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| varje fall verkar manga byra-
ledare (medvetet eller omed-
vetet) arbeta efter den devisen.
Kommunikationsbranschen
jobbar mindre med mangfald an
andra sektorer och social-
antropologen Raoul Galli anser
att reklambranschens samman-
sattning i sig ar exkluderande
och hindrar kreatoérer fran att
gora unik kommunikation.

ANDREAS RAGSJO THORELL | text

ARET AR 1966 och Michael Ginsberg fran Brooklyn
har en portfolio som sticker ut. Trots sin excentriskhet
anstélls han som copywriter pa Sterling Cooper Draper
Pryce. Han blir byréans forsta medarbetare med judisk
bakgrund. Nar "Mad mens” femte sidsong fortloper gar
karaktdren fran att vara medvetet rekryterad pa grund
av sin "annorlundahet” till nagot djupt eftertraktat.

Sa sent som i forra veckan kritiserade "Mad men”-
forfattaren Matthew Weiner vitheten inom reklam-
branschen:

- Det finns fortfarande inga svarta manniskor i re-
klamindustrin.

Néar Resumé 47 ar senare later Proffice syna attityden
kring méngfald bland Sveriges kommunikatorer i en
unders6kning &r svaren idgonfallande ur manga aspek-
ter. I en varld som ofta handlar om att snabbt identi-
fiera och spegla trender ingar modernitet i sjalvbilden.

Undersokningen, som bygger pa svar fran 100 re-
spondenter, visar att kommunikationsbyraerna arbetar
i avsevart mindre utstrickning aktivt med mangfald.

Nar snittet inom privata foretag ar 69 procent upp-
ger bara 59 procent i kommunikationsbranschen att de
aktivt arbetar med méngfald. Nar byracheferna angav
skal till att inte arbeta med méngfald svarade de flesta
att det inte var ett problem i organisationen. Branschen
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Raoul Galli, socialantropolog Stockholms universitet.

"DET INTERNA ERKANNANDET,
BEKRAFTANDET AV VARANDRA |
HUR LIKA MAN AR FORSTARKER
FORSTAS LIKFORMIGHETEN”

anser sig alltsa sjélva vara battre pa frdgan an genom-
snittet.

SOCIALANTROPOLOGEN Raoul Galli, sjdlv med
italienskt pabra, minns sitt &r som inbdddad deltagan-
de observator pa TBWA i Stockholm for tio ar sedan.

- Pa byran fanns en i6gonfallande franvaro av social,
etnisk och sexuell mangfald. Det fanns en medarbetare
som hade judisk bakgrund, men hen var samtidigt upp-
vixt i Djursholm medan jag kom fran Saltsjobaden. Sa
vi utgjorde inga “orosmoment” som storde det sociala
flytet.

- Ibland kan jag tro att en av anledningarna till att
jag fick tilltrade pA TBWA var just att jag i stora stycken
delade deras habitus (erfarenheter, livssyn, egenska-
per).

Han beskriver reklamvérlden som en gemenskap dar
perspektiven, sétten att prata och fora sig &r relativt
likriktade och homogena. Koderna for denna gemen-
skap dr ocksa en central aspekt vid rekrytering - men
ofta omedvetet. Det vill siga, ’kompetens” kan efter en
rekrytering ocksa visa sig ha inneburit att andra, mer
dolda kompetensvirden dn de som formellt har legat
till grund som rekryteringskriterier kan ha varit aktiva
iurvalsprocessen.

OCH DESSA MER dolda kompetensviarden, samt
sdtten att signalera och uppfatta dem de inblandade
emellan, indikerar att ndgon kan ha accepterats och
tillatits intrdda i arbetsgemenskapen kanske lika
mycket pa basis av sin 6vriga habitus som de formellt
angivna kompetenskriterierna.

Man talar da kanske om att “magkéanslan” eller “per-
sonkemin” har varit viktig i métet. Socialantropologer
skulle kalla det "habitusgemenskap” - ndgot som socio-
logiskt har betydligt storre forklaringskraft 4n vardags-
begreppet "magkinsla”.

Marknadsforing befinner sig i grianslandet mellan
konst och niringsliv. Mellan den kulturella och kom-
mersiella varlden. Att ha nagot slags tillgang till dessa
virldars ovre sociala skikt &r en nyckel till att bli ac-
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cepterad pa reklambyrdn - &tminstone som strateg
och kreator. For Raoul Galli blev det véldigt tydligt att
rekryteringen i branschen i mycket hog grad gors fran
den relativt valbestillda (ekonomiska) och valutbilda-
de (kulturella) svenska medelklassen:

- Det interna erkannandet, bekraftandet av varandra
i hur lika man ar forstirker forstis ocksa likformig-
heten. I en bransch som bygger pé att bryta konven-
tioner dr sitten att gora detta &nda oftast anpassade till
den ursprungliga homogeniteten.

- REKLAMMAKARE Klassificerar i grunden varor,
varuméarken och sociala varelser pa liknande sitt. Om
man tittar p4 de kampanjinsatser som vinner priser s
ar 1osningarna inte alltid sarskilt innovativa dven om
branschen sjilv anser att deras alster dr unika. Utifran
sett kan vissa upphaussade kreativa jobb te sig tim-
ligen bleka. For att gora nagonting som ar unikt och
innovativt pa riktigt dr en vig maojligen att ta in nagon
utifrén, ndgon som verkligen ser virlden annorlunda
och som kan skaka om perspektiven. Men det innebar
samtidigt en rad risker - kundmissiga, resultatmas-
siga, konkurrensméssiga.

Tror du att branschen kan upplevas som exkluderande?
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Arbetar ni med mangfald?

Vetinte 2%

Nej 39 %

De som
svarade nej pa
fragan ovan fick
svara pa fragan
nedan.

Vad upplever du hindrar er?
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Bristande intresse fran ledningen
Rekryterar inom homogent natverk

Bristande resurser
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Bristande rekryteringskompetens

Otydlig uppfattning om mangfald
Dalig tidigare erfarenhet

Strider mot affarsmal eller andra intressen

Anses inte som ett problem

KALLA: PROFFICE

"NAR BYRALEDARE KANSKE TILL
OCH MED LEVER SOM GRANNAR
MED SINA KUNDER OCH DELAR
DERAS VARLDSSYN KOMMER DET
SJALVFALLET ATT ATERSPEGLAS |
KOMMUNIKATIONEN”

- Det tror jag. Man bor ha forstéelse for att kla sig
och fora sig pa ett visst sitt &ven om det finns en bild
av en social frihet. Och det finns en mycket tydlig hie-
rarki dar receptionisten star langst ner och dar det som
produceras, dven som tydliga forsok till brytningar av
konventioner, girna dnda ror sig inom den sociala kon-
venansen for vad som ar comme-il-faut i reklamvarl-
den.

- Reklammakare i Stockholm befinner sig i en
bransch som i ménga stycken ar hogt placerad i det so-
ciala rummet (klasstrukturen). Nir byraledare kanske
till och med lever som grannar med sina kunder och
delar deras varldssyn (habitus) kommer det sjélvfallet
att aterspeglas i kommunikationen. Eftersom reklam i
forsta hand aterspeglar hur reklamvérlden ser ut, sna-
rare dn samhallet, blir det en gérna bild dér den fattiga

Tror du att mangfald gynnar
foretagens lonsamhet?

Vetinte 8 %

Nej 17 %

Ja75 %

Vad ar framsta skalet att
arbeta med mangfald?
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fororten heller inte syns. Atminstone inte pa ett natur-
ligt sétt.

Varfor ser det inte annorlunda ut?

- De som inte tillhor den gynnande maélgruppen
behover man inte vinda sig till i samma utstrackning.
En annan orsak &r att medarbetare umgas med folk av
samma sort — da ingér inte minoriteter eller grupper
utanfor deras sociala skikt i deras medvetande. Nar
nagonting inte ens finns i medvetandet far det heller
inte en naturlig plats i de klassificeringar som ligger till
grund for vad som kommer med i reklamen: méanni-
skor, ting, milj6er, sprakbruk, etc.

Hur tror du bilden av reklambranschen ser ut for de grup-
perna?

- De kan bara gissa sig till hur en reklammakares liv
ter sig. Gissningsvis ar bilden en tuff virld med snygga
ménniskor. Liknande hur man ser pa underhallnings-
branschen. En framgéngsvirld. Vilket forstds ocksé ar
nagot som reklamvirlden vill kommunicera, mer &n en
varld dar ménniskor sliter ut sig, jobbar gratis och géar
i stindig oro for att bli avslgjade som ordindra, om an
socialt privilegierade, individer. I
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