Forskaren: Darfor ar Guld agget som Riksbhanken

Vid arets Guldéggsgala nddde Frank Holling-
worth den absoluta toppen i den svenska
reklamvérlden. Som ordférande for Guld-
aggsjuryn har han befést sin position bland
kolleger och kund.

Storre kan det inte bli.

Vi visste att han som deligare i King, en
av Sveriges mest lonsamma reklambyraer, har samlat
pa sig en ansenlig mangd med pengar. Inte anmérk-
ningsvirt mycket jamfort med ménga andra foretag i
kvarteren pa Ostermalm dir King har sitt kontor. Men
till skillnad frin de flesta av de vilbirgade herrarna
som hastar dver Ostermalmstorg pa dagarna besitter
Frank Hollmgwonh en svérskattad (!) mingd med,
vad socialantropologer kallar, symboliskt kapital.

Han ér kreativ ledare for en byrd som har gjort
Sveriges mest framgéngsrika reklamkampanj genom
tiderna, han fick Platinaigg 2010, har suttitien rad in-
ternationella reklamprisjuryer och detta har nu kronts
med en ordférandepost i Gulddggsjuryn.

Genom sin framgéngsrika bana som reklamkreator
har han inte bara befdst sin egen position utan kanske
dnnu viktigare — han har dven bekriftat en hel industri.

Reklambranschen vinner guldigg, alltsa finns den.

SOCIALANTROPOLOGEN RAOUL GALLI vid
Stockholms universitet har dgnat storre delen av 00-
talet at att narstudera svenska reklamproducenter och
séger att det dr avgorande for branschen att manifes-
tera sitt symboliska vérde.

- Det ér viktigt for branschen att ha en relativ auto-
nomi. Utan autonomi, som att fi bestimma vilka som
ska fa reklampriser, kan man inte hivda mot kunder
och omvirlden att reklambyréer har en unik produkt
att silja.

Ar 2003 tillbringade
"FASCINERANDE ATT Raoul Galli tio manader
DET FORTFARANDE iﬁfx%ﬁﬁhs\l:.g
FI.NNS EN BRANSCH Byrdn hade kunder som
DAR MAN PRATAR Apoteket, SBAB och
OM ’TROLLKARLAR’ Alkoholkommittén. Kol-
OCH MAGKANSLA”

legerna var bland flera,
Anna Qvennerstedt,
Sara Paborn, Johan Oh-
lin och Gustav Sehlstedt (i avhandlingen som Raoul
Galli skriver pa r alla anonymiserade).

Raoul Galli gjorde vad som kallas en deltagande
observationsstudie. Han |obbade pé byran, deltog vid
workshoppar, vid evighetsla dméten, dt frukost
med kreatorer och umgicks med strateger.

OBSERVATIONER OCH ANALYSEN av de
svenska reklammakarna har resulterat i en avhandling
med arbetsnamnet "Varumirkenas vara och filt. Pro-
duktion av erké dei kholms reklamvirld”,

Raoul Galli séger sjélv att han ér fascinerad av att det
idag finns en bransch som reklamen déar man pratar
om “trollkarlar” och magkinsla.

- Jag tycker det ér superintressant att mitt i allt
sikerhetsstillande som finns pa foretag i dag sa finns
det en bransch som kostar jittemycket, som kan
generera stora vinster men man vet inte vad det dr som
ger vinsterna. Alla ar 6verens om att det finns nagot
slags konstnarlig karismatisk faktor som behovs for att
det ska Klicka, men ingen har kommit pa hur man ska
mita den hr faktorn.

Raoul Galli anvander den franske sociologen Pierre
Bourdieu som teoretiskt avstamp. Han noterar hur
man positionerar sig i det sociala produktionsfilt som

o W

SNART REKLAMDOKTOR. Ar 2003 tillringade Raoul Gallitio manader p4 TBWA Stockholm, dé ledande byré i Sverlge

Arbetet har resulterat i

kallas reklambranschen. Vilken bakgrund reklam-
producenterna har, vilka skolor som riiknas, vad man
tycker (framfor allt om reklam), var man bor, hur man
Klar sig, vad man éter och sa vidare.

Efter en forsta genomlisning tar Resumé kontakt
med Raoul Galli och papekar att det dr ménga sjalv-
Klarheter som han har sammanfattat.

- Ja, men det beror vil pa att Resumé ér en del av
den hir vérlden.

En tankestillare. En branschtidning har naturligtvis
svart att hilla distansen.

EFTER NAGRA GENOMLASNINGAR till blir
det tydligt att Raoul Galli har place-
rat svenska reklamare i en modell som

av vad som dagligen hander pa byraer.
Till exempel det som utomstaende upp-
fattar som byraerna stora behov av sjalv-
bekriftelse. Och betydelsen av att vara i
Stockholm. En av dct senaste halvirets
kanske mest uppmér de reklaml jer ar
ingen guldiiggsvinnare utan Valentin & Byhr "I Fabi-
ans virld.” Ingen annan kampaj har vickt si mycket
kinslor, starka dsikter och framfor allt samstimmiga
asikter. Asiktshegemonin var total.

Men det var kanske mer an ett uttryck for bestimda

vara och félt.

"DET FINNS EN
skinker ett forklarande ljus 6ver mycket LANG OCH LAGIN'
TENSIV IRRITATION
OVER ATT F&B AR
FRAN GOTEBORG”

av i

asikter om vad som dr bra och inte bra reklam. Ur-
sprunget kan ha betydelse. Valentin & Byhr ar frin
Goteborg men reklamvirlden skapas i Stockholm av den
enkla anledningen att de flesta skolorna och de flesta
elitbyrderna finns dar. Det sitter sin prigel och Gote-
borgshumor, bra eller dalig, ingar inte i den bilden.

- Det har forklarats for mig att det finns en lingvarig
och lagintensiv irritation 6ver att Forsman & Boden-
fors ér fran Goteborg.

DET SOM SKAPAR DYNAMIKEN och gér re-
klamvirlden unik ar den inneboende spanningen mel-
lan kreatorer och strateger. Overallt i samhallet kan vi
spara motsittningarna mellan det
ekonomiska och kulturella kapita-
let, med Pierre Bourdieus termino-
logi, men i reklamvirlden ar span-
ningen inbyggd.

Det gor att byrderna har svirt
att forklara sin existens men
samtidigt dr spanningen dess for-
utsittning. Det dr i spianningen mellan det krea-
tiva och det strategiska som sirskiljer byrder fran
andra foretag. Symboliska tillgdngar som Raoul
Galli ibland bendmner kommunikativt kapital, kan
vixlas till ekonomiskt kapital. En byrd som anses
kreativ blir omtalad och féretag blir intresserade,
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Forskar: P4 socialantropologiska

avhandling om rel e e
Stockholm,

Ska gora nist vidare om
Kreativa naringar samt om entrepre-
noriellt larands

Basta reklamen: Friends "Osynlig” av
Lowe Brindfors.

"PA SAMMA SATT SOM SVERIGE, VIA RIKSBANKEN, HAR KONTROLL
PA KRONAN AR DET LIKA VIKTIGT ATT REKLAMBRANSCHEN HAR
KONTROLL PA VARDERING AV DET SYMBOLISKA KAPITALET”

REDAN SYMBOLKAPITALIST. Som ordférande for Guldagget och kreativ ledare for King som har gjort Sveriges mest framgangsrika reklamkampanj har
Frank Hollingworth samlat ansenligt med vad socialantropologerna kallar symboliskt kapital. Har med Pontus Ekstrém pa galan 2008.

vilket i bista fall kan ge pengar. Ekonomiskt och
symboliskt kapital dominerar olika mycket beroende
pé hur omvirlden ser ut.

- Simpelt sett har kreatorerna ett béttre forhand-
lingsldge nir det dr bittre ekonomiska tider.

Vilket kan forklara varfor fokus de senaste aren har
varit sa mycket pé afférsnytta.

MEN INGEN FAR dominera for mycket. Raoul
Galli tar som exempel Bjorn Rietz korta karriar som vd
for Komm. Det finns flera forklaringar till hans avgang
men Raoul Galli pipekar att ett av de forsta uttalanden
Bjorn Rietz som Komm-vd gjorde var att reklam &r att
betrakta som en konstart. Det mottogs
inte vil bland byrdernas direktorer.
Speciellt inte efter att man linge hade
kampat for att reklamfragorna skulle
flyttas frdn kultur- till naringsdeparte-
mentet i regeringen.

Det ekonomiska kapitalet ir litt att
rikna. Om det kinns nddvindigt kan
man objektifiera det ekonomiska kapitalet med att
kdpa en dyr bil.

- Men det symboliska kapitalet ar inte lika sjalvklart
och ddrfor manifesteras den pé olika sitt som tavlingar.
Sedan bygger din position pd tillgdngar som folk i den
hir virlden tillmiter ett virde.

"BJORN RIETZ

UTTALANDE ATT
REKLAM VAR EN
KONSTART MOT-
TOGS INTE VAL

Vi har Riksbanken for att ha kontroll och uppritt-
halla virdet pa vara pengar. Motsvarande instans att
uppritthélla reklambranschens symboliska kapital ar
institutioner som Guldaggjuryn, Komms styrelse och
reklamutbildningarna. Dir bestims vad som ér bra
reklam, vad som genererar symboliska tillgédngar.

Pa samma siitt som Sverige, via Riksbanken, har kon-
troll pa kronan ér det lika viktigt att reklambranschen
har kontroll pé viirdering av det symboliska kapitalet.

VILKET FORKLARAR UPPSTANDELSEN
nir Resumé for tre ar sedan presenterade Reklamall-
svenskan som Sveriges storsta kreativa reklamtévling.

- Dir kinde sig de ledande byra-
erna, som ar ekonomiskt framgéngs-
rika men som dven har ett stort
symboliskt kapital, hotade. De befa-
rande att deras symboliska tillgdngar
kunde devalveras snabbt om de inte
hade kontroll ver juryer, tivlings-
kriterier och annat.

Reklambranschens strukturer dr svarforcerade. Inte
ens tekniska genombrott kan rubba systemet.

Nir Raoul Galli var pA TBWA pratade man mycket
om vilken roll som de dé framvixande digitala medier
och de digitala kreatorerna skulle fi. Under de foljande
dren var en av de klarast lysande digitala stjarnorna

Farfar som vid slutet av sin bana kallade sig reklam-
byra i stillet for digital byré.

- Visst har det digitala paverkat reklamen och hur
den producerats men samtidigt har det digitala inforli-
vats i reklamvérlden.

Det som anses vara det storsta hotet, och som ar
svarare att ha kontroll 6ver, r politiker och politiska
beslut. For politiker dr sillan positivt instillda till
reklam och ser girna ytterligare en reglering.

- DARFOR GER MAN Bengt Hanser-stipendiet till
Ewa Bjorling och liter ministrar dela ut reklampriser.
Och ddrfor ar man 6verlycklig nir att Alliansregeringen
har bjudit in branschen att bli en del i den kreativa
niiringen.

Reklamare som forskningsobjekt ar relativt ovanligt.
Raoul Gallis kolleger hade linge svart att forklara for
utomstiende vad hans forskning gick ut pi. Aven om
Raoul Galli fascineras av den spanningsfyllda reklam-
virlden med reklammakare som stindigt vérderar,
Klassificerar och sirskiljer allt i sin omvarld.

Ar det stindiga i unikt for

- Nja, si jobbar forskare hela tiden.

BILLY ANDERSSON
billy.andersson@resume.se
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