratur,
Lund.

Bergstrom, B. (2003) Bild & budskap. Carlsson Bokforlag, Varnamo.

Boisen, Lars A. (2003) REKLAM. DEN GODA KRAFTEN. Ekerlids Forlag, Stockholm.
Bonnier lexikon. (1992) Den svenska historien 15. Stockholm.

Carnegy, V. (1992) 80-talets MODE. Bokfabriken Fakta, Malmo.

Cederquist, J. (1997) Reklown: 30 ar reklamens manege. Ekerlid, Stockholm.

Connikie, Y. (1995) 60-talets MODE. Bokfabriken Fakta, Malmo.

Dahlberg, H. (1999) Hundra ar i Sverige. Albert Bonniers Forlag, Stockholm.

Dahmstrom, K. (2000) Fran datainsamling till rapport- att géra en statistisk undersokning.
Studentlitteratur, Lund.

Edfeldt, A.-W. (1992) Pdverkan. Proprius forlag, Stockholm.

Ekdahl, M & Wigstrand, H. (1999) Nedslag i reklamhistorien! ICA Forlaget AB Facktid-
ningar, Vésteras.

Eriksson, L. (2002) Lite svensk reklamhistoria. Reklam & designhistoriska foreningen,
Malmo.

Feldman, E. (1992) 90-talets MODE. Bokfabriken Fakta, Malmo.
Gilje, N. & Grimen, H. (2004) Samhdllsvetenskapernas forutsdttning. Daidalos, Goteborg.

Gustavsson, B (red.). (2004) Kunskapande metoder i samhdllsvetenskapen. Studentlitteratur,
Lund.

Hallstrom Bornold, S. (2003). Det dr rdtt att gora uppror: Mah-Jong 1966-1976. Filth &
Héssler, Varnamo.

Hadenius, S. (2002) Svensk politik under 1900-talet. Hjalmarson & Hogberg, Lund.

Hadenius, S. & Weibull, L. (1999) Massmedier. Press, Radio & TV i forvandling. 7:e uppla-
gan, Albert Bonniers Forlag, Falkenberg.

Hamilton, C. (1995) Absolut — historien om flaskan. Norstedt, Stockholm.

53



Hammarstrom, T. (1997) Minns du 80-talet? DagensNyhetersForlag, Boras.
Hamp, C. (1984) Radio Nord som politisk frdga. Stockholm.
Herald, J. (1992) Fashions of a decade: The 1970s. B.T. Batsford Ltd, London.

Hermansson, K. (2002) I persuadorernas verkstad: marknadsforing i Sverige 1920-1965.
Almgqvist & Wiksell International, Stockholm.

Holmberg, K. & Sandstrom, D. (2004) Kommunikationens betydelse vid férankring av en
fordndring. Magisteruppsats, Lunds Tekniska Universitet, Lund.

Higer, B. A. (1998) Genom Sveriges historia. Gleerups, Malmg.

IRM (Institutet for Reklam- och Mediestatistik): kontaktperson Elisabeth Trotzig, december
2005.

Johannessen, A. & Tufte, P.A. (2003) Introduktion till samhdllsvetenskaplig metod.
Liber, Malmo.

Kroner, S. & Wabhlgren, L. (2002) Praktisk statistik. Studentlitteratur, Lund.
Lewenhaupt, T. (1992) Modets Mening. Forlags AB Wiken, Hoganés.
Lundgren, J. (2002) Sextiotal. Bokforlaget Max Strom, Italien.

Lundgren, J. (2004) Attiotal. Bokforlaget Max Strom, Italien.

Lang, O. (1998) Det 20:e drhundradet 1960-1969, Det 20:e drhundradet 1970-1979, Det 20:e
darhundradet 1980-1989, Det 20:e drhundradet 1990-1994. Egmont, Malmg.

Nowak, K & Andrén, G. (1982). Reklam och samhdllsfordindring. Studentlitteratur, Lund.

Outdoor 2005 - Allt du behover veta om utomhusmarknaden. Broschyr utgiven av Clear
Channel, mars 2005.

Sandelin. B. (1997) Den svenska ekonomin - en éversikt av utvecklingen. Rabén Prisma
Stockholm.

Sandberg, K. (2000) Den kreativa revolutionen. Magisteruppsats vid Uppsala Universitet,
Uppsala.

Séderlund, M. (2003) Emotionsladdad marknadsféring. Liber, Malmg.
Sodersten. B. (2002) Marknad och Politik. SNS Forlag, Kristianstad.
Thurén, T. (2000) Vetenskapsteori for nyborjare. Liber, Stockholm.

Tjerneld, S. & Hammarstrom, T. (1993) Minns du 60-talet? DagensNyhetersForlag, Boras.

54



Wergel o0.a. (2005) Samhiille idag 9. Natur och Kultur, Orebro.

Wigstrand, H. (1999) 50 dr med svensk reklam. Resumé forlag AB, New Interlitho, Milano.

Artiklar

Andersson, B. (2005) Kép en artist — betala 5 dollar. Resumé, nr 13.
Collin, L. (2005) Digital teknik kan ge smygreklam i tv. Svenska Dagbladet, 7 april.

Grahn Brikell, P. (2005) Skrdddarsydd underhdllning — sd byggs framtidens varumdrken.
Resumé, nr 18.

Gustafsson, C. & Osterlund, K. (2004) Att silja dr snart enda budskapet. Sydsvenskan,
8 november.

Gustafsson, K E. (2005) Utan reklamen bryter massmedierna samman. Debattinldgg i
Goteborgsposten, 2005-05-25.

Ljung, M. (2005) Pd reklamfronten intet nytt. Frihet Nr 3.

Ljungdahl, C. (2005) Fler tdrtbitar i morgondagens kaka. Dagens media 2005-09-21
Persson, S. A. (1999) Ar den béista reklamen obegriplig? Tendenser nr 4, 1999,

Sydow, H. (2004) Vi i reklambranschen har gdtt over grdnsen. Dagens nyheter 2004-10-21
Weigle, T. (2005) Segmenteringen dr déd — leve de nya svaren. Resumé, nr 17 2005.
Willebrand, P. (2005) Effekt till varje pris - Delad risk. Resumé, nr 13 2005.

Oqvist, P. (2005) Det var bittre forr. Veckans affirer 2005:39

Internetbaserat material

Konsumentverket: Dagens annonsforbud mot alkoholreklam saknar laga grund enligt mark-
nadsdomstolen/Gourmetmalet. Himtad den 12 november 2005 frin
http://www.konsumentverket.se/mallar/sv/artikel datum.asp?IngArticleID=2943 &IngCatego-
rylD=1622

Moberg, L. (2001) Kdrnkraftsolyckan i Tjernobyl. En sammanfattning femton dr efter
olyckan. Rapport 2001:07 fran Statens stralskyddsinstitut. Himtad 21 november 2005 frin
http://www.ssi.se/kaernkraft/tjernobyl/tjernobyl 15.pdf.

Pégen AB: Hamtad den 10 november 2005 fran http://www.pagen.se/

55



RFSU (RiksForbundet for Sexuell Upplysning): Hidmtad den 10 november 2005 fran
http://www.rfsu.se/templates/template 178.asp Q number E 361 A category E 58

Riksdagen: Konstitutionsutskottets betinkande 2001/02:KU20. Himtad den 15 november
2005 fran http://www.riksdagen.se/debatt/0102/utskott/KU/KU20/KU200008.ASP

SCB (Statistiska Centralbyran): Konsumtion och investeringar. Himtad den 10 november
2005 frén http://www.scb.se/templates/tableOrChart 26681.asp

Sigtunahem: Allmdnnyttan del 4 — Utbyggnaden av allmdnnyttan — Miljonprogrammet och
rekorddren. Himtad 22 november 2005 fran
http://www.sigtunahem.se/om/historik/allmannyttan4.asp

Socialstyrelsen (2001): Social rapport 2001. Himtad den 16 november 2005 fran
http://www.socialstyrelsen.se/Publicerat/2001/2607/2001-111-3.htm

Socialstyrelsen (2005): Cancer i siffror 2005 - Populdirvetenskapliga fakta om cancer - dess
forekomst, bot och dédlighet. Himtad den 21 november 2005 fran
http://www.socialstyrelsen.se/NR/rdonlyres/20F814EA-945C-43A2-9D43-
F1394A80694B/3483/20051255.pdf

Sveriges Bryggerier: Allmdnna regler for marknadsforing av alkoholhaltiga drycker. Himtat
den 17 november 2005 fran

http://www.sverigesbryggerier.se/alkoholpolitik/reklam_alm 050125.htm

56



Bilaga 1: Intervjumallar

Foljande mallar har legat till grund for de intervjuer som genomforts. Intervjuerna liknade i
formen mer samtal @n strukturerade intervjuer. Dérfor vill vi betona att nedanstdende anvan-
des just som en mall eller guide for samtalet.

Intervjumall for representanter frian reklambyréer

* Vilka enskilda héndelser tror du har haft storst inverkan péd svensk reklam? (i vérlden,
sambhdllet och branschen)

* Kan du se nagra tydliga trender i hur reklamen var utformad under sextio-, sjuttio-,
attio- och nittiotalet?

* Har du nigon uppfattning om hur samhéllet paverkar reklamen? Kan det vara rekla-
men som paverkar samhallet?

* Kan du se nagra typiska trender i samhéllet under de senaste aren?

* Hur ser en typisk reklam ut i dag? Vad tror du kommer att vara typiskt for reklamens
utformning i framtiden?

* Vilken roll har en reklambyra for utvecklingen av reklamens utformning?

Intervjumall for varumiirkesansvariga
* Hur tycker du att er reklam har utvecklas sedan sextiotalet? Hur ser framtiden ut?

* Vilka trender syns i er reklamen idag? Vad ténker ni pa vid utformningen av er
reklam?

* Vilka trender i samhillet har paverkat er reklam under de gingna artiondena? Kan du
ndmna nagra?

* Hur tror du att samhéllet paverkar reklamen generellt? Tror du att reklamen paverkar
samhillet? P& vilket sétt?

* Vilka enskilda héndelser tror du har haft storst inverkan péd svensk reklam? (i vérlden,
sambhéllet och branschen)
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Intervjumall for Anders Ericson, VD Sveriges Annonsorer

Vilka enskilda héndelser tror du har haft storst inverkan pa svensk reklam? (i véarlden,
sambhéllet och branschen)

Vad anser du har varit typisk i reklamen for varje artionde sedan sextiotalet? Hur har
utvecklingen sett ut?

Hur tror du reklamen kommer att se ut i framtiden?

Har du nigon uppfattning om hur reklamen péverkar samhéllet? Hur tror du att sam-
héllet paverkar reklamen?

Intervjumall for Jan fager, jurist

Marknadsforingslagen kom 1970, hur reglerades branschen innan dess? Vad ér det for
skillnad pa den gamla marknadsforingslagen fran 1970 och den nya frén 1996? Hur
har reklamen fordndrats efter att den nya marknadsforingslagen tradde i kraft?

Var Tobakslagen fran 93 den forsta regleringen for tobaksreklam? Vad innebér den i
stora drag?

Var det forbjudet att annonsera sprit, vin och starkol frdn och med 78 till 94 ndr den
nya alkohollagen kom? Vad innebér Alkohollagen fran 94 i stora drag?

Vad finns det for regleringar idag vad giller kdnsdiskriminering i reklam? Nar kom
dessa regler? Vilka regler gillde innan dess?

Vad ér det vanligast forekommande felet som leder till dom idag?

Intervjumall for Kenth Hermansson, forskare

Din avhandling handlar om hur reklam och marknadsforing bidrar till att forma den
kulturella och sociala miljon. Kan du forklara lite ndrmare hur detta gar till?

Hur péverkar reklamens utformning samhillet?

I avhandlingen forutsétter du att reklamen paverkar samhéllet. Hur kan man séga att
olika faktorer i samhéllet pdverkar reklamen?

Vilka enskilda héndelser tror du har haft storst inverkan pa svensk reklam? (i varlden,
sambhéllet och branschen)

Kan du séga ndgot om hur reklamen har utvecklats sedan du gjorde din avhandling?

Kan man se olika trender vad géller reklamens design inom varje artionde?
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Intervjumall for Pontus Staunstrup, forskare

* Kan du se nagra tydliga trender i hur reklamen var utformad under sextio-, sjuttio-,
attio- och nittiotalet?

* Vad tror du om framtidens reklam, hur kommer den att utvecklas?

* Har du ndgon uppfattning om hur samhéllet paverkar reklamen? Kan reklamen pa-
verka samhillet?

* Vilka enskilda héndelser tror du har haft storst inverkan péd svensk reklam? (i vérlden,
sambhéllet och branschen)

Intervjumall for Per Oqvist, journalist
* Du skriver i artikeln att reklamen pé sextiotalet var naiv, bladgd och trevande. Kan du
utveckla det? Vad kan du berétta om reklamen pa sjuttio- och éttiotalet? Du skriver att

bildspréket blev mer modernt pé nittiotalet, hur menar du da?

* Har du ndgon uppfattning om hur samhéllet paverkar reklamen? Kan reklamen pa-
verka samhillet?

* Vilka enskilda héndelser tror du har haft storst inverkan péd svensk reklam? (i vérlden,
sambhdllet och branschen)
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Bilaga 2: Annonsundersokning

Sextiotalet
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Bilaga 3: Enkat

Koén: Alder:

60-talet Minneshjilp: Hylands horna, bildjournalen, raketost, kobratelefonen, hogertrafik.

mode:
kultur:
politik:

annat som symboliserar artiondet:

70-talet Minneshjédlp: ABBA, Fem myror ér fler 4dn fyra elefanter, Televinken.

mode:
kultur:
politik:

annat som symboliserar artiondet:

80-talet Minneshjilp: Friskis och Svettis, Dallas, Gunde Svan, kabel-tv, Palmemordet.

mode:
kultur:
politik:

annat som symboliserar artiondet:

90-talet Minneshjélp: Tamagotchi, Pernilla Wiberg, Prinsessan Diana dor, Live Aid.

mode:
kultur:
politik:

annat som symboliserar artiondet:
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Bilaga 4: Totala reklaminvesteringar 1975-2004

Storstadspress Landsortspress Kvéllspress Popularpress

Period |MSEK % Index MSEK % Index MSEK % Index |[MSEK % Index
1975 90 0 100
1976 Storstadspress, Landsortspress och Kvallspress gick under bendmningen Dagspress under 116 28,89 128,89
1977 aren 1975 till och med 1979, se kolumnen Dagspress nedan. 136 17,24 151,11
1978 141 3,68 156,67
1979 185 31,21 205,56
1980 1104 0 1354 0 250 0 176 -4,86 195,56
1981 1136 2,9 1470 8,57 284 13,6 177 0,57 196,67
1982 1286 13,2 1726 17,41 333 17,25 204 15,25 226,67
1983 1504 16,95 1935 12,11 364 9,31 251 23,04 278,89
1984 1883 25,2 2191 13,23 396 8,79 274 9,16 304,44
1985 2108 11,95 2451 11,87 438 10,61 301 9,85 334,44
1986 2305 9,35 2635 7,51 501 14,38 446 48,17 495,56
1987 2665 15,62 3031 15,03 599 19,56 483 8,3 536,67
1988 3226 21,05 3489 15,11 696 16,19 492 1,86 546,67
1989 3697 14,6 3820 9,49 736 5,75 517 5,08 574,44
1990 3723 0,7 4000 4,71 767 4,21 547 5,8 607,78
1991 3119 -16,22 3899 -2,53 704 -8,21 476 -12,98 528,89
1992 2914 -6,57 3836 -1,62 732 3,98 454 -4,62 504,44
1993 2798 -3,98 3656 -4,69 670 -8,47 364 -19,82 404,44
1994 3410 21,87 3735 2,16 632 -5,67 442 21,43 491,11
1995 3803 11,52 3887 4,07 632,3 0,05 432,3 -2,19 480,33
1996 3663 -3,68 3735 -3,91 673,9 6,58 493,28 14,11 548,09
1997 3789 3,44 3849 3,05 683,2 1,38 541,2 9,71 601,33
1998 4074,89 7,55 4103,73 6,62 746,6 9,28 599,91 10,85 666,56
1999 3939,53 -3,32 4139,36 0,87 675,93 -9,47 609,74 1,64 677,49
2000 4273,76 8,48 4367,76 5,52 696,16 2,99 642,06 5,3 713,4
2001 3552,6 -16,87 4169,14 -4,55 603,36 -13,33 666,61 3,82 740,67
2002 3180,91 -10,46 3983,39 -4,46 564,15 -6,5 630,61 -5,4 700,68
2003 3144,39 -1,15 3986,71 0,08 642,4 13,87 635,33 0,75 705,92
2004 2961,37 -5,82 4061,24 1,87 827,48 28,81 676,54 6,49 751,71
Fackpress Dagspress Utomhusreklam

Period |MSEK % Index MSEK % Index MSEK % Index

1975 165 0 100 1417 0 100 66 0 100

1976 200 21,21 121,21 1739 22,72 122,72 76 15,15 115,15

1977 240 20 145,45 1995 14,72 140,79 88 15,79 133,33

1978 255 6,25 154,55 2235 12,03 157,73 97 10,23 146,97

1979 300 17,65 181,82 2557 14,41 180,45 112 15,46 169,7

1980 315 5 190,91 123 9,82 186,36

1981 321 1,9 194,55 134 8,94 203,03

1982 330 2,8 200 155 15,67 234,85

1983 374 13,33 226,67 170 9,68 257,58

1984 430 14,97 260,61 179 5,29 271,21

1985 473 10 286,67 216 20,67 327,27

1986 686 45,03 415,76 244 12,96 369,7

1987 750 9,33 454,55 289 18,44 437,88

1988 904 20,53 547,88 323 11,76 489,39

1989 1013 12,06 613,94 396 22,6 600

1990 1064 5,03 644,85 467 17,93 707,58

1991 932 -12,41 564,85 476 1,93 721,21

1992 851 -8,69 515,76 498 4,62 754,55

1993 868 2 526,06 508 2,01 769,7

1994 956 10,14 579,39 572 12,6 866,67

1995 1031 7,85 624,85 573 0,17 868,18

1996 1135 10,09 687,88 577 0,7 874,24

1997 1284 13,13 778,18 603 4,51 913,64

1998 1555,41 21,14 942,67 649,66 7,74 984,34

1999 1640,9 5,5 994,49 677,35 4,26 1026,29

2000 1993,7 21,5 1208,3 848,2 25,22 1285,15

2001 1744,48 -12,5 1057,26 741,57 -12,57 1123,58

2002 1496,77 -14,2 907,13 797,17 7,5 1207,83

2003 1458,54 -2,55 883,96 824,84 3,47 1249,76

2004 1431,55 -1,85 867,6 924,65 12,1 1400,98
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Bio
Period |MSEK
1975 9
1976 13
1977 15
1978 18
1979 20
1980 21
1981 25
1982 28
1983 30
1984 32
1985 35
1986 38
1987 46
1988 54
1989 70
1990 70
1991 63
1992 72,5
1993 67,5
1994 80,3
1995 81,3
1996 82,4
1997 82,9
1998 74,3
1999 69,94
2000 78,32
2001 79,18
2002 78,76
2003 70,28
2004 58,15

%

0
44,44
15,38
20
11,11
5
19,05
12
7,14
6,67
9,38
8,57
21,05
17,39
29,63
0
-10
15,08
-6,9
18,96
1,25
1,35
0,61
-10,37
-5,87
11,99
1,1
-0,54
-10,76

-17,26

Index

100
144,44
166,67
200
222,22
233,33
277,78
311,11
333,33
355,56
388,89
422,22
511,11
600
777,78
777,78
700
805,56
750
892,22
903,33
915,56
921,11
825,56
777,08
870,22
879,83
875,1
780,9
646,13

TV
MSEK

40
150
236
484
880

1586
2228
2373
2416
2865
3204

3434,09

3958,66

3509,3
3446,4
3517,9
3744,9

%

275
57,33
105,08
81,82
80,23
40,48
6,51
1,81
18,58
11,83
7,18
15,28
-11,35
-1,79
2,07
6,45

Index

Text-TV
MSEK

27
a4
56
67
74
84

81,1
79,2

70,36

62,62

53,21

55,18

%

62,96
27,27
19,64
10,45
13,51
-3,45
-2,34

11,17

-15,02
3,71

Index

Radio
MSEK

32
164
234
318

415,4
517,1

536,33

592,39

507,88

480,34

447,22

490,95

%

412,5
42,68
35,9
30,63
24,48
3,72
10,45
-14,27
-5,42
-6,89
9,78

Index
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Bilaga 5: Presentation av intervjupersoner

Reklambyrier

AnnKi Bryhn Jansson dr planner och mediastrateg pd reklambyrdn Forsman och
Bodenfors. Byran som ir en av Sveriges ledande arbetar idag med kunder som Abba,
Arla, Volvo, If, Systembolaget och Sveriges Television. (Intervju 2 december 2005)
Inger Svedens dr grundare och VD pa reklambyran Art-o-matic. Svedens har en bak-
grund som projektledare och originalare. Nagra av byrans kunder dr Deloitte, SKB
(Svensk kirnbranslehantering) och Nordstedts Juridik. (Intervju 24 november 2005)
Johan Gernandt &r en av grundarna och VD pé reklambyrdn Gernandt Soderblom.
Gernandt har tidigare arbetat som reklamkopare for Carl Lamm och varit VD for det
internationella ndtverket Grey. Idag arbetar Gernandt Soderblom med foretag som
Miele Vitvaror och Proctor & Gamble (Vicks, Ariel, Always och Tampax). (Intervju
24 november 2005)

Martin Jonsson ar projektledare pa reklambyrdn Morkman. Jansson startade Morkman
tillsammans med bland annat Ola Mork och arbetar idag med kunder som Peugeot,
Electrolux Home och Atkins. (Intervju 23 november 2005)

Petter Odeen arbetar som art director p4 Garbergs och har arbetat inom reklambran-
schen i1 femton ar. Garbergs dr en av landets ledande byrder och arbetar med foretag
som Skandia, Glocalnet och Pfizer (Ipren). (Intervju 23 november 2005)

Sveriges Annonsorer

Anders Ericsson dr VD for Sveriges Annonsorer, en intresseorganisation som
representerar reklamkopare. Organisationen har 460 annonsdrer som medlemmar vilka
star for hélften av annonsorinvesteringarna arligen, bland annat dr Volvo, H&M, ABB
och Coca Cola anslutna. (Intervju 28 november 2005)

Jan Fager arbetar som jurist pd Sveriges annonsorer och &r sekreterare i Etiska Radet
mot Konsdiskriminerande Reklam, ERK. (Intervju 24 november 2005)

Varumairken

Jonas Levin dr chef for marknadskommunikationen pa Ica. Levin borjade sin karridr
som trainee i foretaget for tio ar sedan och har bland annat arbetat i Japan. (Intervju 25
november 2005)

Mikaéla Sicard arbetar for ndrvarande som brand manager for Barningen pa Henkel
Norden. Hon har tidigare arbetat i Europa i flera ar och dven varit produktchef for
varumirket Schwarzkopf. (Intervju 29 november 2005)
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Journalist

Per Oqvist titulerar sig frilansjournalist, forfattare och fotograf. Oqvist har studerat
konst, journalistik och masskommunikation i USA. Han har tidigare arbetat for bland
annat Expressen, Aftonbladet, Dagens Industri, Elle och Veckorevyn. (Intervju 18
november 2005)

Forskare

Pontus Staunstrup forskar sedan 1998 inom kommunikation och varumirkesbyggande
pa Stockholms Foretagsminnen. Foreningen é&r ett centrum for svensk
néringslivshistoria vars arkiv innehéller material frdin mer &n fyra tusen fOretag.
(Intervju 28 november 2005)

Kenth Hermansson ér Filosofie Doktor i ekonomisk historia och arbetar som forskare
och larare vid Stockholms Universitet. (Intervju 21 november 2005)
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