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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. 
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Sammanfattning 
 

Denna uppsats beskriver hur samhällets ekonomiska och kulturella situation påverkar rekla-
mens utformning. Utgångspunkten i arbetet är samspelet mellan samhällets situation och re-
klamens utformning. Studien omfattar åren 1960 till 2005 och bygger på tre frågeställningar; 
trender i samhällets ekonomiska och kulturella utveckling, trender i reklamens utformning 
och samspelet mellan reklam och samhälle.   

Vi har funnit olika företeelser som kan kallas trender i samhällets ekonomiska och kul-
turella situation som till viss del kan kopplas till de trender som iakttagits i reklamen. Vi har 
även sett trender i reklamen som kan sägas ha påverkat samhällets utveckling. Därmed kan vi 
säga att det finns en påverkan mellan samhällets situation och reklamens utformning. Med 
analysen som grund är vår uppfattning att denna påverkan är ömsesidig. 

Utöver litteraturstudien har vi genomfört tre olika undersökningar, en annons-, en enkät- 
och en intervjuundersökning. Intervjuundersökningen, som utgör grunden i uppsatsen, om-
fattar tolv intervjuer med respondenter som är aktiva inom reklambranschen. Annonsunder-
sökningen omfattar 180 annonser varav majoriteten kommer från Ica, Kraft och Veckorevyn. 
Enkätundersökningen omfattar femtio respondenter i åldrarna 50 till 70 år.  

 
Nyckelord: Reklam, Samhälle, Ekonomi, Kultur, Annonser, Samspel, Trender, Påverkan. 
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1 Inledning 

1.1 Bakgrund 

Enligt ordföranden i Sveriges reklamförbund Hans Sydow (2004) når reklamen idag alla, 
överallt, dygnet runt. Den ses i tidningar, tv, affischtavlor, bussar, tunnelbanan, hörs på radio 
och ramlar ner i brevlådan. Annonsering är en av de viktigaste kommunikationskanalerna som 
företag använder för att få uppmärksamhet från konsumenterna. Likaväl som kulturella 
aspekter - det vill säga bland annat film, litteratur, mode och konst - påverkar varje individ, är 
vår uppfattning att även den rådande ekonomiska och politiska situationen har en inverkan på 
individerna i samhället. Detta påverkar sannolikt varje individs sätt att agera i olika situatio-
ner, och även deras beteende som konsumenter. Detta skulle kunna innebära att företag, om 
de lär sig hur individer påverkas och beter sig som en följd av rådande trender i samhället, kan 
utnyttja detta eventuella samband vid utformandet av sin marknadsföring för att på ett så 
effektivt sätt som möjligt nå ut till just sin målgrupp. Det gäller för företagen att bearbeta 
marknaden utifrån aktuella ekonomiska och kulturella trender för att väcka konsumenternas 
intresse. Vi tror även att samhällssituationen kan förtydliga budskapet i en väl uttänkt annons 
och förstärka de effekter som annonsens bildspråk har. 

Det är intressant att se hur reklamen har utvecklats sedan sextiotalet på grund av den 
förändring inom branschen som satte fart vid den tiden. Efterkrigstiden innebar bland annat en 
industriell utveckling. Under femtiotalet utvecklades handeln, kunderna expedierades inte 
längre över disk utan kunde själva välja bland varorna i butiken. Detta öppnade för nya varu-
märken och behovet av marknadsföring ökade. (Hermansson 2002) Den kreativa revolutionen 
mellan 1964 och 1980 förändrade reklambranschen fullständigt (Sandberg 2000). De ekono-
miska möjligheterna har således förändrats likaså de kulturella förutsättningarna vilket i hög 
grad har påverkat marknadsföringens utveckling.  

Idag kan reklamproducenter ta till metoder som de inte hade kunnat tänka sig för femtio 
år sedan. Ingen är till exempel idag främmande för uttrycket �sex säljer�. Man kan emellertid 
förmoda att detta gällde även i mitten av seklet men bilden av vad som anses vara sexuellt har 
ändrats. Ytterligare något som har förändrat förutsättningarna för företag i Sverige den senaste 
tiden är globaliseringen. Det innebär att företag måste stå sig i en ökad internationell konkur-
rens, till exempel i ett större utbud av produkter, och ha detta i åtanke vid utformningen av sin 
marknadsföring. Gäller det att sticka ut för att synas idag eller krävs det ett starkt varumärke?  

Detta har väckt vårt intresse för vilka trender som har påverkat marknaden och dess 
konsumenter fram till idag. Vi tror att globaliseringen medför att människor även influeras av 
händelser och strömningar utanför Sverige. Vi vill se om det går att upptäcka särskilda sam-
band mellan ekonomiska och kulturella trender och olika typer av marknadsföring. Vi vill 
även se hur samspelet mellan samhället och reklamen ser ut samt i vilken riktning påverk-
ningen går. Är det samhället som styr reklamen eller kanske tvärtom?  

1.2 Problemformulering 

Hur har reklamen och samhället sett ut under de senaste fyrtiofem åren? Hur kan företag an-
vända sin kunskap om hur samhället förändras för att nå sina konsumenter, både nuvarande 
och framtida? Vi är alla individer vilket innebär att vi berörs av och agerar på olika sätt utifrån 
den samhällssituation vi lever i och påverkas av. Det finns många faktorer som inverkar på 
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hur ett varumärke tas emot och vilken inställning det skapar gentemot företaget och produk-
ten. Av den anledningen är det av hög vikt för företaget att vid utformning av annonser känna 
av sin marknad och anpassa sin marknadsföring efter den. Därför anser vi det vara intressant 
att undersöka hur strömningar i samhället påverkar reklamen och dess utformning och om 
reklamen bidrar till att förändra samhället. Problemformuleringen lyder: 
 
Hur ser samspelet ut mellan reklamens utformning och den ekonomiska och kulturella 
situationen i samhället? 

1.3 Syfte 

Syftet med arbetet är att analysera hur samhällets ekonomi och kultur har influerat och influe-
rats av reklamens utformning från och med sextiotalet fram till idag.  

1.3.1 Frågeställningar 

Som hjälp för att komma åt uppsatsens huvudproblem har vi ställt upp följande tre fråge-
ställningar: 
 

Trender i samhällets ekonomiska och kulturella utveckling 
Kan vi separera strömningar i samhällets ekonomiska och kulturella utveckling?  

 

Trender i reklamens utformning 
Kan vi urskilja trender i reklamens designhistoria?  

 

Samspelet mellan reklam och samhälle 

Kan reklamens design härröras från trender i samhället? Speglas den rådande ekonomiska och 
kulturella situationen i annonsernas utformning?  

Kan trender i samhället härröras från reklamen och dess utformning? Går det att skapa 
kategorier utifrån detta samspel? Kan vi även uppfatta mönster i hur utvecklingen sker och 
har skett? 

1.4 Avgränsning 

Uppsatsen behandlar endast den svenska marknaden, även om vissa varumärken som stude-
rats även marknadsförts internationellt. Med ekonomiska och kulturella trender menas det 
tillstånd som samhället befinner sig i och sådant som påverkar samhällsinvånarnas situation. 
Även vad vi anser vara omvälvande händelser i andra delar av världen har tagits i beaktande.  

Vi undersöker inte om marknadsföringsåtgärder har uppmärksammats av konsumen-
terna och inte heller om de genererat ökad försäljning. Vi gör heller inga anspråk på att fånga 
alla trender utan tar fasta på de för oss tydligaste strömningarna. 

Undersökningen omfattar en tidsperiod om fyrtiofem år, den behandlar annonser publi-
cerade mellan år 1960 och 2005.  
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På grund av att studien behandlar en relativt lång tidsperiod ger inte teorikapitlet någon 
djupgående bild av vare sig landets ekonomiska eller kulturella situation. Vi anser att en över-
gripande beskrivning är tillräcklig eftersom vi söker efter mönster. 

Annonserna som används i analysen gäller konsumtionsvaror riktade till allmänheten 
alternativt stora delar av den.  

1.5 Uppsatsens struktur 

Efter inledningskapitlet följer kapitel 2 Metod som beskriver de metoder som använts under 
teori- och datainsamling. Därefter följer kapitel 3 Teori som visar hur samhället och reklamen 
har förändrats sedan början av sextiotalet, enligt litteraturstudien. Sedan följer kapitel 4 
Undersökning där samhällets och reklamens utveckling beskrivs utifrån vad som fram-
kommit i undersökningarna. I kapitel 5 Analys sammankopplas teori och empiri, trender i 
reklamen härrörs till strömningar i samhället och vice versa. Analysen leder fram till kapitel 6 
Sammanfattande slutsatser där vi även reflekterar kring resultatet. Uppsatsen avslutas med 
kapitel 7 Kritisk granskning.  
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2 Metod 
Detta kapitel ger en överblick av de metoder vi använt oss av för att kunna uppfylla uppsat-
sens syfte och besvara frågeställningen. Vi arbetar utifrån en induktiv ansats med utgångs-
punkt i en empirisk undersökning med intervjuer och enkäter som vi sedan i kapitel 5 Analys 
väver ihop med litteraturstudien.  

2.1 Vetenskapligt synsätt 

2.1.1 Hermeneutik och positivism 

Inom positivismen finns två källor till kunskap, iakttagelser och logik. Den empiriska kunska-
pen får vi genom våra sinnen och den logiska har med vårt intellekt att göra. 
Hermeneutik har istället med introspektion och empati att göra. (Thurén 2000) Det handlar 
om tolkning och förståelse, främst av texter, symboler och handlingar. Våra undersöknings-
metoder har givit ett tolkningskrävande material, vilket innebär att vi måste tyda materialet 
för att se hur trender kommer till uttryck i annonsernas bildspråk. Därav kan vi säga att upp-
satsen utgår ifrån hermeneutiken. 

Tolkningsarbetet präglas av en pendling mellan del och helhet. Varje nytt material som 
tolkas kan innebära att vår 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, vår förförståelse och det sammanhang som det måste tolkas i. 
Hur delarna ska tolkas är beroende av hur helheten tolkas, och hur helheten tolkas är beroende 
av hur delarna tolkas. Grundtanken bakom hermeneutiken är att vi alltid ska förstå något mot 
bakgrund av vissa förutsättningar för att veta vad vi ska rikta vår uppmärksamhet mot. Det 
finns inom hermeneutiken två kriterier på vad som är korrekt förståelse och som måste tas i 
beaktande vid bedömningen av olika tolkningar. Det ena kriteriet innebär att alla detaljer 
måste vara i harmoni med helheten. För en korrekt förståelse räcker det inte enbart att förstå 
delarna eller helheten, utan det krävs en förståelse för sambandet mellan delar och helhet. Det 
andra kriteriet innebär att det är vad författaren menade med verket som är den korrekta för-
ståelsen. (ibid) 

2.1.2 Induktiv och deduktiv   

Det hermeneutiska synsättet gör ansatsen induktiv. Det innebär att teori härleds från empiri, 
det vill säga att vi utifrån vår analys försöker generera teori. Detta är motsatsen till det deduk-
tiva arbetssättet där forskaren undersöker om det empiriska materialet stämmer överens med 
befintliga teorier och antaganden. (Johannessen & Tufte 2003) Intervjuerna och enkätunder-
sökningen tillsammans med de utvalda annonserna utgör vår empiri vilken är utgångspunken 
för vårt arbete med att skapa teorier. Det innebär i praktiken ett sökande efter mönster i data-
materialet.   

2.1.3 Kvantitativt och kvalitativt 

Arbetet med uppsatsen har varit kvalitativt. Kvantitativa metoder, som framförallt används för 
att söka orsakssamband, kännetecknas inom samhällsvetenskapen av frågeformulär med fasta 
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svarsalternativ. Enkäten som vi använt har öppna frågor och saknar fasta svarsalternativ vilket 
gör undersökningen kvalitativ.  

Resultatet av öppna och ostrukturerade intervjuer kan sägas vara kvalitativt. Kvalitativa 
metoder används i allmänhet för att söka meningssamband och innehåller ofta data i form av 
text som måste bearbetas och tolkas (ibid). Den kvalitativa delen av intervjuer består vanligt-
vis av den fullständiga utskriften av samtalet som sedan ska analyseras. Vi har dock valt att 
inte redovisa den fullständiga dokumentationen från intervjuundersökningen då en stor del av 
materialet återfinns i kapitel 4 Undersökning. 

Kvantitativa ansatser karakteriseras ofta av statistisk generalisering. Det handlar om att 
sätta siffror på saker och händelser enligt vissa bestämda regler. De kvantitativa variablerna är 
ofta mer flexibla eftersom intervjuaren med hjälp av frågorna till viss del kan styra vilken 
information som kommer fram. (Gustavsson 2004)  

2.2 Tillvägagångssätt 

Det fortlöpande arbetet med uppsatsen kan delas upp i två delar, dels datainsamling såsom 
litteraturstudier, val av annonser och intervju- och enkätundersökning, dels en analysdel som 
beskriver arbetet med analysen. 

Det är väsentligt i en undersökning att validiteten är hög, det vill säga att frågorna eller 
observationerna mäter vad de är avsedda att mäta och därmed inte genererar systematiska 
mätfel (Dahmström 2000, Körner & Wahlgren 2002). Det innebär att ett tecken eller en indi-
kation på någonting verkligen indikerar det vi tror att den eller det indikerar. Om inte så mäter 
vi någonting annat än vad vi menar att mäta vilket ger låg eller obefintlig validitet.  

Det är även viktigt att reliabiliteten håller hög klass, det vill säga att frånvaron av 
slumpmässiga mätfel är hög. Reliabiliteten, tillförlitligheten, påverkas bland annat av mätin-
strument, den som utför mätningen, omgivningen kring mätningen samt det undersökta ob-
jektet. Ett kännetecken på att forskaren har lyckats är att upprepade mätningar genererar 
samma resultat. (Körner & Wahlgren 2002) 

2.2.1 Datainsamling  

Litteratur 
Ett led i arbetet med att införskaffa kunskap kring hur samhället har sett ut de senaste fyrtio-
fem åren, vilket är av grundläggande betydelse för att vi ska ha möjlighet att besvara uppsat-
sens huvudsakliga frågeställning, problemformuleringen, har varit litteraturstudier. Vi har 
studerat samhällsekonomisk och kulturhistorisk litteratur såväl som rent reklamhistoriska 
verk. Även artiklar och tidskrifter har studerats. Litteraturstudien utgör en av grunderna i 
analysen genom att den ger oss den grundläggande bilden av samhällets situation under den 
tidsperiod som studien avser.  

Intervjuer  
Intervjuundersökningen utgör tyngdpunkten i det insamlade materialet. De har gett oss en 
överblick över gårdagens, dagens och framtidens trender. Några av personerna som har inter-
vjuats arbetar med de aktuella varumärkena och har kunskap om dagens och eventuella fram-
tida kampanjer, andra har historisk kunskap i ämnet reklam som forskare. Vi har intervjuat 
VD:n på Sveriges Annonsörer samt en representant från ERK, näringslivets Etiska Råd mot 
Könsdiskriminerande reklam. Den största delen av intervjuerna har genomförts med bransch-
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folk från fem reklambyråer. Dessa har givit oss kunskap om hur reklamen har sett ut rent 
historiskt och hur det går till när en annons skapas.  

Vid rekryteringen av respondenter har vi använt oss av ett icke-slumpmässigt kvoturval. 
Detta innebär att vi intervjuat ett förutbestämt, icke representativt urval av personer. Vissa av 
dessa har rekryterats utifrån ett så kallat snöbollsurval, det vill säga att några intervjupersoner 
värvats ur en mindre population där den intervjuade sedan ombeds ge förslag på andra som 
också tillhör samma population. Urvalet är icke-representativt eftersom vissa personer kan 
tänkas vara mer angelägna än andra om att ställa upp på intervjuer och dylikt. (Dahmström 
2000) 

Experter har intervjuats enligt en intervjuarmall anpassad till deras ämnesområde (se 
Bilaga 1). Intervjuundersökningen har en relativt låg grad av både strukturering och standar-
disering eftersom mallarna har använts som en guide vilket lämnat utrymme för spontana 
följdfrågor och diskussioner. 

Gustavsson (2004) skiljer på intervju, samtal och dialog, där intervju är den minst sub-
jektiva typen av datainsamling. Den bör så lite som möjligt ha blivit utsatt för individuell eller 
subjektiv påverkan. En viss grad av subjektivitet i materialet är dock svårt att undvika. De 
intervjuade är väl insatta och har erfarenhet inom sitt ämnesområde, vilket gör dem till tillför-
litliga källor. För att få respondenterna att hålla sig inom ämnet är det viktigt att frågorna är 
rätt formulerade så att missförstånd i största mån kan undvikas. Den situation, atmosfär, som 
råder vid intervjun måste vara sådan att den intervjuade personen känner sig trygg och inte 
tvekar att berätta vad denne vet.  

Hanteringen av material från intervjuer kräver noggrannhet för att bli rättvisande. I 
denna studie har vi valt att inte spela in intervjuerna, dels på grund av att sådant kan hämma 
respondenterna, dels med anledning av att transkribering vanligtvis är mycket tidskrävande. I 
stället har båda författarna varit med vid alla intervjutillfällen, en av oss med rollen som in-
tervjuare och den andra som sekreterare vars huvuduppgift har varit att anteckna. Även inter-
vjuaren har under tiden gjort noteringar vilket innebär att risken att någon uppgift har förbi-
setts är begränsad. Det innebär även att det är vad respondenterna menar som har återgivits 
och inte nödvändigtvis exakta formuleringar. Efter varje intervju har noteringarna dokumente-
rats. Vi har dock valt att inte redovisa den fullständiga dokumentationen i arbetet. De delar av 
intervjuerna som används i arbetet refereras i kapitel 4 Undersökning och omfattar endast 
sådant som är av vikt för frågeställningarna i avsnitt 1.3.1. En förebyggande åtgärd som vid-
tagits för att minska risken för felaktigheter i materialet är att respondenterna i förväg delgi-
vits frågeställningarna. Det innebär att respondenterna fått möjlighet att förbereda sig, och det 
är vår förhoppning att detta medfört att de lämnat mer tydliga och mer utförliga svar än de 
gjort om de inte i förväg fått ta del av frågorna. Det finns en risk att materialet forskaren an-
vänder för att minnas vad som sagts inte ger respondenterna och deras uttalanden rättvisa. För 
att minimera den risken har vi varit väl förberedda och inlästa på ämnet så att vi utan svårig-
heter har kunnat följa respondenternas resonemang. 

Annonser  
Annonsundersökningen utgör ett komplement till intervjuundersökningen vad gäller rekla-
mens utformning genom tiderna. Genom Föreningen Stockholms Företagsminnens och 
Kungliga Bibliotekets arkiv har vi tagit del av reklambilder och annonser främst från företa-
gen Ica och Kraft Sverige som publicerats i dagspress och visats som affischer från och med 
sextiotalet. Vi har även tagit del av tidskriften Veckorevyns arkiv för att få ett bredare urval 
av tidningsannonser. Utgångspunkten har varit fyrtio slumpmässigt utvalda annonser från 
varje årtionde, förutom tvåtusentalet som företräds av tjugo annonser. Det vill säga att totalt 
180 annonser ligger till grund för analysen. Utifrån dessa har nio annonser som vi anser repre-
senterar varje årtionde valts ut för att ge en överskådlig bild av hur annonserna faktiskt såg ut. 
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Dessa kan beskådas i Bilaga 2. Utöver de utvalda 180 har vi även tagit del av annonser och 
annan reklam som visas i litteraturen.  

Efter en genomgång av litteratur som behandlar reklamens bildspråk, främst Bergström 
(2003) och Söderlund (2003), har vi valt att studera följande punkter: huruvida annonsen är 
redundant (förutsägbar, konventionell) eller entropisk (oförutsägbar, ovanlig), instrumentell 
(dramatiskt bildberättande, lyfter fram ett problem och visar på en lösning) eller relationell 
(emotionsladdad, visar ett icke dramatiskt bildberättande som inbjuder till tolkning) samt om 
den innehåller kända personer, sexuella eller förföriska anspelningar och glada ansikten. 
Bedömningen av annonserna är ofrånkomligen subjektiv. 

Enkäter 
Enkätundersökningen utgör ett komplement till litteraturstudien angående samhällets utveck-
ling. Enkäten är ostrukturerad på så sätt att den består av öppna svarsalternativ, se Bilaga 3. 
Respondenterna ombeds i enkäten att beskriva sådant som de minns från varje årtionde inom 
de tre kategorierna mode, kultur och politik. Respondenterna till enkätundersökningen har 
rekryterats på ett icke-slumpmässigt sätt i form av ett kvoturval. Rekryteringen har skett 
genom vår bekantskapskrets vilket innebär ett extremt bekvämlighetsurval. Undersökningen 
omfattar femtio respondenter som är födda mellan 1935 och 1955. Personer inom det valda 
åldersintervallet har kunskaper om den tidsepok vi studerar som yngre personer inte har.  

I enkätundersökningen är det svårt att avgöra om spridningar i uppgifterna beror på mät-
fel eller har anknytning till verkligheten. Det relativt stora antalet enkäter har emellertid med-
fört en möjlighet för oss att göra en sådan avvägning. Utöver detta kan till reliabilitetens för-
svar understrykas att enkätundersökningen är menad att fungera som en kontroll av och ett 
komplement till övriga undersökningar.  

Enkätens öppna svarsalternativ kan leda till mycket olika typer av svar. Det är ett med-
vetet val, vi ville att respondenterna skulle kunna svara fritt utan att känna sig styrda i en viss 
riktning. Minneshjälpen vid varje årtionde i enkäten kan dock ha hejdat det fria tänkandet en 
aning. Avsikten med minneshjälpen är att den ska fungera som referenspunkter. För att mot-
verka detta valdes referenspunkter som för de flesta har relativt ringa betydelse. 

 

2.2.2 Analys  

Annonserna har analyserats med utgångspunkt i den situation som samhället befann sig i 
under det aktuella årtiondet. Grundtanken är att försöka skapa kategorier utifrån hur omstän-
digheterna i samhället framkallar vissa trender i annonsernas utseende och vice versa. Vi har i 
analysen försökt se hur olika trender i samhället och reklamen har påverkat varandra.  

Underlaget till analysen utgörs som nämnts av data som insamlats med flera olika 
metoder. Till exempel har arbetet med att kartlägga samhällets situation baserats på både litte-
raturstudier och enkäter. Intervjuundersökningen, litteraturstudien och annonsundersökningen 
har varit grunden i arbetet med att resumera reklamens utveckling.  

Det går att säga att flera olika indikatorer eller variabler har använts för att mäta samma 
företeelse vilket bör ha en positiv inverkan på validiteten.  

Det finns kontrollverktyg som kan användas för att så långt det är möjligt garantera till-
förlitligheten i data. Grundläggande är att källan ska vara pålitlig, vare sig den är en text eller 
en person. Forskaren måste därför förhålla sig kritisk till materialet han eller hon studerar för 
att ha möjlighet att upptäcka felaktigheter som i sin tur kan generera felaktiga slutsatser. I en 
hermeneutisk studie ökar kunskap om kontexten giltigheten, och därmed validiteten, i tolk-
ningen av i detta fall annonsernas utformning. (Gustavsson 2004) I denna studie tolkas annon-
serna utifrån symboler och dess underliggande mening. Gustavsson (ibid) anser att �den her-
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meneutiska cirkelns kriterium�, som innebär ett växelspel mellan del och helhet i tolknings-
materialet, är fundamentalt inom hermeneutiken och kan tillämpas tämligen strängt vid tolk-
ning av yttre fakta och händelser. Detta förfaringssätt är därmed tillämpbart i denna studie av 
samhällets och reklamens utveckling. 

2.3 Sammanfattning 

Undersökningen utgår från det hermeneutiska synsättet och innefattar en kvalitativ undersök-
ning med intervjuer och en enkätundersökning med öppna frågor. 

För det första har vi intervjuat reklammakare från fem olika byråer, vi har intervjuat 
personer som har historisk kunskap i ämnet reklam samt personer som arbetar aktivt i 
branschorganisationer. Vi har även intervjuat personer som arbetar med de aktuella varumär-
kena, samt en journalist. För det andra har vi som ett komplement till litteraturstudien utfört 
en enkätundersökning som behandlar samhällets historia. Som komplement till intervjuunder-
sökningen angående reklamens historia har vi även undersökt 180 annonser. 

Härefter följer kapitel 3 Teori som behandlar samhällets ekonomiska och kulturella si-
tuation och reklamens utveckling under de årtionden som omfattas av undersökningen.  
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3 Teori 
Under 1900-talet har svensk reklam genomgått stora förändringar vad gäller framför allt tek-
nik och kommunikationskanaler. För att se hur utvecklingen har sett ut och hitta trender både i 
samhället och i reklamen har vi valt att utforma detta kapitel enligt en form som skiljer sig 
från den traditionella. Kapitlet grundar sig på litteraturstudien och är menat att ge en kun-
skapsbas om samhället och reklamen för den tidsperiod som uppsatsen behandlar.  

Vi börjar i det naiva sextiotalet och avslutar kapitlet i dagens globala IT-samhälle. Allt 
som beskrivs i detta kapitel används inte explicit i analysen, men har varit viktigt för den för-
ståelse av utvecklingen som krävts för att vi skulle kunna lokalisera trender i materialet. 

Nedan presenteras ett sammandrag av tidigare forskning, därefter följer en genomgång 
av varje decennium och dess kännetecken vad gäller reklamen och samhället. 

3.1 Tidigare forskning 

För tre år sedan (2002) presenterades Kenth Hermanssons studie av marknadsföringen i Sve-
rige mellan åren 1920 och 1965. I studien undersöker Hermansson företagen MEA:s (Militär 
Ekiperings Aktiebolaget, MEA varuhuset) och Barnängens marknadsaktiviteter under perio-
den. Hermansson förutsätter i studien att reklam och marknadsföring har bidragit till att forma 
den kulturella och sociala miljön. Enligt Hermansson kan marknadsföring �... betraktas som 
en av drivkrafterna i den ekonomiska utvecklingen mot ett modernt industri- och konsum-
tionssamhälle�.  

Sandberg (2000) skriver om vad han kallar för paradigmskiftet inom svensk reklam, den 
kreativa revolutionen. Tiden 1964-1980 sägs ha förändrat sättet att kommunicera med och 
även sättet på vilket man arbetade med reklam. Den kreativa revolutionen var genombrottet 
för vad som skulle dominera den svenska reklambranschen från början av sjuttiotalet och 
framåt. 

Nowak och Andrén presenterade 1982 en rapport där de undersöker svenska populär-
pressannonser mellan 1950 och 1975. I rapporten förutsätts att reklam inte påverkar samhäl-
lets utveckling utan endast speglar redan existerande förhållanden. Reklamens framställning 
är beroende av hur reklammakaren uppfattar målgruppen och hur han eller hon tror att mål-
gruppen uppfattar annonsen och påverkas av dess innehåll. Reklam är enligt Nowak och And-
rén helt enkelt en metod för övertalning som bygger på att systematiskt framhäva vissa för-
hållanden och dölja andra. Författarna skiljer på annonsens inre och yttre förhållanden. Inre 
förhållanden handlar till exempel om målgruppens inkomst, konsumtionsvanor, boende och 
familj, men även om geografiska förhållanden som till exempel om målgruppen bor i en urban 
eller lantlig miljö. Reklamens yttre förhållanden är sådant som samhällets krav och vilka på-
verkansmetoder som kommer till uttryck i annonsen. De kommer fram till slutsatsen att an-

Figur 1: Reklamen påverkar samhället. 
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nonserna i vissa avseenden kan sägas ha följt tendenser i samhällsutvecklingen. En del av 
dessa annonser anser de har förstärkt utvecklingen medan en del har hämmat den. Reklamma-
kare har under den undersökta perioden aktivt försökt anknyta produkten och dess egenskaper 
till aktuella idéströmningar. Författarna menar att det även finns ett direkt och komplext sam-
band mellan reklamens innehåll och den rådande kulturen som inte kan förklaras av medvetet 
handlade från reklammakarnas sida.  

3.2 Behov av förändring 

I alla tider har människan varit misstänksam mot nya företeelser. Det kan till exempel handla 
om en så betydelsefull företeelse som ett regeringsskifte, teknisk utveckling eller modetren-
der. Med misstänksamhet menas en individs motvilja att ta till sig en innovation. Misstänk-
samhet gentemot och motstånd till förändring har alltid funnits och har förekommit i olika 
former. Den grundar sig i känslan av att förlora kontrollen och oron inför att förlita sig på 
andra människors kunskap. Det är naturligt för människor att känna oro och osäkerhet inför 
stundande förändringar. Först när attityden gentemot det nya har förändrats och oron är borta 
försvinner motståndet. Detta kan till exempel ske genom kommunikation. (Holmberg & Sand-
ström 2004)  

3.3 Sextiotalet 

3.3.1 Samhället på sextiotalet  

Sextiotalet omtalas som den gyllene tiden, efterkrigstidens tillväxtdecennium, med masskon-
sumtion, låg arbetslöshet, inflation och en stigande materiell levnadsstandard. (Sandelin 1997) 
I början av sextiotalet var dock bostadsbristen hög, en fjärdedel av de svenska hushållen var 
trångbodda (minst två boende per rum inklusive köket). För att lösa problemet beslutade re-
geringen att bygga 100 000 lägenheter per år mellan 1964 och 1975, detta har kommit att 
kallas för miljonprogrammet. (Sigtunahem) Det var en tid med hög tillväxt, stora barnkullar 
och en ny stark köpkraft. Det var under detta årtionde som många svenska hem utrustades 
med bil, tv, kyl, frys och stereo. Köpcentrum blev allt vanligare. Det skedde en utveckling 
främst inom elektronik och bilism. Den totala produktionsökningen under detta årtionde låg 
på 4,6 procent. Den ekonomiska politiken ledde till en utbyggnad av välfärdssystemet. 
(Södersten 1997) Den ökade tillväxten ledde även till en expansion inom industrin som myn-
nade ut i ökad brist på arbetskraft. (Hadenius 2002) Antalet invandrare ökade i samband med 
efterfrågan på arbetskraft, människor lockades av den höga standarden och lönerna. De in-
vandrade från bland annat Jugoslavien, Grekland, Finland, Turkiet och Afrika. (Tjerneld & 
Hammarström 1993) 

Figur 2: Samhället påverkar reklamen. 
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Efter att vi en tid haft den nioåriga grundskolan på prov infördes nioårig skolplikt per-
manent i Sverige år 1962. Grundskola, fackskola och nytt gymnasium satte igång. Den goda 
ekonomin och det nya svenska studiestödssystemet som kom 1965 innebar att alla kunde 
skaffa sig en bra utbildning. (Hallström Bornold 2003) 

Under 1966 fick de statsanställda full förhandlings-, avtals- och strejkrätt vilket ledde 
till en rad strejker de följande åren. Efter andra världskriget hade en ny kvinnorörelse vuxit 
fram som kämpade för sexualitet, p-piller och delat ansvar för hemmet och barnen. (Ahlberg 
& Kvarnström 2004) Innan frigörelsen var allt som hade med sex att göra relativt besvärat, 
syndigt och skuldbelagt, och all handel med kondomer var förbjuden (Boisen 2003). Nu spe-
lade den sociala statusen allt mindre roll och det blev mer accepterat att tillhöra arbetarklassen 
(Ahlberg & Kvarnström 2004). 

Statsminister var socialdemokraten Tage Erlander som 1969 efterträddes av sin parti-
kollega Olof Palme. Sextiotalet dominerades av rättvisa och demokrati vilket dock inte inne-
bär att det inte existerade orättvisor, till exempel blev den stora gruvstrejken i Norrland 1969 
omtalad. Gruvarbetarna protesterade mot de dåliga arbetsvillkoren. (Lång 1998, Tjerneld & 
Hammarström 1993)  

För att öka försäljningen tillverkades nu varje år nya modeller av gamla produkter. 
Inredningsarkitekten Lena Larsson gav ansikte åt uttrycket �slit och släng�. Modet inspirera-
des av Londons gatumode och bestod av minikjolar, ribbstickade tröjor, höftbälten och färg-
glada strumpbyxor. Brunt, orange och grönt var de färger som dominerade. Hippierörelsen 
startade i slutet av sextiotalet i Kalifornien och spreds sedan vidare som en livsstil till resten 
av världen som i en tyst revolution. Slagordet flower power symboliserar hippiekulturens 
icke-våldsideologi. (Lundgren 2002)  

Det var på sextiotalet som James Bond, alias agent 007, kunde ses på bioduken för för-
sta gången. Popmusiken och diskoteken bredde ut sig. Popgruppen Beatles och lite mer rock-
iga Rolling Stones betraktas som två av årtiondets största band. (ibid)  

Många ungdomar började arbeta samtidigt som de fortfarande bodde kvar hemma hos 
föräldrarna. Därför hade de mer pengar att spendera än tidigare vilket gjorde gruppen köp-
stark. De köpte grammofonskivor, mopeder och sportartiklar. Det skedde en explosion i ut-
vecklingen med charterflyg som ett led i ökningen av inkomster och intresset att se världen. 
Varuhus och gallerier började öppnas runt om i landet. Konsumera! var meddelandet till kon-
sumenterna. (Lång 1998) Högkonjunkturen fick bar- och restauranglivet att blomma. Allt 
detta ställdes mot sin spets under slutet av årtiondet när svälten i tredje värden blev uppmärk-
sammad och visades på tv. Standardökningen i början av årtiondet ifrågasattes och spen-
derande sågs inte längre med blida ögon när folk insåg att människor svälter ihjäl i andra delar 
av världen. (Sandelin 1997) 

Mellan 1950 och 1970 försvann mer än 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 första tv-apparaterna med färgbild. (Ahlberg & Kvarnström 2004) 

1960 blev John F Kennedy president i USA. Han mördades efter bara tre år på posten 
och efterträddes av vicepresident Lyndon B. Johnson. Martin Luther King kämpade för de 
svartas medborgerliga rättigheter i USA. �I have a dream!" började ett av hans världsberömda 
tal som handlade om hans tro och hopp på en värld där alla kunde leva i fred. (Lång 1998) 

Berlinmuren byggdes 1961 för att hejda massflykten västerut när den östra sidan av 
Berlin kontrollerades av Sovjetunionen och den västra sidan kontrollerades av USA, Frank-
rike och England. Spänningarna mellan USA och Sovjetunionen ledde till en maktkamp mel-
lan väst- och östblocken, det Kalla kriget. (ibid)  

Vietnamkriget utbröt 1965. Ett inbördeskrig hade delat in landet i två 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 över Vietnam 
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och gav Diêmregeringen i syd sitt stöd. Kriget trappades upp på grund av USA:s inblandning 
vilket utlöste en �anti-amerikanism� och en rad demonstrationer både i Sverige och i övriga 
delar av världen. I Sverige skapades FNL-rörelsen för att organisera svenskt solidaritetsarbete. 
Kriget pågick till 1975 då hela Vietnamn fick kommunistiskt styre. (Tjerneld & Hammar-
ström 1993)  

USA och Sovjetunionen tävlade om vem som först kunde ta sig till månen. Ryssen Yuri 
Gagarin blev den första människan i rymden. USA lyckades med den första bemannade mån-
landningen 1969, det var Apollo 11 med de två astronauterna Neil Armstrong och Edwin 
�Buzz� Aldrin. (Lång 1998) 

 

3.3.2 Reklamen på sextiotalet 

Reklam i radio blev tillåtet i Sverige först på nittiotalet, men i mars 1961 startade Radio Nord 
sändningar med musik, nyheter och reklam på internationellt vatten utanför Nynäshamn. Ra-
dio Reklam Produktions AB, som ägde båten som sände Radio Nord, sålde annonstid av två 
slag, punktreklam och sponsorprogram. I maj 1962 antog riksdagen en ny lag som förbjöd 
Radio Nord och den sista sändningen ägde rum i juni samma år. (Hamp 1984) 

Reklamen var naiv och trevande (Öqvist 2005). Branschens grundläggande ideologi i 
början av sextiotalet innebar en skepticism mot annorlunda idéer vad gällde reklamens ut-
formning och ett fåtal stabila företag dominerade. Men kritiken mot reklambranschens sätt att 
arbeta växte. Under vad som har kommit att kallas för den kreativa revolutionen som pågick 
mellan 1964 och 1980 blev byråerna fler och mindre, och en våg av kreativ och nyskapande 
reklam sköljde över landet. (Sandberg 2000) Cederquist (1997) kallar det som hände för exakt 
rätt händelse i rätt ögonblick. Innan dess skulle en annons alltid innehålla en köpuppmaning. 
(ibid) Mängder av nya produkter som lanserats under efterkrigstiden hade ökat näringslivets 
behov av reklam. Utöver detta blev ny teknik för reproduktion och fotografering tillgänglig 
vilket banade väg för nytänkare. I mitten av årtiondet hölls ett seminarium i Malmö som kan 
sägas påskyndade den kreativa utvecklingen. Föreläsare var Sam Katz som var copywriter på 
en amerikansk byrå vid namn Doyle Dane Bernbach. De flesta reklammän som var delaktiga i 
den kreativa revolutionen i Sverige var där. (Sandberg 2000) 

USP eller Unique Selling Proposition var det som gällde på sextiotalet. David Ogilvy, 
en av de första stora reklammännen, var den person som började med USP. Metoden var en 
del av den kreativa revolutionen och gick ut på att produktens fördelar jämfördes med konkur-
renternas. En produkts unika säljfördelar som skiljer sig från konkurrenternas produkter är 
den säljbara skillnaden. (ibid) 

Reklammogulen Leon Nordin publicerade 1964 en annons som kom att förändra struk-
turen i branschen. I annonsen krävde Nordin att reklambyråer skulle få ett bestämt arvode för 
utfört arbete och inte betalt efter antal sålda varor eller sålt annonsutrymme. (Wigstrand 1999) 
En del byråer var kritiska till detta eftersom det nya systemet gjorde det svårare för dem att 
planerna sina inkomster (Cederquist 1997).  

Det var vanligt med metaforer i annonserna. Förutom Arbmans var Telegrambyrån STB 
framstående. Modefotografierna förändrades under sextiotalet, tidigare stela och stylade mo-
deller fick nu en mer naturlig stil. Det blev vanligt med modeller som skrattar eller springer 
med håret fladdrande i vinden. (Wigstrand 1999) Det var på sextiotalet som affischpelarna 
fick den trekantiga form som många av dem har än idag. Veckoannonsering var någonting 
nytt som började användas 1962. (Eriksson 2002) Begreppen Art Director och Copywriter 
började användas på sextiotalet (Wigstrand 1999). 

Pripps öl och TT (Three Towns) lanserades med hjälp av reklambyrån Arbmans. Senare 
beklagade Stig Arbman med vilken effektivitet hans byrå bidragit till ungdomsfylleriet på 
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sextiotalet. TT:s slogan var �Three Towns är skönt.�. Ordet �skönt� var ett modeord på sex-
tiotalet. Idag skulle vi kanske istället säga �coolt� eller �avspänt�.  (Boisen 2003) Andra upp-
märksammade kampanjer var bensinbolaget Essos tiger-kampanj och fotoföretaget Kodaks 
sprattelgubbe. Zingo fick ett guldägg 1963 för Zingo-skeppet som seglat på en åtta veckors 
turné längs den svenska kusten, kampanjen innefattade även kapsyltävlingar och målarböcker 
till barnen. Leon Nordin och Alf Mork lanserade Renault 4L med texten �skrytbil?�, det var 
en slags protest mot slit och släng-samhället, perfekt för gröna vågen-entusiaster och reklam-
byråfolket. Under den här tiden användes mycket text i annonserna och texthanteringen 
utvecklades. (Wigstrand 1999) 

3.4 Sjuttiotalet 

3.4.1 Samhället på sjuttiotalet 

Den höga levnadsstandarden blev sämre i början av sjuttiotalet. 1973 utbröt den första olje-
krisen när arabstaterna beslöt att oljepriserna skulle fyrdubblas samtidigt som de skar ner på 
produktionsvolymen. Krisen blev svår för de svenska företagen efter att också lönerna höjdes 
till följd av den lönsamhet som rått under sextiotalet. (Andersson & Elsässer 1997) Sextio-
talets slit och släng-mentalitet gällde inte längre. Försäljningen av utlandsresor och fritids-
varor ökade dock kraftigt. (Sandelin 1997) Mellan 1978 och 1980 förstärktes effekten av olje-
krisen på grund av att de redan höga oljepriserna fördubblades. (Bonnier Lexikon 1992) 

Under sjuttiotalet förde regeringen en hårdare budget- och kreditpolitik för att förbättra 
utrikeshandeln. Denna politik ledde till att handelsbalansen förbättrades men konsekvensen 
blev en ökad arbetslöshet. (Bonnier Lexikon 1992) Invandrare stod för cirka fem procent av 
landets befolkning. En kraftig minskning av arbetstillfällen ledde till att invandringen av ar-
betskraft stoppades 1972. (Häger 1998) Under slutet av årtiondet gick landet in i en högkon-
junktur som fortsatte in på åttiotalet (Andersson & Elsässer 1997). Arbetslösheten var under 
hela sjuttiotalet relativt låg, först i slutet av årtiondet steg arbetslösheten till över tre procent 
(SCB). För första gången på fyrtio år kom regeringen att utgöras av det borgerliga blocket när 
statsminister Olof Palme efter valet 1979 efterträddes av centerpartisten Thorbjörn Fälldin. De 
politiska diskussionerna handlade främst om energiförsörjning. Kampen om kvinnors frigö-
relse fortsatte samtidigt som en frigörelse för homosexuella startade. Det var vanligt med de-
monstrationer mot krig, förtryck, bilar och annat som var skadligt för människan eller naturen. 
Kollektivt boende var relativt vanligt både för familjer och ensamstående, en del flyttade ut på 
landet för att leva nära naturen. Detta fenomen har kommit att kallas den gröna vågen. (Lång 

Bild 1: Annonsen för Renault 4L,�Skrytbilen�, lanserad av Nordin och Mork. 
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1998) Människor började värna mer om miljön och oron för terrorism ökade nu när världen 
upplevdes som mindre. I Afrika drabbades vissa områden av extrem torka. (Sandelin 1997) 

Gustav VI Adolf avled 1973 och Carl XVI Gustaf blev kung. 1974 infördes en ny re-
geringsform som innebar att kungen förlorade all makt men behöll uppgiften att representera 
landet vid högtidliga tillfällen. (Häger 1998) 

I bland annat Pakistan rådde inbördeskrig och revolutioner. I USA avgick republikanen 
Richard M. Nixon i sviterna efter Watergateaffären och efterträddes av vicepresident Gerald 
R. Ford. Efter valet 1977 övertog demokraten Jimmy Carter presidentposten. Storbritannien 
tillsatte den konservativa Margaret Thatcher som sin första kvinnliga premiärminister 1979.  

Efter att datorer endast tidigare använts som ett professionellt arbetsredskap kom under 
1978 den första persondatorn anpassad för hemmabruk. Hajen och Gudfadern var några av 
favoriterna på bioduken under sjuttiotalet. Under sjuttiotalet och en bit in på åttiotalet var det 
även populärt med filmer där någon form av motståndsrörelse hade huvudrollen, till exempel 
Stjärnornas krig och Bröderna Lejonhjärta. Ungdomarna lyssnade mest på glamrock och 
punk, punkare betraktades som en generation utan framtidsperspektiv. Rod Stewart, Elton 
John, Bob Marley, Bruce Springsteen, David Bowie och The Osmonds var några av de 
främsta artisterna under årtiondet. Modet bestod av mycket randigt, t-shirts med slogans, 
platåskor och kläder med märken och pins i stället för smycken. (Herald 1992) 

3.4.2 Reklamen på sjuttiotalet 

Sjuttiotalet präglades av eftertänksamhet och nedstämdhet. Eriksson (2002) kallar årtiondet 
perfektionistiskt, Wigstrand (1999) kallar det rättrådigt och präktigt. Trots att det ansågs fult 
att arbeta med reklam myntades det nya begreppet kreatör. (ibid) Reklam innehöll ofta fakta i 
form av tabeller och citat från konsumentundersökningar (Öqvist 2005). 1975 var dagspress 
(inklusive storstadspress, landsortspress och kvällspress) den största marknadsföringskanalen 
(81,11 procent) följt av fackpress (9,44 procent), populärpress (5,15 procent) och utomhus-
reklam (3,78 procent) beräknat av de totala reklaminvesteringarna, se Bilaga 4 (IRM). 

Tre nya betydelsefulla lagar blev gällande, den äldre marknadsföringslagen (1970), 
miljölagen och medbestämmandelagen. Marknadsföringslagen var en generell lag som gällde 
all marknadsföring (Sveriges Bryggerier). Den skärptes 1978 med ett förbud mot sprit-, vin- 
och starkölsreklam (Dahlberg 1999). Utöver detta har marknadsföringslagen varit i stort sett 
oförändrad fram till den nya kom 1996 (Sveriges Bryggerier). Under sjuttiotalet kom de 
pressetiska reglerna att omfatta en kontroll mot textreklam, vilket innebär att det skulle vara 
en tydlig skillnad på annonser och redaktionellt material (Hadenius & Weibull 1999). Mark-
nadsdomstolen föddes och vi fick en konsumentombudsman 1971. Även Nämnden för sam-
hällsinformation, NSI, skapades detta årtionde. NSI:s reklamfilmer visades av Sveriges Tele-
vision i Anslagstavlan, det vill säga Sveriges första reklamfilmsmedium utanför biograferna. 
(Wigstrand 1999) 

Kundtidningen som idag är relativt vanligt förekommande såg dagens ljus för första 
gången på sjuttiotalet. Den var gratis för kunden och betalades helt av sina annonser. Me-
ningen var att den skulle skapa goodwill kring det egna företaget och på så sätt 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 årtionde (ibid). Reklambyråerna fick under sjuttiotalet en helt ny roll. 
De blev mer professionella och reklam och varumärkesbyggande blev nyckelorden vilket 
hade en stor betydelse för företagens framtid. (Boisen 2003)  

I annonserna förekom ofta mycket text under bilderna (Wigstrand 1999). Det var vanligt 
med annonser som liknade Socialstyrelsens rekommendationer, till exempel rekommenderade 
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Brödinstitutet svenska folket att äta sex till åtta skivor bröd om dagen. (Pågen AB, Wigstrand 
1999) Floras reklamfilmer med Ernst-Hugo Järegård och Margaretha Krook var aktuella un-
der detta årtionde, likaså RFSU:s kampanj �Ikväll får 107 svenskar gonorré�, en kampanj som 
ledde till att Sverige som enda land i världen lyckades minska smittspridningen (Wigstrand 
1999, RFSU). Under denna tid delades också antipriset plumpen ut av Fredrika Bremer-
förbundet som en protest mot könsdiskriminering i reklam.  

1979 relanserades en svensk produkt som kom att bli reklamhistoria, Absolut Vodka. 
Det var Absolut Renat som med nytt namn och ny förpackning skulle exporteras till USA. 
Den första annonsen, Absolute Perfection, publicerades i USA 1980. Sedan dess har över 700 
annonser gjorts på samma tema, alltid med flaskans form som motiv. Spritreklam var dock 
inte tillåten i Sverige (Riksdagen). Absolutflaskan har även stått modell för den kultförklarade 
popkonstnären Andy Warhol (Hamilton 1995). 

3.5 Åttiotalet 

3.5.1 Samhället på åttiotalet 

Det talas om detta årtionde som det glada åttiotalet vilket symboliserar en förbättring av Sve-
riges ekonomi. Det som folk inte hade råd med lånade de till och drog sedan av räntan i dekla-
rationen. (Eriksson 2002) Den höga arbetslösheten utbyttes mot slutet av åttiotalet till brist på 
arbetskraft. Den svenska kronan skrevs ned och tillväxten ökade. (Andersson & Elsässer 
1997) På grund av sjunkande oljepriser förbättrades Sveriges ekonomi vilket föranledde att 
regeringen betalade av på statsskulden och budgetunderskottet minskades (Lång 1998).   

Efter Jugoslaviens sönderfall ökade andelen flyktingar till Sverige. Under perioden 
1985 till 1990 sökte 120 000 människor asyl i Sverige. (Carnegy 1997) 

Statsminister Olof Palme mördades 1986 vilket startade Sveriges hittills största mordut-
redning. Efterträdare var Ingvar Carlsson.  

Årtiondets största politiska fråga var kärnkraften som vi röstade om 1980. Resultatet av 
folkomröstningen blev bestämmelsen att alla kärnkraftsreaktorer i landet skulle vara avveck-
lade 2010. 1986 skedde den största kärnkraftsolyckan genom tiderna när en reaktor havere-
rade i Tjernobyl i Sovjetunionen. Radioaktivt stoff spreds över mellersta och norra Sverige. 
(Ahlberger & Kvarnström 2004) Hälsoeffekterna av olyckan var små i Sverige och enligt 
Statens strålskyddsinstitut kan ingen mätbar ökning i cancerfrekvens förklaras av strålningen 

Bild 2: Brödinstitutet rekommenderar, liknande Socialstyrelsen, svenska folket att äta sex till åtta skivor bröd om dagen.
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från Tjernobyl. Många människor har dock oroat sig för cancerrisken och upplevde åren efter 
olyckan inte längre samma värde i att vara ute i naturen. (Moberg 2001) 

Antalet ungdomar hade minskat sedan sextiotalet och tonårskulturen var inte längre lika 
framträdande. Konsumenter i medelåldern var nu den köpstarka gruppen. Detta visade sig 
bland annat genom att försäljningen av rakvatten och hårvårdsprodukter ökade. (Sandelin 
1997) Kärnfamiljen under denna tid bestod av föräldrar och ett eller två barn vilket blev ide-
alfamiljen i det moderna Sverige (Ahlberger & Kvarnström 2004). Fler kvinnor tog mansdo-
minerade yrken och skaffade sig höga befattningar, men kvinnor hade fortfarande lägre lön än 
män (Carnegy 1997).  

Under åttiotalet bestämdes att det hädanefter skulle vara kvinnlig tronföljd med anled-
ning av att förstfödda barnet i den svenska kungafamiljen var en flicka. 

Aids spred skräck i världen. Sjukdomen beskrevs av amerikanska läkare redan i slutet 
av sjuttiotalet men viruset som sprider smittan identifierades först 1983-84. 1983 uppmärk-
sammades det första dödsfallet på grund av aids. Det var först efter detta som rapporter om 
hur farlig och dödlig sjukdomen är som sprids genom överföring av blod och kroppsvätskor 
och bryter ner kroppens immunförsvar. (Dahlberg 1999) 

Irak försökte invadera Iran för att få landet att förhandla om gränser och att upphöra 
med underminerande verksamhet mot regimen i Bagdad (Lång 1998). I Sovjetunionen blev 
Michail Gorbatjov ledare 1985. Hans reformer slog västvärlden med häpnad med begrepp 
som glasnost och perestrojka - öppenhet och omstrukturering. Landet blev mer demokratiskt 
och bland annat fick pressen större frihet. Gorbatjov tinade upp det Kalla kriget som pågått 
sedan fyrtiotalet genom att ingå ett avtal om kärnvapennedrustning. Den amerikanska rymd-
färjan Challenger exploderade och sju astronauter dog vilket skakade hela världen. (Carnegy 
1997) 

Utomjordingen E.T. i Steven Spielbergs film erövrade världen. Filmen låg kvar på för-
sta plats som tidernas mest sedda film fram till 1992. Filmindustrin under åttiotalet symbolise-
rades av realism och samtidskritik. Lasse Åbergs Sällskapsresan blev en framgångsrik film i 
Sverige. Åttiotalet bjöd på artister som Michel Jackson, Bryan Adams och Madonna. Pojk-
bandet New kids on the block var populärt mot slutet av åttiotalet och gav upphov till en våg 
av pojkband under nittiotalet. Antalet gym ökade eftersom folk blev mer måna om sitt utse-
ende och sin kropp (Lång 1998). Work-out trikåer som bodies och bodystockings var högsta 
träningsmode och trenden var att man skulle vara solbränd, antingen naturligt eller med hjälp 
av solarium eller brunkräm (Carnegy 1997). Skidbyxor med band under foten, benvärmare, 
breda axlar, Musse Pigg-tröjor och stentvättade jeans var på modet. Kläderna var färg-
sprakande; cerise, mintgrön, neon, pastell, rosa och turkos var vanligt. (Lundgren 2004) Kläd-
märken och trender blev allt tydligare i modet (Lewenhaupt 1992). Frisyrerna avslöjade tillhö-
righeten; syntare, hårdrockare eller punkare (Lundgren 2004). På åttiotalet skulle man visa sig 
seriös, vuxen och hårt arbetande (Carnegy 1997). Antalet video- och tv-spel ökade samtidigt 
som datorer och telefonnät spreds över världen (Lewenhaupt 1992). 

3.5.2 Reklamen på åttiotalet 

1981 ville regeringen lägga ner NSI, Nämnden för samhällsinformation, den ansåg att de olika 
myndigheterna hädanefter själva skulle hantera sina reklamfrågor. NSI lades ner men An-
slagstavlan som visade NSI:s reklamfilmer fick leva kvar. (Wigstrand 1999)  

1985 var de totala reklaminvesteringarna fördelade enligt följande, landsortspress (40,7 
procent), storstadspress (35 procent), fackpress (7,85 procent), kvällspress (7,27 procent) och 
populärpress (5 procent), se Bilaga 4 (IRM). 

Om sjuttiotalet var det präktiga decenniet var åttiotalet istället vilt och kaxigt. Reklamen 
fick högre status och blev mer kreativ. Åttiotalets nyckelord var livsstil och individualism. 
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(Eriksson 2002) Reklamen skulle vara flärdfull med elegant mode och lyxbilar (Öqvist 2005). 
Ett nytt innovativt bildspråk blev aktuellt, ett signalspråk. I mitten av åttiotalet användes ma-
nipulerade bilder mer frekvent i reklamen, detta kunde åstadkommas tack vare datagrafik, 
med den så kallade paintbox-tekniken. Ikea hade till exempel en reklam där samtliga partile-
dare kunde beskådas som karikatyrer. Även PK-banken (nuförtiden Nordea) använde paint-
box-teknik i sina annonser. (Wigstrand 1999) Under detta årtionde kom reklamen att fokusera 
mer än tidigare på mottagaren än på produkten. Det blev intressant att segmentera sin mark-
nad och kommunicera med konsumenten istället för att endast informera, relationsmarknads-
föringen var född. Företag började även ägna sig åt varumärkesbyggande. (Eriksson 2002) 
Under den här tiden började förmedlingsbyråer dyka upp vars enda uppgift var att förmedla 
annonser till rätt sorts tidningar (Wigstrand 1999). I slutet av åttiotalet omsatte reklam-
branschen i Sverige närmare tjugofem miljarder kronor per år, och det fanns 800-900 reklam-
byråer i landet (Eriksson 2002).  

En del annonser hade till uppgift att framkalla en chockeffekt hos konsumenterna med 
otäcka bilder och anklagelser, till exempel föreningen VISIR (vi som inte röker) och Social-
styrelsens �Du som köpte ut spriten hjälpte till�. Eliderad reklam, det vill säga reklam som 
utelämnar slutsatserna i budskapet och låter mottagaren tänka själv och dra egna slutsatser, 
började dyka upp under åttiotalet. Viking Line började till exempel med sin avklippta logotyp 
�NG LI� under den här tiden. Svenska Dagbladet hade annonser på stortavlor som bestod av 
endast en bild utan text, senare lades texten �Tänk själv!� till. Andra annonser som vi minns 
från detta årtionde är till exempel minimjölksreklamen med Emma Sjöberg och Wasabröds 
�Du blir vad du äter�. (Wigstrand 1999) 

Underhållningskanalen TV3 startade 1987 sina sändningar från London. För gemene 
man (med kabel-tv) innebar detta reklamfilm hemma i tv:n trots att kommersiell tv-reklam var 
förbjuden i Sverige. Genom att sända från England kringgick upphovsmannen Jan Stenbeck 
det svenska förbudet. Kanal 5 som också sände från London startades år 1989 under namnet 
Nordic Channel. (ibid) 

3.6 Nittiotalet 

3.6.1 Samhället på nittiotalet  

Nittiotalets stora vinnare var grundaren till Microsoft, Bill Gates, som än idag är en av värl-
dens rikaste människor. Under nittiotalet inträffade den så kallade IT-boomen då nya IT-
företag växte sig stora på kort tid. Den snabba tillväxten medförde att dessa företag fick ett 
ovanligt högt börsvärde. Flera värderades långt över sitt egentliga värde, främst på grund av 
efterfrågan på aktierna. (Lång 1998)  

Sverige ansökte om medlemskap i Europeiska Gemenskapen (EG), idag Europeiska 
Unionen (EU), och 1995 blev vi medlemmar tillsammans med Österrike och Finland. Alla 
medborgare i unionen skulle ha samma grundläggande rättigheter, det skulle råda frihet, sä-
kerhet och rättvisa. Unionen skulle även främja ekonomiska och sociala framsteg i Europa 
samt stärka Europas roll i världen. Det skulle även råda fri rörlighet av varor, tjänster, kapital 
och människor mellan medlemsländerna. (Söderström 2002) 

Sverige befann sig i den allvarligaste lågkonjunkturen sedan trettiotalet. Denna låg-
konjunktur ledde till att hushållen minskade sin konsumtion vilket i sin tur ledde till fallande 
värde på fastigheter och aktier. Moderaternas Carl Bildt blev statsminister 1991 men efter-
träddes av Socialdemokraternas Ingvar Carlsson 1994. När Göran Persson blev statsminister 
1996 rådde för första gången sedan 1940 deflation i Sverige. I samband med ingången i EU 
knöts kronan till EU-valutan. För att försvara den svenska kronan från internationella speku-
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lationer tvingades regeringen till kraftiga räntehöjningar och ekonomiska åtstramningar i en 
redan ansträngd ekonomi. (Andersson & Elsässer 1997) Detta bromsade folkets tidigare när-
mast ohämmade köpkraft. Allt färre hade råd att gå ut och äta och arbetslösheten nådde den 
högsta nivån hittills i Sverige. (Feldman 1997) Arbetslösheten låg i början av nittiotalet på 
cirka åtta procent för att under 1997 börja sjunka vilket fortsatte in på tvåtusentalet. (SCB) 
Enligt en rapport från Socialstyrelsen (2001) var invandrare, ensamstående föräldrar, ung-
domar samt arbetslösa de fattigaste grupperna i samhället. Deras ekonomiska ställning för-
sämrades kraftigt under nittiotalet. 

Christer Petterson anklagades för mordet på Olof Palme. Han dömdes till livstids fäng-
else i tingsrätten men frikändes sedan av hovrätten. 

Demokraten Bill Clinton tog över presidentposten i USA efter George Bush (d.ä.) när 
republikanerna förlorade valet 1993. Det Kalla kriget avslutades i och med att kommunistre-
gimerna i Östeuropa föll åren kring 1990, Berlinmuren revs, Tyskland återförenades och 
Sovjetunionen upplöstes. (Lång 1998) Gulfkriget (även kallat Kuwaitkriget) pågick mellan 
Irak och de allierade trupperna ledda av USA i början 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 stränga sanktioner och restriktioner från FN, bland 
annat vad gällde produktionen av massförstörelsevapen. 

Vi blev mer uppmärksamma på hålen i ozonskiktet och medvetna om att solen är en 
livsfara. Framgångsrika filmer på bio var Terminator II, Jurassic Park, Forrest Gump och 
Fucking Åmål. Musiken utgjordes bland annat av Take That, Spice Girls, REM, Janet Jackson 
och Roxette. (Dahlberg 1999) Modet innehöll skidkläder, regnrockar, uniformer, shorts, USA-
sockor och kepsar. Sport- och fritidskläder började användas även på jobbet. Modet inspirera-
des en hel del av tidigare decennier. För att vara trendiga skulle vi bära stora örhängen, gla-
morösa accessoarer, stilettklackar eller platåskor och fuskpälsar. (Feldman 1992) Stereon 
byttes ut mot cd-spelare (Hadenius & Weibull 1999). Videon, VHS, fick sitt genomslag och 
gjorde det möjligt att spela in filmer från tv. Videons intåg satte även fart på uthyrningen av 
videofilmer. (Lång 1998) 

3.6.2 Reklamen på nittiotalet 

1990 startade den privatägda kommersiella kanalen TV4 sina satellitsändningar, och 1991 
blev den markbunden. Eftersom TV3 och Kanal 5 redan etablerats i Sverige innebar detta en 
reklamfilmsexplosion. Hela branschen förändrades, egentligen hela samhället, radio och tv 
skapade nya förutsättningar för kommunikation. (Boisen 2003) Wigstrand (1999) konstaterar 
att �det är nu Sverige blir ett kommersiellt land som på djupet förändrar människornas psy-
ken.� �TV-reklamens styrka är att den slår oss när vi står i affären och ska välja� menar han. 
Nu var det inte längre fult med reklam och den förekom nästan överallt, i form av mega-
affischer utomhus, på stortavlor och i samband med evenemang utöver reklamfilmerna på tv. 
(Eriksson 2002) Produktionsbolag och IT-företag ploppade upp som svampar ur jorden och 
upplevelseindustrin började göra sig gällande (Wigstrand 1999).  

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

Bildspråket blev mer modernt och reklamen mer internationell. Familjen stod ofta i fo-
kus (Öqvist 2005). Under den senare delen av nittiotalet blev relationsmarknadsföring ett vik-
tigt inslag i bearbetningen av marknaden. Det handlade om att bygga upp en relation mellan 
varje enskild kund och företaget, och begrepp som Customer Relationship Management, 
CRM, och One-to-one marketing etablerades. (Eriksson 2002) Cederquist (1997) anser att 
reklamen på nittiotalet bestod av �mycket yta och lite djup�.  
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Reklambranschen växte under detta årtionde vilket förde med sig att konkurrensen 
hårdnade. Kampanjerna blev kortare och snabbare, nya trender avlöste varandra i högre takt 
än tidigare. (Eriksson 2002) Konkurrensen gjorde att vägarna till konsumenten blev fler och 
produktionscyklerna och utvecklingstiderna blev kortare. På nittiotalet började många företag 
med marknadsföring på Internet, år 2000 hade sextio procent av svenskarna tillgång till Inter-
net hemma eller på jobbet (Wigstrand 1999).  

Enligt Cederquist (1997) är det många i reklambranschen som inte har någonting emot 
om folk blir förbannade av att se deras reklam, eftersom det visar att konsumenten har upp-
märksammat den. En omtalad reklam från nittiotalet är Oliviero Toscanis Benetton-reklam 
med stortavlor som visade hemskheter som kan tyckas inte alls har med reklam att göra. En 
bild visar en man som dör av aids omgiven av sin familj, en annan visar en blodig soldat-
uniform. Toscani själv säger att han hatar reklam och att meningen med bilderna är att få folk 
att engageras av verkligheten. En reklam som klev rätt in i hjärtat på svenska folket var 
reklamen med Lotto-Åke som börjar göra grimaser och härma chefen: �Ja, men du har ju hela 
helgen på dig!� Ikea-rumpan med tillhörande textraden �Smaken är som baken� blev även den 
omtalad, likaså byrån Paradisets utmanande reklam för Björn Borgs underkläder och samma 
byrås provocerande reklam för Diesel. (Wigstrand 1999) Också Garbergs Iprenmannen blev 
mycket omtalad (Öqvist 2005). 

3.7 Tvåtusentalet 

3.7.1 Samhället idag  

Den öppna arbetslösheten var år 2001 nere på en nivå runt fyra procent men började sedan 
stiga. År 2003 var arbetslösheten cirka fem procent. (SCB) 

Hittills har detta årtionde kantats av terrordåd och krig som har påverkat hela världen. 
Den elfte september 2001 körde ett terroristflygplan in i World Trade Center i New York. 
Den muslimska terrororganisationen Al Quaida tog på sig ansvaret för dådet som dödade 
cirka tre tusen människor. Under 2001 kunde vi se hur USA och deras allierade anföll Afgha-
nistan för att störta talibanregimen. Republikanen George W. Bush (d.y.) efterträdde år 2001 
Bill Clinton som president i USA. (Wergel o.a. 2005) 

År 2003 mördades Sveriges dåvarande utrikesminister Anna Lindh på varuhuset NK i 
Stockholm, sjutton år efter mordet på Olof Palme. Mijailo Mijailovic erkände och dömdes 
senare till livstids fängelse i Högsta Domstolen.  

Bild 3: Annons för Benetton av Oliviero Toscani. 
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EU introducerade eurosedlar och -mynt som ett led i att förena medlemsländerna. Öre-
sundsbron mellan Sverige och Danmark öppnades år 2000 och Svenska Kyrkan skiljdes från 
staten. Under sommaren 2005 trädde efter ett riksdagsbeslut ett rökförbud i kraft på alla re-
stauranger, pubar och caféer i landet.   

Under de senaste årtiondena har cancer blivit allt vanligare. De senaste åren har knappt 
femtio tusen fall diagnostiserats per år. Detta innebär att antalet fall har mer än fördubblats på 
fyrtiofem år. (Socialstyrelsen 2005)  

3.7.2 Reklamen idag 

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

Många tror att utomhusreklam utgör en större del av mediekanalerna än vad den egent-
ligen gör. Detta tack vare dess genomslagskraft, att den når ut med sitt budskap till många 
konsumenter på ett kostnadseffektivt sätt. Utomhusreklam finns där konsumenten är och visas 
tjugofyra timmar om dygnet. Den är som en påminnelse mellan hemmet och butiken. (Out-
door 2005)  

I dagens samhälle har tekniken gjort det möjligt att marknadsföra sig på många olika 
sätt. Förutom annonser i tidningar och på stortavlor eller reklamfilm kan företag idag synas i 
dataspel eller på Internet i till exempel webbfilmer. Det går förstås även att sända e-post till 
målgruppen. (Ljungdahl 2005) I dagens globala samhälle förekommer annonser både på 
svenska och på engelska (Öqvist 2005). I en undersökning om hur mediemarknaden kommer 
att förändras trodde respondenterna att gränserna för vad som är medier och reklam kommer 
att suddas ut. De trodde även att företag kommer att samarbeta i högre grad för att synas på 
marknaden och även använda sig av fler medier. (Ljungdahl 2005)  

Reklamdebatten idag handlar mycket om könsroller och vad som anses vara rimligt 
�avklätt� (Ljung 2005). Reklam bygger enligt Persson (1999) på vad som finns i kundernas 
medvetande sedan tidigare. Nyskapande reklam innebär ofta att gamla poänger levereras på 
ett nytt sätt.  

McDonald´s anlitade under våren 2005 en marknadsföringsbyrå för att få in sitt varu-
märke i låttexter. Det skulle kunna kallas för en ny form av produktplacering. Artisten har ofta 
fritt spelrum men annonsören ska ge sitt godkännande innan affären genomförs. Annonsören 
betalar sedan vanligtvis mellan en och fem dollar per gång låten spelas. (Andersson 2005) 
Ytterligare en utveckling av produktplacering benämns brand entertainment. Det handlar om 
skräddarsydda tv-serier, dokumentärer, långfilmer och musikvideor. Den amerikanska re-
klambyrån Wieden Kennedy Entertainment har arbetat i tio år med vad de kallar content cre-
ation eller brand entertainment. Byrån jobbar utifrån tre nivåer, den första nivån handlar om 
produktplacering i sin enklaste form. Den andra nivån är renodlad produktplacering som kan 
innebära att huvudpersonen bor på ett särskilt hotell eller kör en speciell bil. Ett exempel på 
den tredje nivån är programmet Simple Life där två unga kändisar prövar på 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 i det redaktionella innehållet i 
medier. Det kan sänka läsarnas eller tittarnas förtroende för medierna och därmed även dess 
värde som reklambärare. (Gustafsson 2005) Samtidigt menar andra att till exempel tv-tittarna 
kommer att undvika tv-reklam när det blir tekniskt möjligt. Det kan leda till att annonsörer i 
större utsträckning istället bygger sina varumärken genom associationer med hjälp av till ex-
empel sponsrade program. Kanal 5:s Roomservice startades på initiativ av Färgdepartementet 
och TV 4:s Äntligen Hemma sponsras bland andra av Tarkett. (Collin 2005, Willebrand 2005)  
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Dagens mångkulturella och komplexa samhälle ställer höga krav på reklambudskapen 
för att de ska nå målgruppen. Thomas Weigle, planner på Mediaedge: CIA, pekar på fem va-
riabler som reklammakare måste ta i beaktande: �Vad är det man konsumerar, vem konsume-
rar denna produkt och varför gör de det, och så slutligen var och när sker konsumtionen?�. 
Det handlar i hög grad om att känna till människors beteendemönster (Öqvist 2005). De se-
naste åren har marknaden varit köparens, konkurrens gynnar köparen eftersom denne kan 
välja vad han eller hon vill köpa och till vilket pris (Wergel o.a. 2005). Samtidigt måste före-
tag visa respekt för mottagarens tid, integritet och intelligens. Företagen, tillika reklamens 
avsändare, bör ha i bakhuvudet att reklam inte automatiskt är vad avsändaren menar med den, 
utan hur den uppfattas av mottagaren. (Sydow 2004) 

Marknadsdomstolen slog 2003 fast att det svenska förbudet mot alkoholreklam strider 
mot EU:s regler. Sedan 2004 är det därför tillåtet att annonsera drycker som innehåller mindre 
än femton procent alkohol. (Konsumentverket) 

3.8 Sammanfattning 

Under sextiotalet ökade tillväxten och konsumera var ledordet. Det blev starten på den krea-
tiva revolutionen. Under sjuttiotalet började levnadsstandarden försämras. Mycket blev 
ifrågasatt, även reklamen och ett antal lagar började reglera branschen. Under det glada åt-
tiotalet förbättrades ekonomin och reklam fick bättre status. Nittiotalets reklam kom allt mer 
att handla om relationsmarknadsföring. Den stora IT-boomen förändrade samhället och ar-
betslösheten ökade kraftigt. Reklamen har hittills under tvåtusentalet handlat mest om att 
sticka ut och synas bland mängder av företag och varumärken.  

Nästa kapitel, kapitel 4 Undersökning, presenterar de intervjuer som gjorts med bland 
annat reklambyråer och forskare om reklamens utveckling och samspel med samhället. Även 
den kompletterande enkätundersökningen redovisas.  
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4 Undersökning 
I detta kapitel presenteras resultatet av undersökningarna. Kapitlet är uppdelat efter de tre 
frågeställningarna som nämns i avsnitt 1.3.1. Först beskrivs samhället, dess trender och ut-
veckling utifrån vad som framkommit i intervju- och enkätundersökningen. Sedan berättas 
reklamens historia utifrån intervju- och annonsundersökningen. Därefter beskrivs samspelet 
mellan reklam och samhälle utifrån hur respondenterna diskuterat kring detta i intervjuunder-
sökningen. 

Annonsundersökningen omfattar 180 annonser publicerade mellan 1960 och 2005. Ett 
urval av dessa visas i Bilaga 2. Utöver andra iakttaganden har annonserna studerats utifrån 
fem punkter: redundans eller entropi, relationell eller instrumentell, kända ansikten, sex-
anspelningar samt humor. Förklaringar till punkterna finns i kapitel 2 Metod i avsnitt 2.2.1. 
Enkätundersökningen omfattar femtio respondenter inom åldersintervallet femtio till sjuttio 
år.  

4.1 Presentation av intervjupersoner 

 
Reklambyråer: AnnKi Bryhn Jansson, planner och mediastrateg på Forsman & Bodenfors; 
Inger Svedens, VD på Art-o-matic; Johan Gernandt, VD på reklambyrån Gernandt Söder-
blom, tidigare VD på Grey som är ett internationellt nätverk; Martin Jonsson, projektledare på 
reklambyrån Morkman och Petter Ödeen, art director på Garbergs.  

 
Varumärken: Jonas Levin, chef för marknadskommunikationen på Ica och Mikaëla Sicard, 
produktchef för Barnängen. Sicard har tidigare varit produktchef för Schwarzkopf. 

 
Forskare: Pontus Staunstrup, forskare inom kommunikation och varumärkesbyggande på 
Stockholms Företagsminnen och Kenth Hermansson, Fil dr i ekonomisk historia, forskar och 
undervisar vid Stockholms Universitet.  

 
Branschaktiva: Anders Ericsson, VD för Sveriges Annonsörer och Jan Fager, jurist på Sveri-
ges Annonsörer och sekreterare i Etiska Rådet mot Könsdiskriminerande Reklam.  

 
Journalist: Per Öqvist, frilansjournalist, författare och fotograf. 

 
Intervjumallar samt utförligare information om intervjupersonerna finns i Bilaga 1 respektive 
Bilaga 5. 

4.2 Trender i samhällets ekonomiska och kulturella utveckling  

4.2.1 Intervjuundersökning 

Lagar och regleringar 1960-2005 enligt jurist Jan Fager 
Innan marknadsföringslagen kom 1970 gällde självsanering i branschen. Lagen reglerade 
bland annat illegal konkurrens och gällde enbart företag sinsemellan, den skyddade alltså inte 
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den enskilde konsumenten. 1996 kom en ny marknadsföringslag och i samband med det in-
fördes en marknadsavgift eller böter som utfaller om företaget gör något som strider mot be-
stämmelserna. Första gången ett företag gör något som strider mot lagen utgår ingen bot, utan 
endast om de upprepar samma misstag.  

Sådant som har varit reglerat sedan den första marknadsföringslagen är bland annat hur 
företag använder uttryck som realisation och utförsäljning samt vilseledande reklam. I övrigt 
är det ingen större skillnad mellan lagen från 1970 och den från 1996. Fortfarande gäller 
praxis från marknadsdomstolen. Innan Tobakslagen kom 1993 fanns bestämmelser som regle-
rades av Tobaksreklamlagen. 2004 blev lagen hårdare och idag är det förbjudet att annonsera 
tobak överallt utom inne i butiker. 1978 kom Alkohollagen som innebar ett totalförbud i 
tryckta skrifter och i tv, 2004 togs detta bort och det är idag tillåtet att göra reklam för drycker 
som innehåller under femton procent alkohol. Marknadsföringen styrs dessutom av en mängd 
speciallagar som reglerar till exempel prisinformation, konsumentkredit, livsmedel och läke-
medel. Personuppgiftslagen, tidigare Datalagen, skyddar människor mot att deras personliga 
integritet kränks. 

Sextiotalet 
Typiskt för sextiotalet var enligt Anders Ericson, VD på Sveriges Annonsörer, revolter, 
vänsterrörelsen och studentupproren. Han anser att sjuttiotalet är en avspegling av sextiotalet. 
En motion lämnades in till regeringen med ett förslag om att reklam måste vara sanningsenlig 
och inte vare sig förskönande eller värdeladdad. Förslaget gick aldrig igenom.  

Sjuttiotalet 
Under sjuttiotalet gjordes en omläggning av ersättningssystemet i reklambranschen vilket 
flera av intervjupersonerna anser har betytt mycket för reklamens utveckling. Pontus Staun-
strup, forskare på Stockholms Företagsminnen, anser att samhället under sjuttiotalet var väl-
digt politiskt med den vänstervridna proggrörelsen och demonstrationstågen. Folk var socialt 
medvetna. Hippiekulturen på sjuttiotalet märks inte i reklamen och journalisten Per Öqvist 
menar att det beror på att den gruppen av människor av ideologiska skäl inte ansågs ha någon 
stark köpkraft.  

Enligt Ericson hade myndigheterna under sjuttiotalet större makt än vad de har idag, 
folk lät sig styras av dem. Ericson berättar även om Sveriges Radios kanal P3 som inte fick 
redovisa listor eller rangordningar under sjuttiotalet, det berodde på att det ansågs fult att på-
stå att någon är bättre än någon annan. Detta ledde till att Sverige inte deltog i Eurovision 
Song Contest åren 1970 och 1976.  

Åttiotalet 
Under åttiotalet tog socialdemokraterna tillbaka makten och det skedde en devalvering av 
kronan berättar Staunstrup. Under detta årtionde blev det återigen okej att konsumera fortsät-
ter han. Åttiotalet förändrades enligt Johan Gernandt, VD för Gernandt Söderblom, främst av 
reklam-tv:s introduktion. I och med detta trodde många att andra medier skulle försvinna eller 
minska som marknadsföringskanaler, men så blev det inte. I stället ökade de totala mark-
nadsinvesteringarna menar han. 

Under åttiotalets början föddes enligt Öqvist begreppet yuppie, dessa karriärmänniskor 
ansågs ha en mycket stark köpkraft. Öqvist påpekar även att bank-, finans- och fastighetskri-
sen påverkade åttiotalets och nittiotalets samhälle på många sätt.  

Jonas Levin, marknadschef på Ica, menar att det var under åttiotalet som människor 
blev mer medvetna om sin hälsa och att detta har hållit i sig fram till idag.  
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Nittiotalet 
Staunstrup menar att Sverige under nittiotalet befann sig i en lågkonjunktur vilket visade sig 
tydligt i samhället. Ericson påpekar att lågkonjunkturer har en strukturell påverkan på hela 
samhället. Staunstrup nämner att även om organisationer som Attac bildades i Europa på nit-
tiotalet var folk inte lika politiskt engagerade som de varit under tidigare årtionden. De flesta 
engagerade sig i en enda fråga, till exempel miljön.  

Gernandt anser att nittiotalet symboliseras av Internets intåg i samhället vilket gav en 
rad nya möjligheter. Kommersiell radio och tv skapade möjlighet att sprida trender snabbare. 
Det innebar även att information om mer allvarliga saker som krig eller katastrofer kunde 
spridas snabbare i världen. Detta är även något som Petter Ödeen, art director på Garbergs, 
anser vara en av de största samhällsförändringarna i modern tid.  

Tvåtusentalet 
Gernandt anser att tvåtusentalet har präglats av den djupa lågkonjunkturen som rådde i början 
av årtiondet. Han påpekar också att infrastrukturen och andra politiska beslut i allra högsta 
grad påverkar samhällets utveckling. Inger Svedens, VD på Art-O-Matic, menar att det är 
tekniken som först och främst bidragit till utvecklingen av samhället. Staunstrup betonar In-
ternets påverkan på dagens samhälle. 

Kent Hermansson som är forskare i ekonomisk historia anser att det svenska samhället 
har förändrats från ett lokalsamhälle till ett urbaniserat samhälle. Det har bildats ett industri-
samhälle där produkter är lösningen på problemen, vilket Hermansson menar har skapat en ny 
kultur. Han menar att kulturen är den del av samhället som har störst betydelse för föreställ-
ningar om marknaden. Individer har idag helt andra möjligheter att uttrycka sig än i början av 
den undersökta perioden. Folk har till följd av samhällets utveckling förändrat sina levnads-
vanor drastiskt menar Hermansson.  

Levin berättar att samhället har förändrats i takt med att butikernas sortiment har blivit 
större. Förr i tiden var det vanligt att varje butik var specialiserad och endast sålde en 
varugrupp, till exempel mejeriprodukter. Utvecklingen i samhället har även förändrats på en 
social nivå enligt Levin, människor var artigare förr medan vi nuförtiden är mer personliga. 
Även språket har ändrats, vissa ord är mer vanliga nu och andra känns gammalmodiga. Idag 
hälsar till exempel handlaren på sina kunder med ett �hej!�. Levin anser att det går att se 
tydliga trender och strömningar i samhället till exempel genom att titta på matkulturen. Han 
nämner händelser som bilens introducerande och förändringar i boendet som sådant som 
påverkat utvecklingen. Öqvist anser att den största skillnaden i samhället mellan sextiotalet 
och idag är hur könsrollerna har förändrats. 

Idag har ungdomar bättre koll på saker som händer än förr i tiden menar Gernandt. När 
han själv var ung körde han moppe och hade ingen aning om omvärlden, berättar han. 

Ericson tror att framtiden framför allt kommer att innebära en mer nischad tv. De olika 
kanalerna kommer att anpassas till sin målgrupp och likna dagens fack- och populärpress.  

4.2.2 Enkätundersökning 

I nedanstående text beskrivs resultatet från enkätundersökningen. På grund av det stora antalet 
enkäter och dess struktur kommer endast sådant beskrivas som inte redan nämnts i kapitel 3 
Teori. Det bör påpekas att respondenterna kan minnas fel, vilket även diskuteras i kapitel 7 
Kritisk granskning. 
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Sextiotalet 
Modet under detta årtionde beskrivs som kortkort, v-jeans, stuprörsbyxor, flower power, Mary 
Quant, Twiggy, pillerburkshattar, Chaneldräkt, rutiga byxor, ski-pants (elastiska byxor med 
hälla under foten), manchester, anorak, OP-mode (svart och vitt i kontrast), mods, dufflar, 
stövlar och Beatlesmode. Ett tydligt unisexmode. 

De respondenterna minns om kulturen under sextiotalet är: Hylands hörna med Per 
Oskarsson, Warhol, Jussi Björling, Nils Ferlin, Elvis, Bröderna Cartwright, Bob Dylan, Tages 
och tjejtidningar. Detta årtionde öppnades Moderna Museet i Stockholm och modern konst 
blev populärt. Tydlig tonårskultur och fria teatergrupper. Boken 491 blev mycket omtalad. 

Politiken under sextiotalet representeras av Tage Erlander och Gunnar Hedlund. Re-
spondenterna minns även Kubakrisen, revolten i Paris 1968, raskravaller, vänsterrörelsen samt 
proteströrelsen mot Vietnamkriget. Politiken i övrigt karakteriseras av framtidstro.   

I övrigt minns respondenterna sextiotalet genom bråket om almarna i Kungsträdgården, 
det ökade antalet resebyråer, levande musik på gymnastiken, ett ökat antal förskolor och ökad 
optimism. Mellanölen började säljas i mataffärer, grammofoner, bensinransonering, röd-
strumporna representerade feminismen samt liberalisering av sexualiteten. I en skolvecka 
ingick även lördagar och de första barbiedockorna kom.  

Utöver det som skrivits ovan har en stor andel av respondenterna även nämnt sådant 
som redan står i teorikapitlet, kapitel 3. De händelser som uppmärksammats av relativt många 
respondenter är bland annat socialdemokraterna, sexualitet, studentuppror, tv, Beatles, första 
människan i rymden och invandring. 

Sjuttiotalet 
Från sjuttiotalet minns respondenterna utsvängda byxor, näbbstövlar, indianfransar, velour-
kläder, supertighta jeans, jeans med låg midja, silkespolo, palestinasjalar och stenmarks-
mössan. För övrigt minns de sjuttiotalet som väldigt färgstarkt, bland annat med brunt och 
orange. Medaljongtapeter var moderna.  

Vad gäller kulturen minns respondenterna barnprogram som Pippi Långstrump, Saltkrå-
kan, Fem myror är fler än fyra elefanter och Televinken. Hasse och Tage, engelska serier samt 
Galenskaparna och After Shave. Tankesättet var socialdemokratiskt. De minns även disko-
musiken och hippiekulturen.  

Politiken under detta årtionde symboliseras av Norrmalmstorgsdramat, husockupatio-
ner, ett skift från Socialdemokraterna till Centerpartiet, vänsterrörelsen och Grupp 8. 

I övrigt skriver respondenterna i enkäterna om en babyboom, diskussionerna om al-
marna i Kungsträdgården, en friare uppfostran, aga förbjöds, Ni/du-reformen, solarium blev 
allt vanligare, mobiltelefoner med NMT-nät, ökat intresse för jogging, slalom, fria förbindel-
ser, diskussioner om barn och avgaser speciellt i innerstaden, tobaksreklam, LP-skivor, radio, 
Saturday Night Fever och pockettidningen R.  

Även angående sjuttiotalet var det många av respondenterna som nämnde sådant som 
redan finns i teorin, bland annat borgerlig regering, Vietnam, gröna vågen, kärnkraft, invand-
ring, McDonald´s, pizza och Watergateaffären.  

Åttiotalet 
Modet under åttiotalet anser våra respondenter representeras av jeans, långa skinnrockar, 
täckjackor, axelvaddar i allt, stort tuperat eller permanentat hår, pastellfärger, stora tröjor, 
Madonna-look, märkeskläder och stora glasögon.  

Kulturen kan säga representeras av längre tv-serier, bland annat serierna Dallas och Fal-
con Crest. Carola Häggqvist, Lena Ph och Carl Gustaf Lindstedt. Respondenterna minns även 
dataspel, finansvalpar, dyr klassisk konst, svensktoppen, dansband och �ego�. 
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Inom området politik har respondenterna nämnt Falklandskriget, borgerliga blocket re-
gerar, Torbjörn Fälldin, löntagarfonder, lånefrosseri, kommunismens fall i Östeuropa, Ny 
Demokrati och god ekonomi för alla.  

För övrigt var kvinnor med i förvärvslivet, allt fler åkte på skidresor till alperna, de 
första mobiltelefonerna, mikrovågsugn, hiv och aids, folk badade och solade toppless, man 
skulle förverkliga sig själv, fågeldansen, datorer, Nintendo, introduktionen av mellanmjölken 
och effekterna av den ökade miljöförstöringen. 

Respondenterna skrev även angående åttiotalet om sådant vi tidigare nämnt i teori-
kapitlet, mycket vanligt förekommande var socialdemokrati, fastighetspriserna, miljövård, 
Palme-mordet, Berlinmuren, video och Tjernobylkatastrofen. 

Nittiotalet 
Nittiotalets mode nämns av respondenterna som ett blandat mode med både långa och korta 
kjolar, idrottsmode, freestyle, skateboard, piercing, hip-hop, punk och hårdrock, de lättklädda 
H&M-modellerna, vida byxor, kostymer, Levis-jeans och att det mesta var tillåtet när det 
gällde mode. 

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

Från politiken under nittiotalet minns respondenterna Toblerone-affären med Mona 
Sahlin, sexskandalen med Bill Clinton, Margaret Thatcher, kriget på Balkan, pensionsreform, 
röd och grön politik, en ökad privatisering av offentliga företag, bankkris och börskrasch.  

I övrigt talar respondenterna om prinsessans Dianas död, ökad rasism, vintrender, träd-
gårdsskötsel, matlagning, mobiltelefonerna blev allt mindre, GSM-nät, Estoniakatastrofen, 
homosexuella accepteras, fotbollslandslaget, cykelhjälmen, ökat antal plastmammor och 
plastpappor, dvd- och cd-skivor. Det blev allt viktigare med hälsa och kost. 

Angående nittiotalet nämnde även respondenterna hög arbetslöshet, EU, IT-boomen, 
hiv, rasism, hög ränta och informationssamhälle, vilket även står beskrivet i kapitel 3 Teori.  

4.3 Trender i reklamens utformning 

4.3.1 Intervjuundersökning 

Sextiotalet 
På sextiotalet visade annonser fina och framgångsrika alternativt kända personer, anser Petter 
Ödeen, art director på Garbergs. Han menar att ingen vågade visa någonting dåligt i reklamen. 
För Inger Svedens, VD på Art-o-matic, bestod reklam på sextiotalet mest av porträttbilder på 
människor som tittar rakt in i betraktarens ögon och visar upp en produkt. Johan Gernandt, 
VD på Reklambyrån Gernandt Söderblom, anser att det inte fanns så mycket regler på den 
svenska marknaden under sextiotalet. Han minns reklamen som positiv, optimistisk och naiv 
och påpekar att �man ljög rätt friskt i reklamen�. Även Per Öqvist, frilansjournalist, menar att 
reklamen var naiv och blåögd på sextiotalet. Allt skulle verka positivt. Han påpekar att man 
inte varnade för njutningsvaror som sprit och cigaretter, allt var utan faror. Gernandt berättar 
vidare att det var vanligt med arketyper i reklamen, dessa användes på ett mindre sofistikerat 
sätt än idag. Barnängen visade till exempel i sina annonser för barntvål ofta en vacker mor 
tillsammans med sitt lilla barn, enligt Mikaela Sicard som är produktchef för Barnängen.  

Ödeen påpekar att det var på sextiotalet som Leon Nordin startade reklambyrån Arb-
mans som fick stor betydelse för den kreativa revolutionen i Sverige. Anders Ericson, VD på 
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Sveriges Annonsörer, berättar att Nordin åkte till Manhattan för att hämta inspiration. När han 
kom hem gjorde han den berömda Skrytbils-annonsen för Renault som en, enligt Ericson, 
�rip-off� på amerikanska Doyle Dane Bernbachs ironiserande Volkswagen-kampanj. 

Sjuttiotalet 
Ödeen anser att den kreativa revolutionen kom till Sverige på sjuttiotalet. Den hade startat i 
USA några år tidigare. Branschen förändrades i och med att byråerna började ta betalt per 
timme nedlagt arbete i form av arvode enligt Martin Jonsson, projektledare på Morkman. 
Tidigare fick byråerna provision på försäljningen av produkten. I och med detta började re-
klammännen se sig själva mer som kreatörer, menar Jonsson, och de började intressera sig för 
målgrupper och på vilket sätt dessa kunde påverkas. Svedens anser att sjuttiotalets annonser 
var lite rebelliska, det var på modet att ta ut svängarna och gå emot det konventionella i sam-
hället. Gernandt berättar att branschen formade om sig och fick högre status. Reklamen var 
mer saklig, genomtänkt och intellektuell med undertoner vilket han menar visade respekt för 
målgruppen. 

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

Åttiotalet 
Fram till åttiotalet fanns endast en typ av massmedia framhåller Ericson, och det var utomhus-
reklamen. Branschens höga status höll i sig under åttiotalet enligt Staunstrup.  

Enligt Sicard visade Barnängens annonser nu även pappan med sitt lilla barn. Svedens 
anser att reklamen var mer avskalad under den här tiden, en annons kunde exempelvis bestå 
av en vit helsida i DN och tre ord. Ericson menar att reklamen nu började tas på allvar. Han 
anser att Brindfors, Hall & Cederqvist och senare även Rönnbergs var de ledande reklamby-
råerna på åttiotalet. Gernandt anser att reklamen under åttiotalet var starkt varumärkesdri-
vande, branschen började förstå att varumärket betydde nåt. När tv-reklamen kom i slutet av 
årtiondet blev undertonerna ännu fler. Det handlade om att utelämna vissa element, så kallad 
eliderad reklam, och reklammakarna dramatiserade ännu hårdare menar han. Ödeen anser att 
reklamen drev med sig själv under det sena åttiotalet, det blev populärt att ironisera över re-
klam. 

Livsmedelföretagens egna märkesvaror har enligt Staunstrup förändrat reklambran-
schen. Ica startade det egna varumärket på åttiotalet inspirerat av amerikanska Marks and 
Spencer. De egna märkesvarorna har dubbel effekt menar han, samtidigt som de lockar till sig 
kunder fungerar de som reklampelare för Ica utanför butiken.  

Nittiotalet 
Enligt Ödeen fortsatte trenden att driva med reklamen in på nittiotalet. Han exemplifierar med 
en reklamfilm för värktabletten Ipren som började visas då, i vilken iprenmannen framställs 
som en påträngande försäljare. Ödeen tycker även att reklamen under årtiondet inspirerades 
en hel del av femtiotalets reklam. Det blev på modet att sprida sin annonsering till flera olika 
mediekanaler, minns Svedens. Gernandt kallar nittiotalet för fragmentiseringens årtionde. Han 
berättar att under den här tiden växte tv-reklamen till sig, även specialistområden som direkt-
reklam, direktmarknadsföring och public relations växte och blev egna branscher. Gernandt 
anser att H&M under nittiotalet började med en mycket smart marknadsföring som bestod av 
varumärkesbyggande utereklam i kombination med säljdrivande annonser. Staunstrup fram-
håller amerikanska Nike´s roll i reklamens utveckling. De ändrade fokus i reklamen från pro-
dukten till varumärket. Kända människor användes i reklam sedan tidigare, men enligt 
Staunstrup lyfte Nike det till en annan nivå när de i slutet av åttiotalet började använda 
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Michael Jordan som varumärkesambassadör. Detta växte till sig på nittiotalet menar han. PG 
Gyllenhammar lär 1991 enligt Ericson ha sagt att �Volvos viktigaste tillgång är dess varu-
märke�.  

Svedens anser att reklamen började bli mer långsiktig och kunde vara som en följetong, 
kunderna fick lite mer information för varje vecka. Hon anser också att det under nittiotalet 
blev aktuellt med jämställdhet och etik inom reklam.  

Reklamens status sjönk under nittiotalet, men steg igen i början av tvåtusentalet. Me-
dieinvesteringarna ökade med femtio procent mellan 1991 och 1999 enligt Ericson. Han för-
klarar att det började bli viktigare att nå många konsumenter med sin reklam än att den var 
bra, kunskap blev underordnat räckvidd, och förtydligar att detta håller i sig än idag. Barnäng-
ens produktserie för yngre kvinnor marknadsfördes i slutet av nittiotalet med mer feminina 
annonser med en sensuell ton, enligt Sicard. 

Tvåtusentalet 
Jonas Levin, marknadschef på Ica, berättar att all Icas marknadskommunikation idag utgår 
ifrån en så kallad grafisk manual. Där förklaras varumärkeslöften och kärnvärden och den 
innehåller praktisk information om färger, loggans proportioner, bilder på vad som är rätt och 
fel och så vidare. Levin anser att det idag finns en trend i att visa upp sin affärsverksamhet i 
reklamen. Han påpekar att det är vanligt att reklamfilmer och annonser visar chefen eller nå-
gon annan person i företaget, till exempel vad han eller hon gör eller äter. Han menar att re-
klamen är och ska vara personlig. Även Ödeen anser att det under de senaste åren har blivit 
populärt att visa verkligheten istället för påhittade världar i reklamen. Han tycker att det är 
viktigt att reklamen kombineras med �event� som förstärker känslan av att någonting händer 
på riktigt och inte bara i reklamen. Han betonar att bra reklam inte ska vara för avantgardis-
tisk. Konsumenten bör anse att företaget bakom reklamen har lite bättre koll än en själv, men 
inte för mycket. 

Gernandt anser att reklamen av idag tjänar kundens syfte, han menar att tidigare kon-
struerades mycket reklam efter syftet att vinna priser och inte med kundens bästa i åtanke. 
Enligt Staunstrup märks jämställdhetsutvecklingen i reklamen idag, moralen är högre och 
objektifiering har blivit mindre vanligt. I dåliga tider blir företagen fegare i sitt val av mark-
nadsföring, de är rädda för att experimentera och reklamen blir tråkigare menar Ödeen. En 
sådan period pågick i början av tvåtusentalet säger han, men påpekar att företagen nu vågar 
mer igen. Rolig reklam har funnits länge, men idag kan reklam vara rolig utan någon koppling 
till produkten tycker Öqvist. Han påpekar att en effekt av detta kan bli att konsumenterna 
minns reklamen men inte produkten eller varumärket som står bakom.  

Dagens reklam för Barnängens produktserie för ungdomar ska återspegla vardagen för 
unga, moderna och självsäkra tjejer menar Sicard. Barnängen Barntvål marknadsförs främst 
mot småbarnsföräldrar och det är pålitligheten som betonas i reklamen bland annat med hjälp 
av rekommendationer från hudläkare. Det som framhävs i reklamen är enligt Sicard vad kon-
sumenten kan ha för nytta av produkten. När nya produkter ska lanseras ligger dock fokus på 
produkten menar hon. Det är viktigt att reklamen kommunicerar att Barnängen är en svensk 
produkt. Sicard, som är fransyska, framhåller skillnaden mellan skandinavisk och fransk re-
klam. Hon förklarar att i Frankrike säger reklamen ungefär �om du köper den här produkten 
så��, medan typiskt för skandinavisk reklam är självironi. Hon anser att kontinuitet i rekla-
men är viktigt för att konsumenten ska känna igen varumärket. Precis som Ica har Barnängen 
en grafisk manual med tydliga regler och riktlinjer för design, manualen innehåller även rikt-
linjer för i vilken typ av tv-program reklamen får visas. Vissa typer av program med tvivel-
aktig moral vill Barnängen inte förknippas med menar Sicard.  
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Hälsa är en stor trend i reklam idag menar Levin; mat, motion och själ. Han menar att 
det är inne att äta rätt, motionera och ta hand om sig själsligt och att det visar sig i produktut-
budet. 

Jonsson påpekar att kunder idag är medvetna om färre varumärken än förr, kanske på 
grund av att det finns så många varumärken idag. Detta gör det lätt att komma ut med något 
nytt, säger han, men om en kund redan har en relation till ett varumärke är det svårt att få ho-
nom eller henne att byta till ett annat.  

Öqvist anser att reklam idag riktar sig till barn och ungdomar på ett annat sätt än förr. 
Reklammakare måste ha insett att barn ofta är opinionsbildare i familjen. Han berättar om en 
bekant som skulle hyra nya lokaler till sitt företag varpå sonen föreslog Vasakronan, eftersom 
reklamen är så bra. AnnKi Bryhn Jansson, planner och mediastrateg på Forsman & Boden-
fors, anser att reklamen ofta vänder sig till ungdomar. Hon menar att ungdomar är de som 
starkast driver förändringar och påverkar attityder och deras utgångspunkt är ofta subkulturer 
och trender, till exempel musikvideos och filmer. 

Öqvist talar gott om H&M som han anser ofta förnyar sin reklam. Hemsidan uppdateras 
ständigt för att kunderna ska besöka den ofta och företaget erbjuder även sina kunder rabatter 
via sms. Nya kläder läggs ut i butikerna varje dag för att kunderna ska titta in ofta, Öqvist 
menar att butiken i och med detta blir en reklamarena.  

Framtiden 
Tv-reklam ligger i fokus idag trots att dagspress utgör en tre gånger så stor del av mediein-
vesteringarna, enligt Ericson. Han tror att i det kommer att bli vanligare att företag själva pro-
ducerar sin reklam med hjälp av en intern reklambyrå, som till exempel Stadium gör redan 
idag. Enligt Staunstrup utsätts vi människor för mellan fem och tio tusen budskap varje dag. 
Detta gör att vi filtrerar bort mycket av reklamen vi möter vilket innebär att företag i framti-
den behöver hitta nya sätt att nå sin målgrupp utvecklar han. Ericson anser att en av bran-
schens största utmaningar är att göra reklamen mer effektiv, att få konsumenten att ta in bud-
skapet. Många försöker trycka ut så mycket reklam som möjligt samtidigt som människor får 
mindre tid, förtydligar han, detta har gjort många av oss reklamfientliga. Enligt Levin kom-
mer det bli viktigt att vara enkel och tydlig i sin kommunikation på grund av det ökande 
mediebruset. Det kommer också att vara viktigt att kunna lösa kundens problem på en hel-
hetsnivå. Levin berättar att han väntar på den dag när en person kan gå till exempelvis ett 
apotek med anledning av magsmärtor och bli erbjuden rätt kost och livshållning, inte bara 
läkemedel, på samma ställe.  

I framtiden kommer globaliseringen att ha stor betydelse och fragmentiseringen att fort-
sätta anser Gernandt, han tror även att digital-tv kommer att ge enorma möjligheter. Ödeen 
spår att det i framtiden kommer att betyda mycket för konsumenten att kunna påverka utbudet 
vilket kräver att företagen har en dialog med sina kunder. Idag kan konsumenter till exempel 
vara med och påverka vilken smak det nya Ballerinakexet ska ha, detta tror Ödeen kommer att 
bli mer och mer populärt. Han anser även att reklamfilmer som liknar tv-serier kommer att bli 
vanligare. Ödeen lägger fram Ica som ett exempel på ett företag som lyckats bra med tv-
serieliknande reklamfilmer. Förutom Ica har även Volvo och Telia enligt Bryhn Jansson an-
ammat vad hon kallar för dokusåpatrenden i sin reklam. Även Öqvist talar om Icas reklam och 
påpekar att Ica i sina filmer visar upp produkter med andra varumärken. Det är smart eftersom 
det gagnar Ica samtidigt som de andra varumärkena förmodligen betalar för att få synas i fil-
merna, tycker han. Staunstrup är övertygad om att Internet kommer att öka mer och mer som 
marknadsföringskanal.  

Enligt Ericson har en del kommuner önskemål om att begränsa spridningen av särskild 
reklam lokalt. I Göteborg har det till exempel funnits intresse för att förbjuda reklam för 
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skräpmat och reklam som exponerar kvinnor, i Stockholm har landstinget uttryckt önskemål 
om att begränsa spridningen av vad som anses vara sexistisk reklam i tunnelbanan. 

Svedens hoppas på en vidareutveckling av det som kom på nittiotalet vad gäller jäm-
ställdhet och etik inom reklam. Öqvist tror att homosexuella kommer att bli en tydligare mål-
grupp i framtiden. Många homosexuella är högutbildade och har gott om tid och pengar efter-
som de ofta inte har barn menar han, och berättar att Ikea hade en sådan kampanj i USA i 
slutet av nittiotalet. Över huvud taget tror han att reklamen kommer att bli mer mångkulturell 
i framtiden. Staunstrup tror att reklam på andra språk och andra typer av invandrarorienterad 
reklam kommer att växa. Han tror även på en ökad, mer medveten segmentering. Liknande 
Öqvist framhåller han HBT-personer, det vill säga homo-, bi- och transsexuella, som en köp-
stark och kvalitetsmedveten målgrupp för framtidens reklamskapare. Han kallar företeelsen 
�pink dollar�.  

Ödeen förmodar att det i framtiden kommer att bli en klassfråga vilka som har råd att 
betala för reklamfri tv. Samtidigt tror han att det kommer att ta tid innan folk i Sverige ��blir 
tokiga på reklamen� som i dagens USA. Han tror även att ju mer nedladdningstiderna förkor-
tas kommer det att utnyttjas i reklamen och därmed kommer Internet att få större betydelse. I 
samband med detta tror han att reklamfilmerna kommer att bli färre. Även Ericson tror att 
Internet kommer att växa i förhållande till andra marknadsföringskanaler, han tror även att 
konkurrensen kommer att hårdna och kontaktpriserna sjunka. Han tror att tv-kanalerna kom-
mer att bli mer nischade och specialisera sig på till exempel mat, sport eller kultur, det vill 
säga fungera som facktidningar, vilket gör det lättare att skräddarsy reklamen.  

Staunstrup tror att virusmarknadsföring kommer att växa och bli mer populärt. Sicard 
berättar att tandkrämen Theramed har marknadsförts delvis med en typ av virusmarknadsfö-
ring. På köpt annonsplats på Lunarstorm erbjöds kyssogram. Avgörande för den typen av 
marknadsföring är att folk sprider informationen vidare, därför är sådan reklam ofta cool, ro-
lig eller annorlunda för att konsumenten ska vilja sprida den till sina vänner, menar Sicard. 
Reklamfilmer som läggs ut på Internet sprids också genom sajter som reklamfeber.se eller till 
och med Resumé på nätet menar Staunstrup.  

Staunstrup tror att gerillamarknadsföring kommer att bli mer vanligt i framtiden. Han 
förklarar att det rör sig om att använda små medel för olika typer av marknadsföring i offent-
liga rum. Det kan till exempel handla om att ställa ut cyklar med reklambudskap på eller 
ockupera en plats utomhus och förvandla den till exempelvis en gata i Frankrike, så att de som 
går förbi får en känsla av att de befinner sig där. �Buzz marketing� kommer också bli mer 
vanligt tror Staunstrup. Det är när företaget med olika medel försöker göra ett samtalsämne av 
en produkt. Han påpekar att denna typ av marknadsföring är mycket kostnadseffektiv. 

4.3.2 Annonsundersökning 

Nedanstående avsnitt beskriver resultatet av annonsundersökningen, vilken utgår från vår 
uppfattning gällande de punkter som ställts upp i avsnitt 2.2.1. Ett annonsurval som enligt vår 
bedömning representerar varje årtionde finns att beskåda i Bilaga 2. 

Sextiotalet 
Hälften av annonserna från sextiotalet berättar sitt budskap relationellt, det vill säga genom att 
framkalla en känsla hos mottagaren. Resterande hälften är därmed instrumentella och berättar 
sitt budskap mer dramatiskt, ofta med före- och efterbilder. Drygt en tredjedel av annonserna 
är svartvita, resterande i färg. Åttio procent av annonserna innehåller ett foto på en eller flera 
personer. De personer som figurerar i annonserna ser alla glada ut och ingen ser ut att vara 
äldre än trettiofem år. Även barn förekommer i annonserna. Deras, enligt vår bedömning, 
prydliga klädsel ger sken av att de har välbetalda arbeten och är relativt välbärgade. Ingen av 
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de personer som förekommer i annonserna är färgad eller mörkhyad, utan alla ser etniskt 
svenska ut. Tjugo procent av annonserna visar kända personer. En av fyrtio annonser inne-
håller förförande eller sexuella anspelningar.  

De annonser som gäller produkter (och inte tjänster) visar alla en liten bild av produk-
ten, ofta längst ner i annonsens högra hörn. Rubrikerna och texterna i ungefär hälften av de 
annonser vi undersökt talar direkt till konsumenten, till exempel �ny härlig Pepsodent ger Ert 
leende charm!�. Argumenten som används för att övertyga kunderna berättar om produktens 
egenskaper. Femtio procent av annonserna visar hur produkten används av en person eller 
förklarar hur produkten ska användas, ibland med hjälp av tecknade bilder. Knappt två tredje-
delar av annonserna innehåller flera rader brödtext, många av dem har relativt mycket text 
som täcker en betydande del av annonsens yta. En tiondel av annonserna är humoristiska, men 
ingen sticker ut så till den grad att vi bedömt den vara entropisk utan samtliga anser vi vara 
redundanta.  

Sjuttiotalet 
Annonserna från sjuttiotalet talar inte direkt till konsumenterna på samma sätt som de från 
sextiotalet. De flesta annonser från detta årtionde, sextio procent, visar på ett problem och på 
hur problemet kan lösas med den aktuella produkten eller tjänsten som erbjuds, det vill säga 
att de är instrumentella. Resterande fyrtio procent kan sägas vara relationella. Drygt hälften av 
annonserna har mycket brödtext, precis som många av annonserna från sextiotalet. Knappt 
elva procent av annonserna är humoristiska. Lika många kan anses vara entropiska, det vill 
säga att dom sticker ut och skapar starka känslor hos mottagaren. Två tredjedelar av de entro-
piska annonserna anspelar på sex. På tio procent av bilderna är personerna avklädda. Hälften 
av de avklädda annonserna gällde produkter som gör huden solbrun varför det kan vara berät-
tigat med viss nakenhet. 

Lite mer än en tredjedel av annonserna visar bilder på människor. Till skillnad från an-
nonserna från föregående årtionde visar annonserna från sjuttiotalet även äldre människor på 
bild, flera av personerna kan bedömas vara över sextio år gamla. Personerna på bilderna är 
inte lika propert och damigt klädda som de på sextiotalets annonser, utan ser vardagsklädda 
och �vanliga� ut. Fortfarande ser samtliga personer ut som typiskt ljushyade svenskar, ingen 
annons använder sig av någon känd person. På flera av bilderna visas en grupp människor i 
festliga situationer som verkar trivas tillsammans, bilderna ger en känsla av gemenskap.  

På några av annonserna, cirka trettio procent, är modellerna mer avslappnade och till 
synes mer frigjorda än de andra, något som inte alls förekom bland de annonser från sextiota-
let som undersökts. Deras hår blåser i vinden och de bär alldagliga vad vi idag skulle kalla för 
ungdomskläder.  

Åttiotalet  
På annonserna från åttiotalet är det lätt att se att kvaliteten har förbättrats. Färgerna har blivit 
klarare och starkare och ingen av annonserna är svartvit. Annonserna visar liv och rörelse. 
Många av personerna som kan ses i annonserna är sprudlande glada, en del visar också på 
andra känslor med bland annat uppmanade blickar. Personerna ser mer vardagliga ut än tidi-
gare. Vi kan se att annonserna nu visar mer attityd och försöker locka mottagarna med en sär-
skild livsstil. Till exempel förekommer fester och familjesammankomster i flera annonser. 
Mer än hälften av annonserna, cirka sextio procent, kan sägas ha ett relationellt budskap efter-
som de speglar en känsla eller en upplevelse. Tolv procent av annonserna gav ett sportigt in-
tryck.  

Till exempel annonserna för jeans, hårspray och kontaktlinser visar tydligt på en attityd 
eller ett beteende som kan kopplas till den målgrupp som annonsen kan förmodas vända sig 
till. Femton procent av annonserna är humoristiska. Ett exempel på detta är en annons för 
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karamellen Marianne där texten lyder �Var ståndaktig!�, i brödtexten står att det gäller att 
vara ståndaktig och låta bli att bita i karamellen så länge det går. Cigarettannonserna har av 
allt att döma förändrats från sextiotalet. Då kunde en sådan vara utformad med texten �känt 
folk röker Kent�. Under detta årtionde visar cigarettannonserna enbart paketet och en varning 
utformad av Socialstyrelsen. Endast tre procent av annonserna under åttiotalet hade ett entro-
piskt utseende. Dessa sticker ut och kan sägas vara relativt ovanliga för detta årtionde, därmed 
är de även oförutsägbara.  

Sex procent av annonserna visar personer som är avklädda eller har en sexuell eller för-
förisk uppsyn. I en av annonserna är det naturligt att vara naken med tanke på produkten me-
dan det i de andra fallen är helt utan behov. I mer än hälften av annonserna finns produkten 
med på bilden eller används av personerna. Alla annonser som gäller en produkt, det vill säga 
ingen tjänst, visar produkten på något sätt. I övrigt har annonserna från åttiotalet betydligt 
mindre text än de från tidigare årtionden. Endast hälften av annonserna har förklarande bröd-
text. En tredjedel av annonserna inbjuder till kontakt med företaget eftersom företagets 
telefonnummer anges. Endast tre procent av annonserna visar en person med vad som kan 
förmodas vara utländskt ursprung. Nio procent av annonserna innehöll en eller flera kända 
personer.  

Nittiotalet  
Undersökningen av nittiotalets annonser visar att utvecklingen har gått framåt. Många av an-
nonserna visar på en känsla, attityd eller en livsstil. Mer än hälften har ett relationellt budskap. 
Det finns inga före- och efterbilder eller annonser som visar på ett problem och en lösning, det 
vill säga produkten. Annonserna är mer kreativa och fantasifulla än tidigare. Många av annon-
serna från nittiotalet anspelar på humor, cirka trettio procent presenterar produkten med hjälp 
av en lustighet. Drygt åtta procent av annonserna är entropiska, det vill säga att de sticker ut 
och är relativt ovanliga för den aktuella tiden. Personerna som medverkar i annonserna är ofta 
unga och ingen ser ut att ha ett utländskt ursprung. Ingen av personerna är heller känd. Åtta 
procent av annonserna spelar på sexualitet. 

Vanligt i annonserna från nittiotalet är att produkten visas längst ner i hörnet av annon-
sen, men produktbilderna från den här tiden skiljer sig från hur de såg ut under bland annat 
sextio- och sjuttiotalet. Då var det vanligt att personerna i annonserna höll i produkten och 
visade på användningsområdet. Vi såg att endast femton procent av annonserna visade på 
produktens användningsområde. Cirka sjuttiofem procent hade brödtext som förklarade pro-
dukternas fördelar och användningsområden.   

I många annonser visas ett telefonnummer till företaget, och i cirka tjugo procent av an-
nonserna (de flesta från senare delen av nittiotalet) visas adressen till företagets webbsida.  

Tvåtusentalet 
Undersökningen av annonser från tvåtusentalet visar att det har blivit vanligare att ange före-
tagets kontaktuppgifter såsom telefonnummer och eller webbsida i annonsen. En del annonser 
har endast en Internetadress men inget telefonnummer. Det finns ett fåtal annonser med bilder 
av äldre människor, men fortfarande utgör unga människor den största andelen av personerna 
i annonserna. I de fall där äldre människor används är det med ett humoristiskt inslag. Ingen 
av annonserna visar någon känd person men innehåller i flera fall kända modeller. Samtliga 
annonser i undersökningen spelar på en känsla eller attityd och produkterna visas oftast längst 
ner i annonsen. Ingen annons visar lika tydligt som under sextio- och sjuttiotalet hur produk-
ten används, inte heller visas produkten upp av personerna i annonsen på samma sätt. Många 
annonser utstrålar ungefär �använd den här produkten så blir du som mig�. Tio procent av 
annonserna har ett sexuellt eller förförande 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 säga att de till exempel visar produktens egenskap som problemlösare. Fem procent av 
annonserna är tecknade och reklamen är under detta årtionde överhuvudtaget mer lekfull. En 
tredjedel av annonserna levererar budskapet med humor. Fem procent av de undersökta an-
nonserna visar produktens egenskaper i form av forskningsresultat. Mindre än hälften av an-
nonserna i undersökningen har brödtext. Personer med utländskt ursprung syns i tjugo procent 
av annonserna. Produktens namn nämns inte lika ofta i rubrikerna som förut, och texten i 
hälften av annonserna är helt eller delvis på engelska. Till exempel förekommer uttryck som 
�Download to Walkman� och �Easy Living�.   

4.4 Samspelet mellan reklam och samhälle 

Levin menar att samhället påverkar reklamen eftersom samhället påverkar företagen bakom 
den. Ica utgår alltid ifrån kulturella och sociala trender i samhället när reklamen utformas, 
enligt Levin. Företaget försöker ligga i framkant och förutspå kommande trender. Ica strävar 
hela tiden efter att uppmärksamma nya trender och strömningar som har med mat att göra. 
Levin berättar att Ica med hjälp av panelgrupper ständigt undersöker kundernas uppfattning 
om både varorna och reklamen. På detta sätt får Ica en uppfattning om hur morgondagens 
målgruppskonsument fungerar, hur han eller hon äter och pratar. Kärnan i Icas reklam be-
stäms först och sedan byggs reklamen kring den.  

Det gäller att ta tillvara på strömningarna i samhället menar Ödeen. Reklamen kan peka 
på samhället och säga vad som är rätt och fel anser han. Reklamproducenter måste fatta sina 
beslut utifrån det som redan finns. Ödeen anser, som nämnts, att bra reklam ska ge konsu-
menten en känsla av att företaget har lite bättre koll än konsumenten själv, men samtidigt får 
reklamen inte vara alltför avantgardistisk eftersom konsumenten då kan ha svårt att identifiera 
sig med den. Demokrati och jämlikhet återspeglades i Barnängens reklam under åttiotalet. 
Samma annons gjordes enligt Sicard i två versioner, den ena visar far och dotter i badkaret 
med texten �Sådan dotter, sådan far�, den andra mor och son som badar med texten �Sådan 
son, sådan mor�. Enligt Staunstrup märks jämställdhetsutvecklingen ännu tydligare i rekla-
men idag, moralen är högre och objektifiering har blivit mindre vanligt.  

Vid tiden för stora förändringar i samhället kan reklamen ligga före och driva på, anser 
Hermansson. Dagens reklam anser han dock vara mer konservativ eftersom den återspeglar 
redan etablerade normer. Hermansson anser att reklamen speglar företagens ambitioner och 
drömmar men även den teknik som finns tillgänglig. Reklamen påverkas mer än många tror 
av samhällets utveckling och förändringar. Teknologiska framsteg har haft stor inverkan på 
reklamens utseende påpekar Svedens. Macintosh gjorde Desktop publishing möjligt på åt-
tiotalet med programmet PageMaker. PostScript som var något av en föregångare till pdf, 
portable document format, började användas i Sverige 1989 enligt Svedens. Bryhn Jansson 
berättar att Forsman & Bodenfors till exempel i sin reklam för Arla har anpassat reklamen till 
samhället. Byrån har dragit nytta av specifika dagar på året som Nobeldagen, midsommaraf-
ton och Mors dag.  

Jonsson anser att konsumenterna genomgick en förändring för några år sedan, från att 
tidigare ha varit konsumtionsdrivna blev de istället statusdrivna, vilket har påverkat utform-
ningen av reklamen. Ödeen nämner H&M som ett exempel på företag som många tror skapar 
trender och ideal men som egentligen följer och förstärker trender som redan finns. Ericson 
tycker att reklambranschen har tagit på sig för mycket ansvar vad gäller skapandet av ideal. 
Han anser att reklamen inte ligger först utan fångar upp trender från samhället i form av nor-
mer, värderingar och debatter. Öqvist menar att det finns en ömsesidig påverkan mellan sam-
hället och medierna. Även Jonsson anser att reklamen speglar samhället men också att den 
målar upp en idealbild av det. Han anser att reklam och samhälle lever i symbios med var-
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andra. Det är svårt att isolera reklamen och han menar att den idag ses mer som kommunika-
tion än reklam. Han tror inte att reklamen ensam kan uppfinna trender utan snarare att den 
driver på och håller subtrender som redan finns vid liv.  

Enligt Gernandt utgörs den direkta påverkan från samhället främst av lagstiftningen. 
Samhället sätter även normerna för vad som är accepterat att göra i reklamen, därför är det 
viktigt att reklambranschen förstår hur normerna förändras. När det blev förbjudet att göra 
reklam för starköl gjordes istället reklam för lättöl av samma märke berättar Öqvist. Gernandt 
anser att reklambranschen driver på förändringen av normerna men att den inte genererar 
några nya normer. Han skulle vilja att reklamen påverkade samhället men anser inte att så är 
fallet. På sextiotalet ville Barnängen enligt Hermansson förändra människors möjligheter och 
attityder till bad och dusch i syfte att öka sin försäljning. I annonser och på affischer skulle 
�ickebadarna� häcklas och på så sätt skulle Barnängen skapa eftertanke kring hygienen menar 
han. Det är enligt Hermansson ett sätt för marknadens aktörer att föra in nya normer i sam-
hället.  

Svedens anser att allt hänger ihop, reklamen har alltid speglat samhället och gör det än 
idag. Dock anser hon inte att reklamen har någon stor inverkan på samhället. Bryhn Jansson 
anser att det rör sig om en ömsesidig påverkan mellan samhället och reklamen. Hon ser det 
som att samhällsutvecklingen påverkar reklamen, som påverkar människors attityder och in-
ställningar och som i sin tur påverkar samhällets utveckling. När en trend har blivit bred eller 
mainstream så har den blivit så vanlig att den måste avlösas av nästa trend, menar Bryhn 
Jansson. Ödeen anser att samhället alltid påverkar reklamen, att den helt enkelt är en produkt 
av samhället. Den skapar inte själv några trender utan följer strömningar i samhället. Om man 
inte vet vad folk pratar om kan man inte göra bra reklam menar han. Ödeen berättar om när 
McDonald´s en dag på stortavlor över Stockholm påpekade �Idag serverar Stockholms skolor 
Lapskojs� och samtidigt berättade om hur näringsrik deras egen mat är. Han menar att det 
krävs koll på samhället och på vad folk pratar om för att genomföra en sådan kampanj. I bör-
jan av nittiotalet pågick en intensiv miljödebatt vilket enligt Ericson påverkade argumenten i 
reklamen.  

Sicard anser att reklam tar in information från samhället både lokalt och från övriga 
världen, främst USA och England. MTV har med sina snabba klipp till exempel påverkat re-
klamfilmerna. Öqvist anser att MTV har revolutionerat reklamen och gjort den snabbare, häf-
tigare och aggressivare. Sportstjärnor används ofta i olika typer av reklam eftersom det är dem 
som människor vill identifiera sig med nuförtiden, menar Sicard och ger exemplet Fructis och 
fotbollsspelaren Zlatan. Hon påpekar att det tidigare var mer vanligt med skådespelare än 
sportstjärnor. På så sätt anser Sicard att samhället påverkar reklamen. Ett sätt på vilket hon 
anser att reklamen kan påverka samhället är om den är annorlunda eller sticker ut på annat sätt 
och därav blir omtalad.  

Svedens tror inte att krigshändelser påverkar den svenska reklamen något nämnvärt. 
Dock menar hon att man som reklammakare måste vara mer försiktig efter vissa händelser, 
det var givetvis ingen bra idé att visa skyskrapor den närmaste tiden efter terrordåden den 
elfte september 2001. Svedens påpekar också att modetrender har en tydlig inverkan på re-
klamens utformning. Det händer att enskilda branscher eller aktörer har påverkats av händel-
ser i samhället, enligt Bryhn Jansson, vilket också påverkar utformningen av deras reklam. 
Hon exemplifierar med Ikea som på slutet av sjuttiotalet gjorde en kampanj som travesterade 
olika partiers valspråk. Enligt Fager har informationskraven i reklamen ökat allteftersom vil-
ket har påverkat reklam för bland annat mobiltelefoner och bilar.  

Enligt Ericson är reklam en förutsättning för en fri marknad. Reklamen kan ur ett sam-
hällsekonomiskt perspektiv ses som ett smörjmedel, medan det utifrån ett medieperspektiv är 
en förutsättning för att medierna inte ska bli alltför dyra. Han påpekar att både tv och dags-
press skulle bli betydligt dyrare utan reklam vilket han anser att branschorganisationerna är 
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dåliga på att förklara för konsumenterna. Gernandt bedömer att om en reklambyrå producerar 
bra reklam ökar försäljningen och därmed även omsättningen vilket gör kundföretaget till en 
viktig arbetsgivare, och tvärtom om byrån misslyckas. På så sätt kan reklamens utformning 
påverka samhället.  

4.5 Sammanfattning  

I detta kapitel har vi återspeglat olika händelseförlopp i samhällets och reklamens utveckling 
utifrån den information som framkommit i undersökningen. Samtalen med respondenterna har 
kretsat kring de tre huvudfrågeställningar som beskrivs i avsnitt 1.3.1. En del av det insamlade 
materialet bekräftar sådant som beskrivits i kapitel 3 Teori, men den största delen berör ej 
tidigare nämnda händelser och skeenden alternativt nya perspektiv på redan nämnda händelser 
och skeenden. 

I nästa kapitel knyts resultatet från den empiriska undersökningen an till teorin i föregå-
ende kapitel, utifrån detta dras sedan slutsatser som relaterar till uppsatsens syfte. 
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5 Analys 
I detta kapitel sammankopplas resultaten av litteraturstudien och det insamlade empiriska 
materialet vilka presenterats i kapitel 3 Teori och kapitel 4 Undersökning. Samtliga decen-
nier inom den valda tidsperioden representeras av ett avsnitt i texten. I varje avsnitt framhävs 
trender i samhället som reflekterats i reklamen, men även trender i reklamen som berört sam-
hället. Detta för att tydliggöra samspelet mellan reklam och samhälle.  

Analysen som följer nedan leder fram till svar på de tre huvudsakliga frågeställningarna 
som utgår från uppsatsens problemformulering.  

5.1 Samspelet mellan reklam och samhälle 

Sextiotalet 
Litteraturen beskriver sextiotalet som det gyllene årtiondet och efterkrigstidens tillväxtdecen-
nium. I samhället rådde låg arbetslöshet, inflation och masskonsumtion och den materiella 
standarden steg. Trots det blommande konsumtionssamhället var reklambranschen skeptisk 
till annorlunda idéer. Vissa gick emellertid emot strömmen och dessa byråers inspiration och 
idérikedom kallas i litteraturen för början på den kreativa revolutionen i Sverige som kom att 
förändra sättet att se på reklam. En omtalad annons som gjordes för Renault 4L är �skrytbi-
len� som enligt litteraturen var en protest mot den ökade konsumeringen.  

Som beskrivs i litteraturen trappades Vietnamkriget upp på grund av USA:s inblandning 
vilket utlöste en landsomfattande antiamerikanism och en rad demonstrationer. Enligt in-
tervjuundersökningen påverkades inte reklamen nämnvärt av vare sig Vietnamkriget eller 
antiamerikanismen.  

Som litteraturen beskriver innebar efterkrigstiden även en utbyggnad av skolväsendet 
och det blev nu möjligt för alla att studera vidare. Social status fick allt mindre betydelse. 
Detta märks dock inte i vare sig annons- eller intervjuundersökningen. De personer som före-
kommer i annonserna är prydligt klädda och ser relativt välbärgade ut, och i intervjuerna be-
rättas om annonser med bilder på framgångsrika människor.  

Trots att litteraturen beskriver en ökad invandring till följd av bristen på arbetskraft i 
Sverige, märks inte detta i reklamen. Samtliga annonser i undersökningen visar personer med 
ett typiskt svenskt utseende.  

Litteraturen beskriver ungdomarna som den köpstarka gruppen under sextiotalet, och 
både enkät- och annonsundersökningen skildrar en tydlig tonårskultur. Detta kan tänkas re-
flekteras i reklamen med tanke på att mestadels unga människor figurerar i annonserna. Dock 
är det tydligt att unga människor utgör majoriteten av personerna i annonserna även under 
perioder då den köpstarka målgruppen är äldre.  

Både enkätundersökningen och litteraturen berättar om en ökad liberalisering av sexua-
liteten. De beskriver också kvinnorörelsen som kämpade för sexualitet, p-piller och delat an-
svar för hemmet och barnen. Kvinnorörelsen stärktes under sjuttiotalet och det är först då som 
effekterna av den märks i reklamen.  

I annonserna från sextiotalet visas enbart glädje och glada människor. Under intervju-
erna talas om att det under sextiotalet fanns en motvilja mot att framställa någonting som då-
ligt. Måhända är glädjen som uttrycks en reflektion av den rådande optimismen och ökade 
politiska framtidstron som uttrycks i enkätundersökningen. Men intervjupersonerna talar om 
reklamen som både naiv och blåögd eftersom tobak och alkohol annonserades utan några som 



 42

helst varningar. Även det faktum att tio procent av annonserna i undersökningen har humoris-
tiska inslag kan vara en reflektion av den rådande optimismen och framtidstron.   

I intervjuundersökningen framkom att det överdrevs en hel del i annonserna under den 
här tiden. Det är förmodligen en av anledningarna till att det i Riksdagen lades fram en motion 
med ett krav på sanningsenlig reklam. Förslaget gick emellertid inte igenom.  

I litteraturen berättas att Stig Arbman på sjuttiotalet beklagade sig över med vilken ef-
fektivitet hans byrå hade bidragit till den ökade ungdomsfyllan i samband med att mellanölen 
började säljas i vanliga butiker på sextiotalet. Arbmans gjorde då reklam för mellanölen 
Pripps och Three Towns. Detta är ett exempel på vilken inverkan reklam kan ha på samhället.   

Sjuttiotalet  
I sjuttiotalets början sjönk den höga levnadsstandard som hade växte till sig under sextiotalet. 
Litteraturen beskriver hur regeringen stramade åt ekonomin. Det fördes en hårdare budget- 
och kreditpolitik och arbetskraftsinvandringen stoppades till följd av den ökade arbetslösheten 
mot slutet av årtiondet. De annonser som omfattas av annonsundersökningen visar på en var-
daglig, mer realistisk bild av människor, vilket skulle kunna vara en konsekvens av den för-
sämrade ekonomin. 

Den slit och slängmentalitet som uppkommit under efterkrigstiden upphörde under sjut-
tiotalet. Litteraturen beskriver hippiekulturen som letat sig hit från Kalifornien och den gröna 
vågen och miljötänkandet som uppstod. Folk värnade om miljön och rättvisor och demonstre-
rade mot kärnkraft, krig och bilar och annat som ansågs vara skadligt för människan eller na-
turen. Hippiekulturen gjorde enligt vad som framkommit i intervjuerna inget avtryck i rekla-
mens värld på grund av att dessa människor inte ansågs ha någon stark köpkraft. Däremot kan 
den rebelliska atmosfären, som enligt intervjuundersökningen finns i annonser från den här 
tiden, vara en reflektion av det i samhället rådande oppositionella sinnelaget. Intressant är 
dock med tanke på den härskande mentaliteten att många annonser enligt litteraturen liknade 
socialstyrelsens rekommendationer. Möjligen rör det sig om ett ironiserande över myndighe-
ternas kontroll snarare än om en allmän tilltro till dem. 

Det provisionsbaserade ersättningssystemet i reklambranschen ersattes av ett arvodesba-
serat system som innebar att byråerna kunde ta betalt för nerlagd arbetstid. Detta medförde 
enligt både litteraturen och intervjuundersökningen en förändring i branschen som betydde att 
reklammakarna kunde ägna varje uppdrag mer tid. Detta märktes som vi kan se i både inter-
vjuerna och annonsundersökningen också i reklamen. Nu fanns det möjlighet att ta varje upp-
drag på allvar och ta reda på hur människorna i den aktuella målgruppen fungerade och där-
med hur dessa bäst kunde påverkas. Annonsundersökningen visar att majoriteten av annon-
serna fortfarande var instrumentella, men också att en större del än förut skiljer sig från 
mängden. I intervjuerna talades det om en saklig och genomtänkt reklam med intellektuella 
undertoner som visade målgruppen respekt. I annonsundersökningen syntes en tydlig föränd-
ring i hur annonsen talade till konsumenten. Istället för att med ord uppmana konsumenten att 
köpa varan gjordes detta med före och efterbilder eller fakta från konsumentundersökningar.  

Enkäterna visar att det var på sjuttiotalet folk började säga �du� till varandra, istället för 
�Ni� som tidigare. Detta kan vara ett tecken på en mer avslappnad inställning och en ökad 
frigjordhet. Bland annonserna i undersökningen finns tecken som tyder på detta. En knapp 
tredjedel av dem visar människor med en mer avslappnad uppsyn. Till exempel blåser deras 
hår i vinden vilket skiljer sig markant från de i övrigt väldigt propra och stela personerna, och 
över 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 märks inte detta i reklamen. Ingen annons i undersökningen vi-
sar något annat än typiskt ljushyade svenskar.   
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Kvinnofrigörelsen var i full gång sedan sextiotalet och enligt litteraturen vågade nu även 
den homosexuella delen av befolkningen visa framfötterna. Enkätundersökningen visar att 
sexualitet och fria förbindelser var i ropet, vilket även märks i reklamen. Av de entropiska 
annonserna i undersökningen anspelar två tredjedelar på sex eller sensualitet. De fria förbin-
delserna fick emellertid konsekvenser i form av ökad spridning av könssjukdomar. Littera-
turen berättar att RFSU kämpade emot med annonskampanjen �Ikväll får 107 svenskar 
gonorré� vilket gav strålande resultat. Sverige var det enda landet i världen som lyckades 
minska smittspridningen.  

Åttiotalet  
Litteraturen och enkätundersökningen målar tillsammans upp en bild av åttiotalet som går 
hand i hand med många uttryck i reklamen. Trots en hög arbetslöshet kunde många tack vare 
de förmånliga lånevillkoren få en god ekonomi och en smak av den världsliga lyx som skåda-
des i tv-serier som Dallas och Falcon Crest. Den ökade hälso- och utseendefixering som be-
skrivs i litteraturen bekräftas av enkät- och annonsundersökningen. Tolv procent av annon-
serna har ett sportigt uttryck och annonserna från åttiotalet är överlag fyllda av liv och rörelse.  

Som både litteraturen och enkätundersökningen visar blev klädmärken och trender tyd-
ligare i modet. Mottot var att förverkliga sig själv och ledordet individualism. Bland annon-
serna i undersökningen märks detta i form av en mer avspänd attityd och cool livsstil. Det 
märks på den ökade mängden relationella annonser att varumärkesbyggande tagit större plats i 
marknadsföringen. Relationsmarknadsföringen kom, som beskrivs i litteraturen, hand i hand 
med ett ökat fokus på mottagaren, och det nya innovativa bildspråket var ett led i att börja 
kommunicera med istället för att informera konsumenterna. I intervjuerna och även i litteratu-
ren beskrivs reklamen som mer avskalad, kreativ och kaxig vilket kan tolkas som ett känne-
märke på det nya bildspråket. Litteraturen och intervjuundersökningen visar att den eliderade 
reklamen med de underliggande budskapen som får mottagaren att känna sig intelligent var 
mer vanligt förekommande, vilket är ännu ett tecken på relationsmarknadsföringens och va-
rumärkesbyggandets ankomst. De färgsprakande modetrenderna och stora frisyrerna går igen 
väldigt tydligt i annonserna i undersökningen. Den förbättrade trycktekniken förstärker ef-
fekten av de stora frisyrerna och de klara, starka färgerna vilket ger annonserna vad enkätre-
spondenterna kallar för en häftig stil.  

Enligt intervjuundersökningen hade reklambranschen under den här tiden relativt hög 
status, vilket skulle kunna var avhängigt den nya häftiga stilen. Det faktum att tv-reklamen, 
som kom till Sverige med TV3 och Kanal 5 i slutet på årtiondet, var någonting nytt och 
spännande kan också ha bidragit till att branschens höga status fortfarande höll i sig.  

I litteraturen beskrivs hur andelen flyktingar som sökte asyl i Sverige markant ökade 
under den senare delen av åttiotalet. De utländska influenserna började nu även märkas i re-
klamen. I annonserna fann vi att tre procent visar personer med utländskt ursprung, vilket 
skiljer sig nämnvärt från föregående årtionde där samma siffra är noll.  

Den tonårskultur som dominerat under efterkrigstiden var nu inte längre lika framträ-
dande vilket framgår av litteraturundersökningen. Antalet tonåringar hade minskat och det var 
istället medelålders män och kvinnor som ansågs vara den köpstarka målgruppen. En konse-
kvens av att den köpstarka målgruppen nu var betydligt äldre än tidigare torde vara att äldre 
människor mer frekvent förekommer i reklamen. Annonsundersökningen visar dock inte på 
någon sådan trend, utan unga människor är fortfarande i majoritet.  

Fler kvinnor började synas i mansdominerade yrken och även på höga befattningar. 
Litteraturen berättar även att det var viktigt att framställa sig som seriös, vuxen och hårt ar-
betande, och uttrycket yuppie föddes som en benämning på ambitiösa män och kvinnor. De 
första mobiltelefonerna, som för övrigt kom att kallas �yuppienallar�, lanserades efter att tele-
fonnäten spridits över världen. I intervjuundersökningen framkom att jämlikhet mellan könen 
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var en angelägen fråga, vilket också märks bland annonserna. Till exempel i Barnängens an-
nonser från åttiotalet finns nu även pappan med i bilden.  

Nittiotalet 
Sverige ansökte om medlemskap i den Europeiska Unionen. Landet var inne i en allvarlig 
lågkonjunktur och det rådde deflation. I intervjuundersökningen framkom att detta påverkade 
både samhället och reklambranschen väldigt hårt. Flera reklambyråer blev tvungna att lägga 
ned sin verksamhet. Litteraturen beskriver en ökad invandring och enkätrespondenterna be-
rättar om den växande rasismen. Det är intressant att notera att samtliga personer i annonserna 
har ett typiskt svenskt utseende.  

Under nittiotalet ökade användningen av datorer och litteraturen beskriver hur ett IT-
samhälle växte sig starkt. Men denna uppgång fick sitt bakslag under slutet av årtiondet efter 
att många företag väldigt snabbt växt sig stora och fått ett överskattat börsvärde. IT-trenden 
märktes enligt annonsundersökningen även i reklamen. En betydlig mängd fler annonser än 
föregående årtionden visar kontaktuppgifter av något slag, tjugo procent av annonserna upp-
ger e-postadresser eller hemsidor. Respondenterna från intervjuerna var eniga om att nittiota-
let var starten på IT-revolutionen. Utbredningen satte fart några år in på nittiotalet och littera-
turen uppger att cirka sextio procent av svenska folket hade tillgång till Internet år 2000, an-
tingen hemma eller på arbetet. Litteraturen beskriver hur många företag började marknadsföra 
sig på Internet under slutet av årtiondet. Internets intåg tillsammans med den kommersiella 
radion och tv:n gjorde att trender i samhället och i världen färdades allt snabbare. Den ut-
ökade mängden marknadsföringskanaler bidrog till att medieinvesteringarna fördubblades 
under nittiotalet, trots att branschen drabbades av den rådande lågkonjunkturen, och nittiotalet 
beskrivs i litteraturen närmast som en reklamfilmsexplosion. 

Enligt intervjuundersökningen började reklamen allt mer använda sig av kända personer 
och deras livsstil, mycket på grund av Internet och kommersiell tv. Under nittiotalet lyftes 
begreppet kändisar i reklamen till en annan nivå, fler och fler företag gjorde kända personer 
till ambassadörer för sitt varumärke. Ingen av de annonser från nittiotalet som omfattades av 
annonsundersökningen visade sig dock innehålla någon känd person.  

När samhället öppnades för övriga världen började vi även få intryck av andra delar av 
världen. Den svenska kärnfamiljen splittrades och styvföräldrar började kallas plastmammor 
och plastpappor. Homosexualitet började bli mer accepterat även om många människor fortfa-
rande hade problem med företeelsen. Jämställdhet och etik blev enligt intervjuundersökningen 
viktigt även i reklamen.  

Litteraturen beskriver en minskning av hushållens konsumtion till följd av den lågkon-
junktur som rådde redan i början av årtiondet. Detta tillsammans med räntehöjningar och fal-
lande värde på aktier och fastigheter stramade åt ekonomin ytterligare och bromsade upp köp-
kraften. Enkätundersökningen beskriver en ökad privatisering av statliga bolag och litteratu-
ren berättar om bankkrisen och börskraschen. Trots detta kunde vi se humoristiska reklamfil-
mer som till exempel Lotto-Åke som hade hela helgen på sig, vilket skulle kunna vara ett 
tecken på att det ändå rådde en optimism i samhället. 

Enkätundersökningen visar på ett ökat antal antirökkampanjer och även ett ökat enga-
gemang för både hälsa och kost. I litteraturen och intervjuundersökningen kan vi se att hälso-
engagemanget har ökat kontinuerligt under hela perioden vilket även har observerats i rekla-
men. 

Litteraturen beskriver hur kampanjerna blev snabbare och kortare till följd av den 
ökande konkurrensen mellan fler företag och varumärken. Reklamen blev enligt litteraturen 
alltmer lekfull och folk möttes, som även i dagens samhälle, av reklam överallt. Den visades 
på megaaffischer, utomhustavlor och i tv-program. Det krävdes alltmer för att skilja sig från 
mängden. Litteraturen talar om en ökad mängd provocerande reklam både vad gäller sex och 
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hemskheter. I annonsundersökningen visade åtta procent av annonserna på en sexuell anspel-
ning. En annons som blev mycket omtalad i slutet av nittiotalet gjordes för klädföretaget Be-
netton. Bilden visar en döende aidssjuk man som ligger i en säng omgiven av sin familj. 
Denna och flera andra av Benettons annonser fick mycket uppmärksamhet och startade dis-
kussioner i samhället. Det märks tydligt i annonsundersökningen att fokus i reklamen låg på 
varumärket och inte på produkten, vilket även intervjuundersökningen visar. Reklamen var till 
synes mer kreativ och fantasifull. Annonserna i undersökningen visar på känsla, attityd och 
livsstil, och andelen relationella annonser är mer än hälften.  

Tvåtusentalet 
I litteraturen beskrivs en ökande arbetslöshet och intervjuundersökningen beskriver en djup 
lågkonjunktur i början av tvåtusentalet som satte sina spår i folks konsumtionsvanor. Detta 
fick även konsekvenser i reklamen. Enligt intervjuundersökningen är reklam vanligtvis inte 
lika utmärkande i dåliga tider eftersom få vågar testa något obeprövat, trots att det kanske är 
just det som behövs. Effektivitetskraven på reklamen höjdes emellertid vilket enligt intervju-
undersökningen innebar en hälsosam självsanering för branschen. Enligt intervjuundersök-
ningen förändrade detta till viss del reklambyråernas arbetssätt. De kom att i högre grad tjäna 
kundföretagets syfte och framhävningen av konsumentnyttan blev tydligare. Detta syns också 
tydligt i annonsundersökningen där den outtalade uppmaningen tycks vara �använd den här 
produkten så blir du som mig�. Samtliga annonser i undersökningen visade också en påtaglig 
förmedling av känsla och attityd. Reklamen är som på nittiotalet lekfull och humoristisk.  

Litteraturen visar att den största debatten inom reklamen idag gäller könsroller; vad är 
sexistiskt och inte, och vad är rimligt avklätt? Tio procent av annonserna i undersökningen 
anspelar på sex. Marknadsföringslagen har enligt vad som framkommit i intervjuundersök-
ningen blivit allt hårdare inom sådana frågor sedan nittiotalet. Intervjupersonerna anser att 
moralen och jämställdheten i reklamen dock är högre idag. 

Tack vare Internet och tv menar intervjupersonerna att människor idag kan hålla sig 
uppdaterade och har en större kunskap om vad som händer i världen. Reklamen idag är enligt 
intervjupersonerna väl riktad och har för avsikt att förmedla den verklighet som vi lever i. De 
menar att det idag är svårt att nå konsumenter med en påhittad historia, det krävs något som 
målgruppen kan relatera till. 

Vi närmade oss ett förenat Europa när eurosedlar och -mynt introducerades av EU sam-
tidigt som Öresundsbron byggdes mellan Sverige och Danmark. Globaliseringen nämns av 
flera intervjupersoner som en utveckling som även påverkar reklamen. I annonserna i under-
sökningen syns en tydlig ökning av antalet personer med utländsk bakgrund, det gäller tjugo 
procent av annonserna. Det kan vara en trend i dagens mångkulturella samhälle att krav ställs 
på att reklamen ska förmedla ett internationellt intryck.  

Redan på nittiotalet visades ett ökat intresse för kropp och hälsa vilket även uppmärk-
sammades i intervjuundersökningen. Hälsotrenden har förstärkts ytterligare bland annat ge-
nom rökförbudet som idag gäller på samtliga restauranger och barer, men den märks även på 
cigarettförpackningarna som nu har stora varningstexter. Det är idag helt förbjudet att göra 
reklam för cigaretter någon annanstans än i butiken, enligt intervjuundersökningen. I annons-
undersökningen kan vi se att just cigarettreklam och rökning har gått från att vara en statusfö-
reteelse till att idag betraktas som en hälsorisk. I litteraturen berättas om hur cancer blir allt 
vanligare.  

Enligt intervjuundersökningen spås att samarbetet mellan de olika medierna kommer att 
öka i framtiden. Eftersom mediekanalerna blir fler och fler blir människor allt mer reklamfi-
entliga. Intervjuundersökningen tyder på att många konsumenter idag skulle välja bort rekla-
men om det var möjligt, vilket det kommer att bli inom en snar framtid. Detta är till exempel 
tydligt med tanke på att många i dag har ett �nej tack� till reklam på dörren. Detta kräver upp-



 46

finningsrikedom av framtidens reklammakare. Litteraturen beskriver till exempel en ökning 
av skräddarsydda tv-serier och dokumentärer som sponsras av ett varumärke. Sådant kan ses 
redan idag, litteraturen beskriver program som Roomservice och Äntligen hemma som till-
kommit på detta sätt. Internetutvecklingen erbjuder ett flertal alternativ på hur företag kan 
marknadsföra sina produkter, gerillamarknadsföring, virusmarknadsföring och �buzz 
marketing� är några. 

5.2 Att påverka eller påverkas 

Hur reklamen kan påverka samhället 
Hermanssons avhandling som beskrivs i avsnitt 3.1 förutsätter att reklam och marknadsföring 
har bidragit till att forma den sociala och kulturella miljön. I tider då samhället är utsatt för 
omvälvande förändringar kan reklamen ligga före och driva på utvecklingen anser Hermans-
son. Dagens reklam anser han dock återspeglar redan etablerade normer.  

Reklamen kan påverka samhället om den är annorlunda och sticker ut, eftersom detta 
kan skapa ett samtal kring reklamen menar Sicard. Ett exempel på detta är Benettons reklam 
från tvåtusentalet som beskrivs ovan.  

Hermansson ger ett förslag på hur marknadens aktörer kan föra in nya normer i samhäl-
let. Han menar att Barnängen på sextiotalet ville förbättra befolkningens attityd till bad och 
dusch i syfte att öka försäljningen av sina produkter. Detta skulle göras med hjälp av annonser 
och affischer där �ickebadarna� skulle kritiseras. På så vis kan reklamen inverka på samhälls-
utvecklingen menar Hermansson.  

Hur samhället kan påverka reklamen 
Nowak och Andréns rapport som beskrivs i avsnitt 3.1 förutsätter att reklamen endast reflek-
terar redan existerande förhållanden i samhället. Hermansson understryker att reklam påver-
kas mer än många tror av utvecklingen och förändringar i samhället. Ödeens ståndpunkt är att 
reklamen helt enkelt är en produkt av samhället. Han menar att reklamen kan peka ut vad som 
är rätt eller fel i samhället, men faktum kvarstår att reklamproducenter i sitt arbete måste utgå 
från det som redan finns.  

Levin anser att eftersom företagen bakom reklamen påverkas av samhället påverkas 
även reklamen. Reklambranschen driver på förändringen av normer men genererar inga nya 
menar Gernandt. Jonsson anser att reklamen visserligen reflekterar samhällets normer och 
värderingar, men att den bild som reklamen målar upp av samhället är en idealbild.  

Hur reklamen kan påverka och påverkas av samhället 
Flera av de intervjuade ger belägg för att påverkan inte bara går åt ett håll utan åt två, det vill 
säga att påverkan är ömsesidig.  

Ericson ser på reklam som en förutsättning för en fri marknad och anser att den ur ett 
samhällsekonomiskt perspektiv kan ses som ett smörjmedel. Allt hänger ihop enligt Svedens, 
som anser att reklamen så länge den existerat har speglat samhället och gör det än idag. Dock 
anser hon att reklamens inverkan på samhället är liten. 

Bryhn Jansson ser på samspelet som ett kretslopp. Hon menar att samhällsutvecklingen 
påverkar reklamen, vilket i sin tur får följder på inställningen hos dem som tar emot budska-
pen, som i sin tur påverkar samhällets utveckling.  
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5.3 Sammanfattning 

Vi har i analysen ovan funnit flertalet trender som återspeglar alternativt återspeglas i rekla-
men från varje årtionde. Vi har även funnit strömningar, till exempel hippierörelsen under 
sextio- och sjuttiotalet, som inte observerats i de annonser vi undersökt.  

I nästa kapitel, kapitel 6 Sammanfattande slutsatser, följer en presentation av de 
slutsatser som dragits utifrån analysen, implikationer samt förslag till vidare forskning.   
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6 Sammanfattande slutsatser 
I detta kapitel presenteras slutsatserna som svar på frågeställningarna i avsnitt 1.3, utifrån vad 
som framkommit i föregående kapitel 5 Analys. Utöver detta diskuteras den valda metoden 
och förslag 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 samhället? 

Trender i samhällets ekonomiska och kulturella utveckling 
Vi har uppfattat strömningar och trender i samhällets ekonomiska och kulturella situation. Det 
är emellertid så att trender kan följa tätt på varandra vilket kan göra dem svåra att urskilja. 
Majoriteten av de strömningar och trender som finns återgivna i kapitel 5 Analys är sådana 
som vi funnit haft inverkan på reklammaterialet, som till exempel intresset för hälsa och kost 
samt betydelsen av social status. Även vissa strömningar som vi trodde skulle finnas repre-
senterade i reklamen, men som vi inte fann, har återgivits i analysen, till exempel invand-
ringen i början av perioden eller hippiekulturen.  

Vår uppfattning är att mycket som händer i samhället är beroende av alternativt kommer 
sig av händelser som inträffat tidigare. Allt hänger ihop, det ena leder ofta till det andra. Vissa 
företeelser som till exempel masskonsumtion eller konsumtionsvanor grundar sig generellt 
ofta i samhällets ekonomiska situation. En ökad konsumtion till följd av låg arbetslöshet och 
inflation kan, som synes under sextiotalet, leda till en markant tillväxt av företag och varu-
märken. 

Trender i reklamens utformning 
Reklamens form och design har som konsekvens av samhällets utveckling på olika sätt för-
ändrats sedan sextiotalet. De trender som noterats i reklamens utformning är av två slag. Dels 
har vi noterat förändringar och strömningar i själva utformningen av reklamen, som �sportigt 
uttryck�, �kända personer� och �människornas etnicitet�. Dels förändringar och strömningar 
som gäller branschen och marknadsföringskanalerna, som �skräddarsydda tv-serier�, �reklam-
filmsexplosion� och �förändring i ersättningssystemet�. 

Samspelet mellan reklam och samhälle 
I många fall har det varit svårt att veta hur en viss trend kan tänkas reflekteras i reklamen och 
vice versa. De strömningar i samhället som på något sätt påverkat reklamen och har uppmärk-
sammats i analysen kan delas in i två kategorier. Dels branschomvälvande samhällsföränd-
ringar som har förändrat branschens struktur och förekomsten av olika marknadsförings-
kanaler, som Internets ankomst. Dels trender och företeelser som påverkat reklamens utform-
ning och dess innehåll, som att dålig ekonomi i företaget ofta leder till mindre utmärkande 
reklam.  

Majoriteten av de trender vi funnit har startat i samhället och sedan spridit sig till re-
klamen. I vissa fall har vi även funnit tecken på att reklamen har startat trender i eller på annat 
sätt förändrat samhället. Det gäller då ofta enskilda kampanjer som till exempel RFSU:s an-
nonskampanj som kom att minska smittspridningen av gonorré, och kampanjen för TT när 
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mellanöl började säljas i mataffären som enligt Stig Arbman bidrog till ungdomsfylleriet på 
sextiotalet. Det ligger emellertid i reklamens natur att på något sätt påverka mottagaren, det är 
anledningen till att den överhuvudtaget existerar. Intressant att notera är att ingen respondent 
har nämnt sneda ideal som en negativ inverkan från reklam till samhälle. Det har dock påpe-
kats att reklam inte skapar utan endast förstärker ideal.  

Vi har inte uppfattat något mönster i materialet. Ödeen nämnde, vilket finns återgivet i avsnitt 
4.3.1, att det ultimata är om konsumenten anser att annonsens avsändare har lite, men bara 
lite, bättre smak eller trendkänsla än konsumenten själv. Vår uppfattning är att detta är vad 
reklammakare i allmänhet strävar efter i formgivningen av reklam. Det är alltså 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 påverkan mellan det svenska samhället och reklamen är ömsesidig, det vill säga 
att påverkan går åt båda hållen. Majoriteten av de trender som studien kommit att fokusera på 
har startat i samhället, påverkat målgruppen och sedan även visat sig i reklamen på olika sätt.  
Det resultat som studien har bidragit med kan eventuellt användas av branschens aktörer. Det 
är vår uppfattning att det är oerhört viktigt för dem att känna till bakomliggande händelser och 
dra lärdomar av hur dessa har tagit sig uttryck i dagens reklam. Det är även av hög vikt för 
reklammakare att tänka på framtiden och skaffa sig en uppfattning om vad som kan komma 
att hända och hur dem kan använda det nya för att påverka målgruppen.  

Eftersom reklam är så stort i dag, syns överallt och bevisligen påverkar många männi-
skor måste reklammakare hela tiden även ha i bakhuvudet vilka eventuella oönskade effekter 
reklamen kan komma att få.  

De flesta av de reklammakare vi talat med ansåg inte att reklamen skapar normer i sam-
hället. När vi frågade om reklamens påverkan på samhället svarade de flesta att den inte är 
särskilt stor, att reklam inte kan skapa nya normer och ideal i samhället utan endast förstärka 
sådana som redan finns. Det uttrycktes inte vid något tillfälle explicit men känslan vi fick var 
att de syftade på de sjuka kvinnoideal som media har fått bära skulden för. Vår tanke är, om 
reklamen lyfter fram någonting och förstärker det, trots att företeelsen kanske redan är norm 
på vissa platser, är det då inte samma sak som att reklamen har skapat en norm för dem som 
inte kände till den innan? 

kampanj

branschomvälvande

påverkar utformning

Figur 3: Samspelet mellan samhälle och reklam 
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6.3 Rekommendationer  

Som förslag till fortsatt forskning ger vi de frågeställningar och funderingar som kommit upp 
under arbetats gång, frågeställningar som vi av olika anledningar inte haft möjlighet att ut-
veckla. 

Under arbetets gång fick vi även idén om att följa ett enskilt varumärkes utveckling ge-
nom årtiondena, för att på ett konkret sätt se hur en produkt förändras allteftersom samhället 
förändras och ställer nya krav. Det skulle vara intressant att undersöka ett fåtal produkter eller 
varumärken inom samma bransch för att se om de utvecklas och påverkas på samma sätt. Det 
skulle även vara intressant att följa en marknadsföringskanals utveckling.  

En annan tänkvärd infallsvinkel är hur andra branscher definierar trender och om dessa 
går att härröra till trender i reklamen. Ännu ett sätt att undersöka hur samhället och reklamen 
påverkar varandra skulle kunna vara att se till trender på den utländska marknaden och hän-
delser i omvärlden. De trender som finns i Sverige har ofta sitt ursprung i utlandet. Särskilt i 
dagens kommunikationssamhälle där världen känns mindre för varje dag som går och ström-
ningar färdas kors och tvärs och allt snabbare över världen. 

Det skulle vara intressant att undersöka hur de annonser som diskuteras och analyseras i 
detta arbete faktiskt har påverkat sina målgrupper.  

6.4 Sammanfattning 

Vi har i detta kapitel presenterat och resonerat kring slutsatserna, och kommit fram till att 
samhälle och reklam har en ömsesidig effekt på varandra.  

Arbetet avslutas i nästkommande kapitel med en kritisk granskning som omfattar tillvä-
gagångssätt och resultatets giltighet.  
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7 Kritisk granskning 
Som vi nämnt i kapitel 2 Metod är Ica och Kraft de två varumärken som majoriteten av an-
nonserna i undersökningen gäller. Vi lyckades dock inte få någon intervju med ansvarig för 
marknadsföringen på Kraft och valde istället produktchefen på Barnängen, Micaëla Sicard, 
eftersom undersökningen även omfattar flertalet annonser från Barnängen.  

En nackdel med annonserna som kommer från Stockholms Företagsminnens och Kung-
liga Bibliotekets arkiv, är att vi inte känner till i vilket sammanhang de har publicerats. Det 
vill säga som affisch i en butik, i en tidning av något slag, etcetera. En annan aspekt är att vi 
har varit tvungna att förlita oss på att de annonser som sparats i arkiven utgör ett relativt väl 
representativt urval för sin tid. För att motverka eventuella brister i tillförlitligheten som upp-
kommit på grund av begränsningen i urvalet har materialet utökats med diverse blandade 
annonser. Majoriteten av dessa är hämtade från tidskriften Veckorevyn, eftersom den har ett 
relativt brett utbud av reklam. Tidningens målgrupp har alltid varit kvinnor, men målgruppens 
ålder har sjunkit under åren. På sextiotalet vände sig tidningen till kvinnor i åldrarna trettio-
fem till femtio år medan den idag vänder sig till tonårstjejer (enligt Öqvist). Det finns en risk 
att urvalet av annonser har skapat en felaktig bild av annonsutbudet under perioden. Föränd-
ringar i annonserna kan bero på att målgruppen har blivit yngre, och inte på samhällets ut-
veckling. Detta hade kunnat undvikas om annonser från flera olika tidningar ingått i under-
sökningen. Det hade troligen frambringat en mer allmängiltig, generell bild av det faktiska 
annonsutbudet. 

Urvalet till annonsundersökningen utfördes relativt tidigt i uppsatsarbetet. I efterhand 
går det att diskutera hur undersökningen har påverkats av det föreliggande urvalet och om vi 
borde ha valt andra annonser. De punkter utifrån vilka annonserna i undersökningen analyse-
rats anser vi tar fasta på de mest betydelsefulla trenderna i annonserna. Det går dock att dis-
kutera hur undersökningen hade påverkats om annonserna analyserats utifrån punkter som 
valts i ett senare skede i arbetet.  

Det är svårt för oss att veta vad som kan räknas som vanligt respektive ovanligt före-
kommande i annonserna under respektive årtionde, eftersom antalet annonser i undersök-
ningen är relativt litet. Utan att veta vem som kan räknas som en känd person och hur sam-
hället såg på till exempel nakenhet är det svårt att dra några riktiga slutsatser. Det är även 
svårt att uttala sig om vad gemene man tänkte om reklamen. Känd och omskriven reklam be-
höver inte vara bra, den kan vara känd på grund av att den är ovanlig.  

Omfattningen och urvalet av annonser till annonsundersökningen orsakar att resultatet 
inte kan generaliseras. Det bör dock påpekas att den reklamhistoriska litteraturen innehåller 
relativt mycket bildmaterial som vi tagit hänsyn till i arbetet med uppsatsen. Detta i kombina-
tion med intervjuundersökningen innebär att uppsatsen ändå ger en relativt god bild av rekla-
mens utseende och av branschens utveckling i stort. Tanken med annonsundersökningen har 
varit att den ska utgöra ett komplement till intervjuerna och litteraturstudien. Om undersök-
ningen avgränsats till att gälla endast en marknadsföringskanal hade eventuellt en mer nyan-
serad bild av det aktuella mediets utveckling kunnat ges. Eftersom uppsatsen gäller svensk 
reklam finns det orsak att fundera över ursprunget på de annonser som omfattas av undersök-
ningen. En del av de produkter respektive varumärken som annonserna gäller har även figure-
rat på en utländsk marknad, vilket gör det omöjligt för oss att veta om annonserna är produce-
rade enbart för Sverige eller för flera länder samtidigt. Om en annons är gjord för konsumen-
ter i till exempel Tyskland och helt enkelt har blivit översatt till svenska finns risk att annon-
sen anspelar på sociala och kulturella strömningar i Tyskland vilket kan förvränga resultatet 
av annonsundersökningen. 
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Enkätundersökningen omfattar femtio respondenter i åldrarna femtio till sjuttio år. Urvalet av 
respondenter skedde genom kontakter. Trots bekvämlighetsurvalet har respondenterna en re-
lativt stor spridning beträffande både bostadsort och sysselsättning. Enkätundersökningen ses 
som ett komplement till litteraturstudien av samhället. Undersökningen har givit en god in-
blick i vad människor som levde under den aktuella tidsperioden ansåg vara viktigt. Den min-
neshjälp som finns i enkäten kan ha styrt respondenterna i en viss riktning. Flera händelser 
och företeelser har noterats under mer än ett årtionde, vilket kan bero på att respondenten 
skrivit fel, minns fel, eller att händelsen inte enbart utspelades under ett årtionde. Det kan dis-
kuteras hur relevant för undersökningen punkten �mode� som finns i enkäten är. Hur männi-
skor ser ut under en viss tid är beroende av utbudet. Det är visserligen en trend hur människor 
klär sig och det kan ge en bild av personligheten.  

En händelse eller företeelse kan likväl spegla delar av andra decennier varför den aktu-
ella tidsuppdelningen kan anses vara problematisk. Uppdelningen i decennier innebär att un-
dersökningen omfattar fem intervaller, vilket är tillräckligt många perioder för att det ska vara 
möjligt att se en utveckling, men ett så litet antal perioder att vi haft möjlighet att få en god 
överblick över varje period. Hur företeelser i andra delar av världen påverkat det svenska 
samhället kan vara svårt att se. Påverkan kan komma senare när eventuella konsekvenser av 
händelsen blivit tydliga. Händelser av olika slag väcker naturligtvis många olika känslor och 
engagerar och påverkar människor på olika sätt.  

Eftersom vi undersöker hur något i samhället kan ge anledning till en trend i reklamen 
och vice versa är ett problem som vi ställts inför definitionen av en trend. Människor menar 
och associerar till olika saker när de hör ordet. Är en trend något som kommer för att sedan 
avlösas av något annat eller är en trend något nytt som kommer för att stanna? I detta arbete 
har båda dessa betydelser använts. Lansering och uppkomst av nya produkter och varumärken 
har vi inte ansett vara trender. Att samhället bidrar till att nya produkter utvecklas är en själv-
klarhet.  
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Bilaga 1: Intervjumallar 
 

Följande mallar har legat till grund för de intervjuer som genomförts. Intervjuerna liknade i 
formen mer samtal än strukturerade intervjuer. Därför vill vi betona att nedanstående använ-
des just som en mall eller guide för samtalet.  
 

 
Intervjumall för representanter från reklambyråer 

 
• Vilka enskilda händelser tror du har haft störst inverkan på svensk reklam? (i världen, 

samhället och branschen) 
 

• Kan du se några tydliga trender i hur reklamen var utformad under sextio-, sjuttio-, 
åttio- och nittiotalet? 

 
• Har du någon uppfattning om hur samhället påverkar reklamen? Kan det vara rekla-

men som påverkar samhället? 
 

• Kan du se några typiska trender i samhället under de senaste åren? 
 

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

 
• Vilken roll har en reklambyrå för utvecklingen av reklamens utformning?  

 
 
Intervjumall för varumärkesansvariga 

 
• Hur tycker du att er reklam har utvecklas sedan sextiotalet? Hur ser framtiden ut? 

 
• Vilka trender syns i er reklamen idag? Vad tänker ni på vid utformningen av er 

reklam? 
 

• Vilka trender i samhället har påverkat er reklam under de gångna årtiondena? Kan du 
nämna några? 

 
• Hur tror du att samhället påverkar reklamen generellt? Tror du att reklamen påverkar 

samhället? På vilket sätt? 
 

• Vilka enskilda händelser tror du har haft störst inverkan på svensk reklam? (i världen, 
samhället och branschen) 
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Intervjumall för Anders Ericson, VD Sveriges Annonsörer  
 

• Vilka enskilda händelser tror du har haft störst inverkan på svensk reklam? (i världen, 
samhället och branschen) 

 
• Vad anser du har varit typisk i reklamen för varje årtionde sedan sextiotalet? Hur har 

utvecklingen sett ut? 
 

• Hur tror du reklamen kommer att se ut i framtiden?  
 

• Har du någon uppfattning om hur reklamen påverkar samhället? Hur tror du att sam-
hället påverkar reklamen? 

 
 
Intervjumall för Jan fager, jurist  

 
• Marknadsföringslagen kom 1970, hur reglerades branschen innan dess? Vad är det för 

skillnad på den gamla marknadsföringslagen från 1970 och den nya från 1996? Hur 
har reklamen förändrats efter att den nya marknadsföringslagen trädde i kraft? 

 
• Var Tobakslagen från 93 den första regleringen för tobaksreklam? Vad innebär den i 

stora drag? 
 

• Var det förbjudet att annonsera sprit, vin och starköl från och med 78 till 94 när den 
nya alkohollagen kom? Vad innebär Alkohollagen från 94 i stora drag? 

 
• Vad finns det för regleringar idag vad gäller könsdiskriminering i reklam? När kom 

dessa regler? Vilka regler gällde innan dess? 
 

• Vad är det vanligast förekommande felet som leder till dom idag?  
 
 
Intervjumall för Kenth Hermansson, forskare 

 
• Din avhandling handlar om hur reklam och marknadsföring bidrar till att forma den 

kulturella och sociala miljön. Kan du förklara lite närmare hur detta går till? 
 

• Hur påverkar reklamens utformning samhället? 
 

• I avhandlingen förutsätter du att reklamen påverkar samhället. Hur kan man säga att 
olika faktorer i samhället påverkar reklamen?  

 
• Vilka enskilda händelser tror du har haft störst inverkan på svensk reklam? (i världen, 

samhället och branschen) 
 

• Kan du säga något om hur reklamen har utvecklats sedan du gjorde din avhandling? 
 

• Kan man se olika trender vad gäller reklamens design inom varje årtionde? 
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Intervjumall för Pontus Staunstrup, forskare 

 
• Kan du se några tydliga trender i hur reklamen var utformad under sextio-, sjuttio-, 

åttio- och nittiotalet? 
 

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

• Har du någon uppfattning om hur samhället påverkar reklamen? Kan reklamen på-
verka samhället?  

 
• Vilka enskilda händelser tror du har haft störst inverkan på svensk reklam? (i världen, 

samhället och branschen) 
 

 
Intervjumall för Per Öqvist, journalist 

 
• Du skriver i artikeln att reklamen på sextiotalet var naiv, blåögd och trevande. Kan du 

utveckla det? Vad kan du berätta om reklamen på sjuttio- och åttiotalet? Du skriver att 
bildspråket blev mer modernt på nittiotalet, hur menar du då?  

 
• Har du någon uppfattning om hur samhället påverkar reklamen? Kan reklamen på-

verka samhället? 
 

• Vilka enskilda händelser tror du har haft störst inverkan på svensk reklam? (i världen, 
samhället och branschen) 
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Bilaga 2: Annonsundersökning 
Sextiotalet 
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Sjuttiotalet 
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Åttiotalet 
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Nittiotalet 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tvåtusentalet 
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Tvåtusentalet 
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Bilaga 3: Enkät 
 
Kön:            Ålder:  
     

60-talet Minneshjälp: Hylands hörna, bildjournalen, raketost, kobratelefonen, högertrafik.  
 
mode: 

 
kultur: 

 
politik: 

 
annat som symboliserar årtiondet: 

 
70-talet Minneshjälp: ABBA, Fem myror är fler än fyra elefanter, Televinken.  
 
mode: 

 
kultur: 

 
politik: 

 
annat som symboliserar årtiondet: 

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

 
kultur: 

 
politik: 

 
annat som symboliserar årtiondet: 

 
90-talet Minneshjälp: Tamagotchi, Pernilla Wiberg, Prinsessan Diana dör, Live Aid.  
 
mode: 

 
kultur: 

 
politik: 
 
annat som symboliserar årtiondet: 
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Bilaga 4: Totala reklaminvesteringar 1975-2004 

Period MSEK % Index MSEK % Index MSEK % Index MSEK % Index
1975 90 0 100
1976 116 28,89 128,89
1977 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

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

Storstadspress, Landsortspress och Kvällspress gick under benämningen Dagspress under 
åren 1975 till och med 1979, se kolumnen Dagspress nedan. 

UtomhusreklamDagspressFackpress

Storstadspress Landsortspress
Källa: IRM (Lilla och Stora Reklamkakan)

Kvällspress Populärpress



 67

 
 
Period MSEK % Index MSEK % Index MSEK % Index MSEK % Index

1975 9 0 100
1976 13 44,44 144,44
1977 15 15,38 166,67
1978 18 20 200
1979 20 11,11 222,22
1980 21 5 233,33
1981 25 19,05 277,78
1982 28 12 311,11
1983 30 7,14 333,33
1984 32 6,67 355,56
1985 35 9,38 388,89
1986 38 8,57 422,22
1987 46 21,05 511,11
1988 54 17,39 600 40 0
1989 70 29,63 777,78 150 275
1990 70 0 777,78 236 57,33
1991 63 -10 700 484 105,08
1992 72,5 15,08 805,56 880 81,82
1993 67,5 -6,9 750 1586 80,23 27 0 32 0
1994 80,3 18,96 892,22 2228 40,48 44 62,96 164 412,5
1995 81,3 1,25 903,33 2373 6,51 56 27,27 234 42,68
1996 82,4 1,35 915,56 2416 1,81 67 19,64 318 35,9
1997 82,9 0,61 921,11 2865 18,58 74 10,45 415,4 30,63
1998 74,3 -10,37 825,56 3204 11,83 84 13,51 517,1 24,48
1999 69,94 -5,87 777,08 3434,09 7,18 81,1 -3,45 536,33 3,72
2000 78,32 11,99 870,22 3958,66 15,28 79,2 -2,34 592,39 10,45
2001 79,18 1,1 879,83 3509,3 -11,35 70,36 -11,17 507,88 -14,27
2002 78,76 -0,54 875,1 3446,4 -1,79 62,62 -11 480,34 -5,42
2003 70,28 -10,76 780,9 3517,9 2,07 53,21 -15,02 447,22 -6,89
2004 58,15 -17,26 646,13 3744,9 6,45 55,18 3,71 490,95 9,78

Bio TV Text-TV Radio
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Bilaga 5: Presentation av intervjupersoner 
 
Reklambyråer 
 

• AnnKi Bryhn Jansson är planner och mediastrateg på reklambyrån Forsman och 
Bodenfors. Byrån som är en av Sveriges ledande arbetar idag med kunder som Abba, 
Arla, Volvo, If, Systembolaget och Sveriges Television. (Intervju 2 december 2005) 

• Inger Svedens är grundare och VD på reklambyrån  Art-o-matic. Svedens har en bak-
grund som projektledare och originalare. Några av byråns kunder är Deloitte, SKB 
(Svensk kärnbränslehantering) och Nordstedts Juridik. (Intervju 24 november 2005) 

• Johan Gernandt är en av grundarna och VD på reklambyrån Gernandt Söderblom. 
Gernandt har tidigare arbetat som reklamköpare för Carl Lamm och varit VD för det 
internationella nätverket Grey. Idag arbetar Gernandt Söderblom med företag som 
Miele Vitvaror och Proctor & Gamble (Vicks, Ariel, Always och Tampax). (Intervju 
24 november 2005) 

• Martin Jonsson är projektledare på reklambyrån 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 Ödeen arbetar som art director på Garbergs och har arbetat inom reklambran-
schen i femton år. Garbergs är en av landets ledande byråer och arbetar med företag 
som Skandia, Glocalnet och Pfizer (Ipren). (Intervju 23 november 2005) 

 
 
Sveriges Annonsörer 

 
• Anders Ericsson är VD för Sveriges Annonsörer, en intresseorganisation som 

representerar reklamköpare. Organisationen har 460 annonsörer som medlemmar vilka 
står för hälften av annonsörinvesteringarna årligen, bland annat är Volvo, H&M, ABB 
och Coca Cola anslutna. (Intervju 28 november 2005) 

• Jan Fager arbetar som jurist på Sveriges annonsörer och är sekreterare i Etiska Rådet 
mot Könsdiskriminerande Reklam, ERK. (Intervju 24 november 2005) 

 
 
Varumärken 

 
• Jonas Levin är chef för marknadskommunikationen på Ica. Levin började sin karriär 

som trainee i företaget för tio år sedan och har bland annat arbetat i Japan. (Intervju 25 
november 2005) 

• Mikaëla Sicard arbetar för närvarande som brand manager för Barnängen på Henkel 
Norden. Hon har tidigare arbetat i Europa i flera år och även varit produktchef för 
varumärket Schwarzkopf. (Intervju 29 november 2005)  

 



 69

Journalist 
 

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

 
 
Forskare  

 
• Pontus Staunstrup forskar sedan 1998 inom kommunikation och varumärkesbyggande 

på Stockholms Företagsminnen. Föreningen är ett centrum för svensk 
näringslivshistoria vars arkiv innehåller material från mer än fyra tusen företag. 
(Intervju 28 november 2005) 

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

 


