Reality Branding

Af Adam Arvidsson

Artiklen tager “reality branding’ som udgangspunkt for at diskutere markedsforingens kultur- og livsstil-
sproducerende potentialer pa en mediearena, hvor den kommercielle og hverdagslige virkelighed smelter
sammen 1 virksomheders og konsumenters joint effort’ ¢ at skabe meningsfyldte historier. Tankegangen
er, at _forbrugere har gennemskuet reklamernes mere eller mindre_fantasifulde tegnkonstruktioner og
Jorholder sig blasert til budskaberne. Som modsvar til denne ligegyldighed forsoger den moderne og
avancerede markedsforing at skabe nye involverende mediemiljoer og nye brugssituationer for produkitet
— for eksempel er Polle fra Snave debuteret 1 filmmediet, og Starbucks skabte et nyt fysisk og symbolsk
rum_for kaffe og kaffedrikning sa godt som uden hyelp af traditionel reklame. Artiklens erinde er at
diskutere denne udvikling 1 markedsforingen — ikke ud fra traditionelle sociologiske og psykologiske
antagelser om_forandringer © mentalitetsformer, men ud fra en historisk belysning af markedsforingens
diskurser set v relation til udviklingen 1 mediesystemerne.

I'sin senaste bok, After Image. Mind Altering Marketing
(Grant, 2002), lanserar den britiske branding-gu-
run John Grant vad han kallar ’reality branding’.
(John Grant var en central figur pa den framg-
angsrika Londonbaserade reklambyran St:Lukes
som bland annat ldg bakom Tony Blair’s Cool
Britainia kampanj 1 1997.) I en tidigare epok (som
Grant menar upphorde med nittiotalet) handlade
marknadsforing framfor allt om att ge en symbo-
lisk identiet at anonyma, massproducerade varor.
De skulle kopplas till ett teckenvarde, for att an-
vanda Baudrillards (1972) term, som gjorde dem
attraktiva for konsumenter: status, framgang,
skonhet, livsstil etc. Det fanns en mangd teorier
om hur dessa teckenvarden fungerade, psykologi-
ska, kognitiva, sociologiska, semiotiska.
Gemensamt for dem alla var synen pa kon-
sumenten som ett objekt for marknadsforingens
i grunden manipulativa aktivitet. Som Elmo
Calkins och Ralph Holden skrev 1 sin klassiker
Modern Advertising redan 1905 “Advertising is a
powerful force whereby the advertiser creates a
demand for a given article in the minds of a great
many people” (s.4). Nu har dock konsumenter
trottnat pa att bli behandlade som objekt, menar
Grant. De har sett igenom reklamens teckenvir-
den och inser att dessa enbart ar konstruerade for
att fa dem att kopa saker. De har hur som helst
trottnat pa att bombarderas med material som de
finner fullstandigt meningslost'. Idag maste istal-
let marknadsforaren fraga sig hur han eller hon

kan ’be true to people’s real lives’. Det racker inte
langre att forsoka Overtyga, man maste gripa in
in manniskors verkliga liv och skapa situationer
dar produkten man saljer spelar en meningsful
roll. Det racker inte att placera in produkten i
existerande meningssystem. Man maste skapa
nya mediala miljoer eller till och med nya livs-
former kring det man saljer. Starbucks gjorde
det. Istéllet for att silja kaffe skapade de ett nytt
symboliskt, socialt och fysiskt rum dér kaffet kom
att spela en ny roll. Det skedde genom samarbete
(co-branding) med andra méirken och kindisar
(som Oprah Winfrey), ’product placements’,
distinkt arkitektur och design (brandscaping),
speciellt utseende och attityd hos personalen (inte
cafebitraden utan baristas som forvintas inta en
"Zen-liknande hallning’ under arbetet) lokala
aktiviteter och engagemang i granskapet- men
nastan utan reklam.

Iden var inte bara att ge ny mening at kaffet,
men ocksa att forandra kaffedrickaren. Nar man
gar till Starbucks sa skall man bli en annan sorts
kaffedrickare; miljon och de intertextuella lankar
som ankrar den 1 den allmanna mediala diskursen
gor en ‘minniska till en annan méinniska’, som
Bruno Latour (1991) skulle ha sagt. Grants forslag
ar att Starbucks géar vidare och lanserar sin egen
sapopera: nagonting 1 stil med Friends, dar hand-
lingen utspelar sig pa Starbucks, kring Starbucks,
genom Starbucks, dar market blir till en oreflekte-
rad bakgrund, en grundlidggande komponenti det
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liv som skildras; en del av dess biopolitiska forut-
sattningar. Iden med reality branding ar att mar-
knadsforing inte langre bor eller ens kan appellera
till en given levd verklighet, dar vissa varderingar,
onskemal eller behov finns som givna. Istallet bor
marknadsforing bli till en kraft som aktivt kon-
struerar konsumenternas levda verklighet. Detta
paradigmskift- och den termen menar jag att man
kan anvanda- karaktariseras av att samtida mar-
knadsforing, dtminstonde i dess ‘mest avancerade
faktioner ’(for att anvinda gammalt Marxistiskt
sprakbruk) uppfattar sin omvarld som en arena
dar det mediala, det kommersiella och det var-
dagliga har smalt samman.

I Danmark har vad Grant kallar ’reality
branding’ kommit att lanseras med begreppet
storytelling”. Begreppet forekommer dven 1 den
internationella branding-diskursen, men 1 Dan-
mark har det kommit att bli sarkilt dominerande.
Detta framfor allt genom Instituet for Framtids-
studier och Rolf Jensens férsorg. Hans bok, 7he
Dream Society (Jensen, 1999) kom att ha ett stort
inflytande pa dansk reklam och marknadsféring.
Storytelling har har kommit at sta for ett antal fe-
nomen som inte alltid halls atskilda 1 litteraturen.
Pa den ytligaste nivan innebdr storytelling helt
enkelt att man anvinder reklam till att beratta
historier. Kampanjer som Sonofons Polle fra Snave
eller Ekstrabladets Find dig @ Ekstrabladet utskiljer
sig fran traditionell reklam genom att ge reklamen
ett narrativt innehall. Alternativt kan storytelling
sta for en form for interaktiv marknadsforing dar
konsumeterna gors delaktiga in konstruktionen av
ett varumarkes innehall.

Tryg-Hansa inbjod aldre kunder att beratta
sina livshistorier. Dessa samlades pa en CD-rom
som delades ut till nya kunder. Legos ’sub-brand’
Bionic har en hemsida dar besokare inbjuds att
aktivt delta 1 utvecklingen av nya produkter
(Brickner, 2003). Storytelling kan ocksa sta for det
som 1 den internationella literaturen brukar kallas
’Organizational Storytelling’ eller ‘Organizational
Symbolism’. Féretag samlar in de anstalldas histo-
rier eller rekonstruerar sin egen historia (med hjalp
av foretag som The History Factory). Materialet an-
vands sedan for att ge organisationen en identitet.
Detta anses speciellt viktigt i komplexa organisati-
oner dar arbetet dr kunskapsintensivt och atnjuter
en hog grad av autonomi. Att fa de anstdllda att
kdanna att de ar delaktiga i en meningsfull gen-
menskap stimulerar motivation och lojalitet.

6

En konstruktivistisk hypotes

Huvudidéen bakom Storytelling ar att manniskor
1 dag 1 huvudsak efterfragar varor och tjanster
som talar till deras kdnslor. Forklaringarna som
ges till varfor det ar sa ¢ dag, ar 1 huvudsak tva.
En forklaring referar till Maslows gamla idé om
behovshierarkin (en kdpphist inom marknads-
foringsliteraturen sedan sextiotalet). Den val-
kdnda teorin ar har att okat vilstand har lett till
en forandring av den allimna behovsstrukturen
fran ‘materialism’ till ‘postmaterialism’. Nar man-
niskor har sina materiella behov tillfredsstallda,
som 1 dagens konsumtionsekonomier, sa foroker
de realisera sig sjalva och finna sin identiet. En
annan, mer sociologiskt forklaring pekar pa det
som Giddens, Beck & co. brukar kalla en ’andra
modernisering’. Iden dr har att manniskor inte
langre finner ndgon given mening i sina liv.

Det finns inte langre nagra Stora Beréttelser. “I
framtiden kommer 400-5000 stora berattelser do-
minera oss istillet for nationalstatens stora berat-
telse”, for att citera en talare vid ett seminarium
om storytelling pa reklambyran Leo Burnetti Ko-
penhamn. Har kan da varorna finna en ny funk-
tion. Genom att de ges en meningsful identitet kan
de bli till ett rdmaterial genom vilket manniskor
“berattar historier om sig sjdlva’, finner en identitet
och en meningsful plats 1 tillvaron. Storytelling 1
denna bemarkelse ar da ett forsok att ge kommer-
siellt utlopp for en ’genuint mannsklig egenskap:
att konstruera varlden och sig sjilva narrativt’
som nu frisatts fran modernitetens sakerheter och
begransningar?. Storytelling, likt reality branding
foreslar att varorna nu ar, eller kan bli ett centralt
medium genom vilket manniskor kan leva sitt liv,
forsta och till och med skapa sig sjalva.

Fran reklam och marknadsforingslitteraturen
framstar det alltsd som reality branding framfor
allt vuxit fram som ett resultat av Mdanniskans
forandring. Bade den sociologiska (Giddensian-
ska) och den psykologiska (Maslovianska) for-
klaringen bygger pa ett realistiskt antagande. Vi
har blivit till postmoderna méanniskor med andra
former for behov, och till detta har reklamen och
marknadsforingen anpassat sig. I den har artikeln
kommer jag att erbjuda en alternativ, konstrukti-
vistisk genealogi. Jag menar att storytelling eller
realty branding som marknadsforingsprincip,
och den fordndrade konsument den forutsatter
har vuxit fram ur marknadsforingsdiskursens



MEDIERULTUR 37

Reality Branding

egen utveckling. Denna utveckling har 1 sin tur
framfor allt drivits fram av det omgivande medie-
systemets forandring. Ett sddant perspektiv byg-
ger pa en nagot annorlunda syn pa reklamens och
marknadsforingens sociologiska funktion. Man
kan hivda att reklam inte sa mycket ar en speg-
ling av verkligheten som ett forsok att organisera
verkligheten.

Marknadsforing ar en konstruktiv praktik,
dar ting: manniskor, varor, distributionskanaler,
symboliska meningar, férpackningsdesign och
mediala budskap fors samman. Marknaden, kon-
sumenterna, deras behov och 6nskemal framtra-
der som en effekt av denna organisationsprocess.
’Konsumenten’ ar ett simulakrum som kommer
till att sta for en komplex medial, ekonomisk och
social verklighet. Detta simulakrum hjalper mark-
nadsforingsdiskursen att forsta och organisera sin
omvarld. Genom att konsumenten salunda skrivs
in i en mangd symboliska och sociala praktika,
blir den till annu ett av alla de sitt att vara man-
niska den postmodern livsvarlden erbjuder. Man
kan hévda att framgangsrik marknadsforing byg-
ger pa formagan att involvera méanniskor 1 denna
konstruktionsprocess. Konsumenterna gors del-
aktiga 1 processen som konsumenter och inbjuds att
sjalva vara med och konstruera sin relation till
varan. Sittet pa vilket méanniskor framstar som
konsumenter 1 marknadsforskning dr starkt paver-
kat av det omgivande mediesystemets struktur.

Veckopressen och den
realistiska reklamgenren

Storytelling, reality branding, eller vad man nu
vill kalla det synsatt som dominerar dagens mest
avancerade former av marknadsforing bygger
pa ett centralt antagande: Att konsumenter idag
framfor allt efterfragar emotionella eller existen-
tiella kvaliteter hos varorna. Detta brukar presen-
teras som nagonting nytt. I ett narliggande om én
diffust forflutet, fann ménniskor sin mening nagon
annanstans. Som konsumenter var de framfor allt
intresserade 1 varornas bruksvarden; dessas for-
maga att mota praktiska ‘materiella’ behov, eller
att kommunicera en social status eller tillhorighet
som var given av andra faktorer. Denna myt om
en tidigare rationell eller ’materialistisk’ kon-
sument ar vanlig 1 marknadsforingsliteraturen.
Om man ser pa reklamens historia stimmer den
berattelsen dock daligt. Som ofta har papekats

har emotionella eller irationella argument varit
centrala komponenter 1 modern reklam sedan
dess tillblivelse. Den inflytelserika ’soft sell ap-
proach’ som pa 1920-talet lanserades av Helen
Resor, en kvinnlig copywriter pa vérldens da stor-
sta reklambyra J. Walter Thompson, appelerade
direkt till konsumenternas kianslor genom reklam
som i den realistiska genre som utvecklats kring
den 1illustrerade veckopressen poidngterade hur
varan kunde skydda mot den skrackblandade up-
plevelsen av den andres, eller ‘den generaliserade
andres’ (Mead, 1934) blick. (I reklam som riktade
sig till unga kvinnor poangterades bland annat
hur kroppslukt, dalig andedrakt och ’‘diskbalje-
hander’ kunde leda till sociala misslyckanden, och
hur produkter som Lux diskmedel och Pepsodent
tandkram kunde avhjilpa detta’.) Iden var att
konsumenter framfor allt drevs av den irrationella
upplevlse av brist eller otillricklighet som kunde
induceras av reklammediets formaga att formedla
realistiska representationer av hur deras liv kunde
gestalta sig. (Fotografi, som slog igenom pa allvar
i reklamen pa 1930-talet ansags sarskilt effektivt,
just genom sin realism, Bogart, 1995).

Aven om emotionella eller irrationalla argu-
ment alltsa inte ar nagonting nytt i reklam sa kan
man anda havda att det finns en grundlidggande
skillnad mellan modern, realistisk reklam och
postmodern storytelling. Den skillnaden handlar
om reklamdiskursens satt att forhalla sig till sin
omvirld, konsumenten. Den realistiska reklam-
genre som utvecklades under mellankrigsaren
byggde pa iden att reklamen skulle ge trovardiga
representationer av konsumenternas vardagsliv, sd
som det skulle kunna vara *. Gennom att kinna igen
sig sjdlva sa som de kunde vara kunde en brist,
och darmed ett behov skapas. Detta byggde pa
forutsattningen att det faktiskt fanns en obero-
ende omvarld som reklamen maste anpassa sig
till. Det antagandet aterfanns i storre delen av det
teoretiska ramverk som modern marknadsféring
byggde pa. Efter en forsta period av entusiastisk
tilltro till reklammediets formaga att ’suggestio-
nera’ konsumenterna kom 1930-talets empiriska
konsumtionsforskning att etablera forestallningen
att de flesta konsumenter levde vl forankrade i
lokala miljéer, dar behov och smak vara relativt
autonoma 1 forhallande till reklam och media i
allmanhet. Detta perspektiv uppsummerades 1
J.S. Duesenberrys (1949) klassiska teori om ‘den
demonstrativa effekten’.
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Med ett resonemang som paminner om Laza-
rsfeldt’s “tvastegs-modell’ (cf. Katz & Lazarsfeld,
1955) menade han att nya varor framfor allt
spreds genom interaktion 1 lokalsamhillet. Re-
klam och media kunde introducera nya produkter,
men manniskor kande att de verkligen behévde
dem forst ndr de sag att andra manniskor i deras
narsamhille, och speciellt ledande personer, an-
viande dem. Férutom sin rent pragmatiska nytta
baserades varornas bruksvarde da framforallt pa
deras formaga att kommunicera social position 1
narsamhallet. I detta perspektiv kan Resors ’soft
sell’ ses som ett forsok att simulera den standigt
narvarande ’andres blick’ (eller grannens blick)
som man ansag utgjorde den verkliga motivkraf-
ten bakom méannniskors képbeslut.

Modern realistisk reklam utvecklades i synergi
med den illustrerade veckopressen. Veckopressen
fungerade bdde som stilistisk ram for utveck-
ligen av den modern reklamens form och som
dess kulturella referensram. Genom att anpassa
en annons till det kulturella rum (eller habitus)
en viss publikation representerade kunde dess
argument vinna bade legitimitet och naturlig
giltighet. Centrala konsumentpersonligheter som
The Muddle Majority Housewrfe, som fortfarande en
stor del av reklamen for dagligvaror riktar sig till
och forsoker representera, kom sa att vixa fram
genom en ofta val institutionaliserad samverkan
mellan reklambyraer och reklamfinansierade tid-
skrifter som Ladies Home Journal. Den illustrerade
veckopressen tillfredstéillde ocksa reklambranches
behov av kunskap om konsumenterna, deras va-
nor, behov och smak.

Redan pa 1890-talet marknadsforde sig Ame-
rikanska veckotidnigar som representativa for
sina lasare som en grupp av konsumenter, vilka
huvudsakligen definierades i klassmassiga termer.
Ladies World fotograferade till exempel lasares hem
och anvinde dessa foton i sin marknadsforing till
reklambyraer. (Livsstilstidskrifter forekom ocksa
men de var huvudsakligen inriktade mot en man-
lig publik med speciella intressen, sasom fiske och
jakt). Klassmaissiga skillnader mellan olika lasar-
grupper kom att reifieras i de ABCD kategorier
som redan pa 1920-talet etablerades som publik-
och marknadsforskningens grundldgande segmen-
teringsinstrument’. Nar radion slog igenom som
reklammedium pa 1930-talet kom dessa kategorier
ocksa att anvandas som bas for de lyssnarunder-
sokningar som lag till grund for ratings.
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Da dessa kategorier sedimenterats genom den
vaxande produktionen av marknads- och publik-
data, sa kunde reklambranchen relativt lugnt anta
att konsumenterna kunde delas upp i inkomst-
massiga (och 1 viss man geografiska) segment som
i stort motsvarades av de olika kulturella miljoer
som skildrades av tidskrifter som Harpers Bazaar
och Ladies World.

Tv och den nya
konsumtionskulturen

Detta relativt trygga status quo kom dock att brytas
av de forandringar som foljde med TV-mediets
ankomst. Under det foérsta artiondet lag TVs
betydelse varken i dess programmassiga innehall
eller 1 dess betydelse som reklammedium. Ame-
rikansk TV pa 1950-talet visade 1 allmanhet upp
“homogent landskap av leende, sjalvgoda WASP
familjer” Jones, 1992:33, Desjardins, 1999. Det
var inte forran tidigt 1960s tal som TV borjade
narma sig pressens del av reklambudgetarna.
Snarare var det TV’s mediala kvalitater som,
tillsammans med de sociologiska forandringar
som karaktiriserade det Amerikanska 1950-ta-
let, drev pa framvéxten av en ny och annorlunda
konsumtionskultur. Kring TV-mediet vixte det
fram en ny visuell kultur, manifesterad i fenomen
som Betty Crockers matlagning dar fokus lag pa
uppldggningar och grilla farger, styling som gav
bilar fenor och hushallsapparater aerodynamisk
deign och Diors New Look som gav en ny visualitet
och plasticitet at kvinnors kroppar; ‘popolux’: glit-
ter och glimmer fér massorna, som sags pa tv, och
sag ut som pa tv. TV, menade Marshal McLuhan
drev in den Amerikanska kulturen in 1 en "ikonisk
fas’, dar varor och objekt framst uppskattades for
sina “visuella och taktila’ dimensioner (McLuhan,
2000 (1964),131). TV mediet var ocksa intimt
kopplat till 1950-talets nya revolutionerande kon-
sumtionsinstitution: shoppingcentret.

Som Kowinsky havdat var shoppingcentret sa
gott som otankbart utan TV: “The images [peo-
ple] see in the mall are from television and how
they see and accept them has been conditioned by
watching television’ (Kowinsky, 1985,71). TV var
ocksa den nya Amerikanska medelklassens me-
dium. De ’organisationens man’ som tillsammans
med sina fruar befolkade de nya fororterna fick sin
smak och sina preferenser genom TV; TV hade
enligt marknadsforskarna Sydney Levy och Ira
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Glick (1962) nu tappat sin exceptionella aura och
blivit till en naturlig komponenti deras vardagsliv.
Da dessa organisationens man ocksa var mobila,
bade geografiskt och socialt, antogs de ha foga ge-
mensamt med de lokalt rotade konsumtionsmén-
ster som man antog hade styrt deras forildrars
preferenser. Deras avsaknad av klasskultur rotad 1
val etablerade sociala natverk fick G.Wright Mills
att fraga sig om den nya 'White Collar’ klassen
egentligen kunde tankas “utgora en egentlig klass,
eller ens en sammanhallen grupp 1 nagon bemir-
kelse” (Mills, 1953,211). W.Lloyd Warner (1949)
gick sa langt som att havda att den lokalt féran-
krade klasskulturen inte lingre var en central
instituion 1 det Amerikanska samhallet. Samtidigt
som 1950-talets amerikanska reklam- och markn-
adsforingsbranch konfronterades med en mangd
forskning- sociologisk forskning savil som mark-
nadsforskning- som visade att de klassbestimda
konsumtionsmonster man hitills forutsatt- ABCD
segmenten- var 1 upplosning, sa forelag ocksa ett
okat tryck fran industrins sida i riktning mot mar-
knadssegmentering och porduktdifferentiering.

"Marketing’ revolutionen tillsammans med
overskottskapacitet gjorde de flesta producenter
angelinga om att finna nya marknadsnicher.
Losningen pa detta dilemma lag i en ny sorts
marknadsforskning: Motivationsforskning. Med
inspriation fran Freud och fran Gestaltpsykologi
lanserade motivationsforskare som Ernest Dichter
(1960) och Pierre Martineau (1957) framgangsrikt
idén att konsumenters verkliga motivationer lag
langt under den yta de visade upp. Manniskor
anforde ofta rationella eller socialt legitima argu-
ment for sina képbeslut, men det var oftast bara
forsok att efterrationalisera motiv som lag sa djupt
begravda 1 deras psyke att de oftast inte sjalva var
medvetna om dem. Trots all sin Freudianska re-
torik var motivationsforsknigen knappast kapabel
att grava fram nagra genuint djuppsykologiska
motiv hos konsumenterna (det gjorde man helt
enkelt inte pa en halv timmes ’djupinterview’,
vilket manga vetenskapligt sinnade psykologer
papekade).

Istallet kom motivationsforskningen i praktiken
att bestd av kartlaggningar av varornas kulturella
betydelse 1 konsumenternas liv. Det var dock radi-
kalt nog. For det forsta hade man aldrig undersokt
detta tidigare. Varornas betydelser f6r konsumen-
terna hade deducerats, antingen fran de kulturella
universa som representerats av olika media, eller

fran common sense. Motivationsforskningen kom sa
att producera en mingd ny ideer om hur man
kunde presentera varor i reklam. Fér det andra
ledde motivationsforkningen till ett skift i synen
pa varornas roll. Man upptackte att de flesta kon-
sumenter hade ett mycket mer intimt forhallande
till varorna an vad man tidigare forutsatt (i viss
man var detta naturligtvis en effekt av metodens
djuplodande karaktdr). Méanniskor sag inte bara
varorna som mer eller mindre rationella svar pa
kulturellt skapade behov, utan som konstitutiva
element 1 deras eget sjalvuttryck. Enligt Ernest
Dichters polemiska forsvar for motivationsforsk-
ningen 7 /e Strategy of Desire (1960- han hade nagra
ar innan figurerat som den manipulativa rekla-
mens onda genius 1 Vance Packard’s The Hidden
Persuaders, 1957), kunde varorna nu forstas som ett
medium. De erbjod en slags McLuhanska extensio-
ner av konsumenternas personlighet, genom vilka
dessa kunde uttrycka sina hittills undertryckta
verkliga jag’. Motivationsforskningen ledde till
att reklamen under 1960-talet borjade podngtera
den intima, personliga upplevelsen av varorna, el-
ler deras expressiva funktion.

Motivationsforskningenn, vars popularitet i stor
utstracking orsakades av upplevelsen att de kate-
gorier man hittills anvint for att klassificera kon-
sumenter, ABCD-systemet, var 1 upplosning; att
demografi i sig sjdlv inte langre var en tillracklig
segmenteringsvariabel (Yankelovich, 1964), kan
sagas ha uttgjort ett forsta steg 1 det paradigmskift
som sedan skulle leda fram till dagens ’reality
branding’: Motivationsforskningen introducerade
iden att manniskor framfor allt anvinde varor
som konstitutiva element sina egna sjalvuttryck,
snarare dn som mer mer eller mindre rationella
svar pa socialt givna behov. Dock forutsate mo-
tivationsforskningen fotfarande att dessa sjalvut-
tryck bottnade 1 en given verklighet, 1 ett sjdlv som
bestamts av den sociala strukturen.

Fran livstil till brand

Motivationsforskningens kvalitativa tillvigagang-
ssdtt skapade resultat som var fascinerande, men
knappast representativa. Detta upplevdes som en
stor nackdel av 1960-talets vetneskapligt’ inrik-
tade marknadsforskare. Man hade darfér redan
under 1950 talet borjat med forsok att integrera
motivationsforskningens djuplodande perspektiv
med kvantiativa undersokningar som gav battre
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representativitet. Denna utveckling hade fram-
forallt drivts pa av marknadsforskningsintitutet
Social Research Incorporated (SRI), kopplat
till Chicagouniversitetet och, likt Lazarsfeldt’s
Bureau of Social Research, en métesplats for so-
ciologer och marknadsforskare. I en banbrytande
studie, The Workingman’s Wife (1959), gjorde Lee
Rainwater, Richard Coleman och George Han-
del, som alla arbetade vid SRI en kartldggning av
reklamens och marknadsforingens huvudsakliga
objekt "The Middle Majority Housewife’ genom
en kombination av sociodemografiska variabler,
psyckologiska personlighetsmitningar (via sa kal-
lade Thematic Appertiation Tests) och motivati-
onsforskningens djupinterviwiever.

De senare tva kategorierna kom sedan att
ersattas av statistiskt hanterbara AOI (attitudes,
opinions and interests) variabler som, da 1960-
talets kraftigare datorer tillat det, samkordes med
demografisk information och information om
produkt och markesval. Resultatet var sa kallade
"psykografiska’ eller 'livsstils’ undersokningar (cf.
Aabo, 1990). Dessa byggde typiskt pa ett mycket
stort antal variabler (kring 300 var vanligt) som
tackte fyra omraden: socioekonmisk status, AOI,
konsumtionsmonster och medieval. Genom in-
duktiv ’cluster analysis’ kom dessa att ge uopphov
till et antal grupperingar som tolkades som repre-
sentativa for specifika livsstilar. Livsstilsunder-
sokningarna utvecklade det paradigmskift som
paborjats med motivationsforskningen. Tidigare
hade konsumenternas preferenser deducerats fran
deras socialt bestamda identiet. Nu framstod deras
identiet, deras livsstil, 1 stor utstrackning vara be-
stamd av deras konsumtions och media val.

Den forsta omfattande generella livsstilsana-
lysen genomfordes av reklambyran Leo Burnett
1 1967. Man anvinde sig av en panel med 1000
hemmafruar 1 Chicago. Undersékningen fick
manga cfterfoljare. Leo Burnett gjorde en livs-
stils-survey av den Europeiska marknaden in
1972, 1 1971 lanserades Daniel Yankelovich Yan-
kelovich Monutor, tva ar darefter Claritas PRISM
som kopplade livsstils segment till postnummer
(ZIP koder), strax darefter Stanford Research
Institute’s TALS. Livsttilsanalysens framgangar
under 1970 talet kan till viss del forklaras med en
reell upplosning av existerande klasskulturer och
framvixten av en ny medelklass som framforallt
fann sin klassidentiet genom nya konsumtions-
monster. En hypotes om en gradvis évergang fran
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industrisamhéllets klasser till det postindustirella
samhallets livsstilar var ocksa central till den ka-
pitalets ‘progressiva’ ideologi som vuxit fram som
svar pa sextiotalsvansterns kritik (Boltranski &
Chiapello, 1999). Fran reklambranchens sida var
dock en annan faktor av storre direkt relevans:
Mediesystemets 6kande komplexitet. I USA ledde
redan pa sextiotalet framvaxten av en marknad
for reklam spots (det sa kallade scatter-systemet)
till en okad differentiering av programutbudet.
Samtidigt borjade radio och den illustrerade ve-
ckopressen att allt mer rikta in sig pa nicheformat
vilket ledde till framvéxten av livsstils-magazin
som Playboy och Cosmopolitan.

Livstilsanalyserna gav de mer komplexa data
som nu eftefragades av reklambranchens nya pro-
fessionella kategori, medieplaneraren. Denna
tendens forsatte under sjuttio och attiotalet, da
kabel-tv ytterligare bidrog till att l6sa upp den
relativt homogena masspublik man tidigare sett
som reklamens huvudsakliga malgrupp. Sprid-
ningen av nya media som video, kassetbands-
pelare och walkman, videospel, persondatorer
och s& smaningom internet tycktes leda bade till
en okad integration av mediateknologi och var-
dagsliv, och till en 6kad reflexivitet och autonomi
fran mediebrukarnas sida. Det fanns helt enkelt
storre mojligheter att anvinda media pa satt som
inte forutsetts av och som undgick marknads och
publikforskningens kategorier. Denna konsumen-
ternas allt mer ’undflyende’ karaktir kom 1
marknadsforingsdebatten att subsumeras under
Douglas Coupland’s begrepp Generation X. De som
hade vuxit upp med TV och video hade blivit allt
for medielitterata for at fangas av traditionella
reklamkampanjer (som de hur som helst lart sig
undvika genom ’zapping’ or zipping’), antogs det
(cf,, Ritchie, 1995). Samtidigt antogs den nya ge-
nerationen “postmoderna konsumenter’ vara allt
for fragmenterrade och nomadiska for att kunna
lokaliseras till nagon bestamd livstil: De hade helt
enkelt inte langre nagot ‘sammanhallet sjalv’ (Fi-
rat & Schutz, 1997).

Nu var radikala roster som dessa tamligen mar-
ginella inom marknadsforingsbranchen. Mycket
forsiggick som forut och livsstilsanalyserna var
fortfarande populdra. Det skedde ocksé forsok att
komma till ratta med ett allt mer fragmenterad
mediebruk, som AC Nielsen’s peoplemeter som in-
tordes 1987 med syfte att kartlagga de enskilda fa-
miljemedlemmarnas mediebruk. (Apparaten blev
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dock hiftigt kritiserad pa grund av det komplexa
knapptryckande den tvingade panelmedlemmar-
na till, cf. Milavsky, 1992.) Samtidigt skedde dock
en gradvis forandring av marknadsféringstan-
kandet. Under parollen ’Customer Relations
Management’ (eller ’Relationship Marketing’)
borjade man argumentera for att det var effekti-
vare att etablera en loyal kundbas an att anvanda
reklam for att forsoka Gvertyga eller forfora en
publik som mest bestod av framlingar, hur val
segmenterade den dn var. Under attiotalet borjade
allt fler foretag som stormarknader, flygholag,
biltillverkare och dagligvarudistributorer att etab-
lera olika sorters loyalitetsprogram. Man forsokte
knyta konsumetner till sig genom olika former av
formaner som rabatter, extra service, och med-
lemskap i kundklubbar med sociala aktiviteter,
mot att kunderna ocksa delgav information om sig
sjalva och sina kopvanor. Detta underlattades av
framvéxten av ett antal ’single source infromation’
tjanster. Tjanster som Arbitron’s Scarborough el-
ler Abacus samkorde information fran en méangd
kéllor, snabbkdpens scankoder, kreditforetags
transaktionshitorier, information som uppgivits 1
samband med medlemskap och personliga tjan-
ster, statistik 6ver mediebruk, demografiska och
psykografiska variabler.

Genom sidkallad ’data-mining ’‘erbjod man
information om befintliga kunder savil som
om andra mainniskor som matchade profilen
for potentiella kunder. Till exempel kunde det
visa sig att politiskt konservativa heterosexuella
vita BMW &dgare med abonnemang pa HBO och
hog konsumtion av fransk ost ocksa hade en hog
konsumtion av argangsvin. Som marknadforare
av argangsvin kunde det da vara en god ide att
foroka bygga upp en kundbas baland sidana
manniskor, genom till exempel direktreklam och
reklamfilm pa HBO, co-branding med en ostdi-
stributor och ’event marketing’ i1 stormarknader
som lag i BMW-tata fororter.

Detta fokus pa att konstruera relation med
konsumetner kan ses som det avgorande ste-
get mot samtida ’reality branding’. Aven om
brand-begreppet har en ling historia inom
marknadsforingsteorin stod detta begrepp fram
till 1980-talet for ’en symbolisk forlangning av
produkten’, som Levy & Gardner formulerade det
1 en klassisk artikel fran 1955. Nu boérjade man
1 stallet att se produkten som en férlingning av
brand-identiteten. Det var inte langre sa viktigt

vad man salde, sa lange man lyckades konsituera
enloyal konsumentgrupp som férenades av sociala
och symboliska relationer till varumarket. Manga
foretag med starka brands borjade nu ocksa ex-
pandera bortom sin centrala produktkategori.
Coca Cola och Marlboro lanserade klader och
fritidsartiklar, Nike har gatt fran skor till sport-
artkilar, klader och tillbehor 1 allménhet (och ar
enligt rykten pa vig att lansera en T'V kanal: Nike
TV). Designer brands som Luis Vuitton, Gucci
och Armani har ocksa expanderat 6ver en bred
racka produktkategorier. Varumarket kom nu att
sta for nagonting langt mer ambitiést an produk-
ten, den imaginira gemenskap, eller den livsform

de olika produkterna férkroppsligar.

Avslutning

Férandringen fran realistisk reklam, som forsoker
spegla, eller kanske snarare simulera konsumen-
ternas levda verklighet, till reality branding som
forsoker bygga en sadan verklighet kring va-
rumarket, kan ses som framsprungen ur markn-
adsforingsdiskursens anpassning till en férandrad
social, och framfor allt medial omvarld. Det forsta
avgorade steget bort fran ett 'realistiskt paradigm’
inom reklam och marknadsforing var Motivati-
onsforskningen. Dar introducerades istallet iden
om varan som ett konstitutivt element i1 konsu-
menternas sjalvuttryck. Motivationsforskningens
popularitet grundades framfor allt 1 kanslan att
traditionella konsumentkateogrier (som 1 sin tur
konstruerats kring det tidiga nittonhundratalets
mediestruktur) var i upplosning. Livstilsanaly-
serna som foljde av motivationsforskningen gick
ett steg vidare genom att forutsitta att inte bara
konumenternas sjalvuttryck, utan aven det sjalv
som utrycktes, deras identitet, var till en viss del
ett resultat av deras egna produkt, media och
mirkesval. Denna metod spreds da den visade
sig fungera val 1 forhallande till en allt mer dif-
ferentierad mediestruktur. Den ledde till ett flitigt
anvandade av livstilsreklam, samt till att antagan-
det att konsumenter hade livstilar etablerades som
common sense.

Dagens reality paradigm ar en reaktion pa
en Okad fragmentering av den mediala miljon,
samt en okad integration av det mediala och det
vardagliga. Den historia som reklam och markn-
adsforingsbranchen berattar om konsumenternas
forandring kan da ses som en historia om medise-
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systemets forandring. Det skulle svarligen kunna
vara annorlunda. Med fa undantag framtriader
konsumenterna for marknadsféringens diskursiva
praktik pa tva sitt. Genom mediala diskurser och
genom marknadsforkning vars grundliggande
kategorier vuxit fram som ett svar pa den mediala
omvirldens struktur.

Reality branding ar da inte ett resultat av mar-
knadsforingens anpassning till konsumenternas
mer genuint manskliga behov och 6nskemal, som
marknadsforingsliteraturen ofta havdar. Snarare
ar de ‘autentiska’, ’verkliga’ eller kanslomassigt
intima satt att vara konsument som nu foreskrivs
resultatet av en komplex interaktion mellan
reklam och marknadsforing, konsumenternas
praktika och mediesystemet i allménhet. Denna
dialektik har framforallt spelats ut kring publikens
kommersiella funktion. Nodvandigheten att kon-
struera en kommersiellt gangbar publik i en féran-
derlig medial omvarld har varit den dynamiska
kraft som drivit utvecklingen av den kunskap och
de kategorier genom vilka konsumenten har defini-
erats och tagit form. Resultatet av denna process
har varit en gradvis upplosning av granserna mel-
lan konsumenternas och varornas varldar. Den
grundlaggande skillnad som i det moderna ansags
foreligga mellan varornas instrumentella rationa-
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Noter

' Grant, liksom de flesta reklamgurus ar tamligen

ovetande om den egna professiones historia. Liknande
fall av plotslig upplysning eller uppvaknanden har
rutinmissigt tillskrivits konsumenter sedan 1960 talet.
Ett annu tidigare exempel pa en liknande argumenta-
tion ar 1930-talets amerikanska ’truth in advertising ’
kampagn.

> Fortel dit brand. Storytelling og organisationsidentiet, semia-

rium, Institut for framtidsstudier & Leo Burnett, 27/5,
2003

Resor anvinde sig inte bara av skramselargument, f6r
Lux tval anvindes hollywoodstjarnor som ’endorsers’.
Det handlar naturligtvis om realism som en genre.
Inte heller 1920-talets reklamménniskor ansag att
reklamen skulle representera manniskors liv sasom det
var. Istallet var det viktig att ge en idealiserad bild som
manniskor kunde identifiera sig med (eller som 1 faller
med Lux tvattpulver presentera 6verdrivet traumatisk
situation som produkten kunde avhjilpa). Dessa si-
tuationer refererade 1 sig tillbaka till den repetoir som
hade etablerats i reklamgenren. Det anags da viktigt
att dessa idealiserade, eller forvringda bilder dock
mojligjorde en identifikation, att manniskor kdnde
igen nagonting i dem och kunde relatera dem till sitt
eget liv. Likt den forna Sovjetunionens socialistiska
realism kan reklam 1 viss man forstas som ’kaptialistisk
realism’ cf. Schudson, 1984.

> Som Paul Cherington (1924), forskningschef pa

J-Walter Thompson definierade dem redan pa 1920-

talet:

A Homes of Substantial wealth above the average in
culture that have at least one servant. The essential
point, however, in this class is that the persons inter-
viewed shall be people of intelligence and discrimi-
nation.

- Comfortable middle class homes, personally di-
rected by intelligent women.

- Industrial homes of skilled mechanics, mill opera-
tors or petty trades people (no servants)

- Homes of unskilled laborers or in foreign districts
where it is difficult for American ways to penetrate.
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