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HS: Det kan man forsta, vi tror ju sjalvklart att Metros forstasida enbart ska
formedla nyheter. Dar var konsumenterna i ett svart lage.

Gunilla Jarlbro: TV4 falldes ocksa for ett antal ar sedan, det gallde ett
seriemagasin som man gjorde reklam for i program riktade till barn.

MS: Vi horde tidigare under dagen vad som hande nar man ligger pa BB —
det tar inte manga sekunder innan det nyfodda barnet utsatts for reklam.
Inte ens forlossningssalen ar en reklamfri zon. Men var finns det fredade
zoner? Fortfarande ar val skonlitterara bocker, friméarken och bjérnarna
pa Skansen sadana. Men finns det fler fredade zoner?

HS: Det var osmakligt av sjukhuset att inte sdga till den nyblivna mamman:
V1 har ett erbjudande till dig som &r vért 600 kr, vill du ha det?” Det hade
varit smakligare. Jag tycker att det var osmart av personalen att komma in i ett
forlossningsrum med reklamprylarna.

HS: Jag var ordférande i Sveriges reklamforbund forut, och skrev da i en
artikel pa DN debatt: ”Vi som dr reklammakare maste vara extremt noga med
hur vi utnyttjar de méjligheter som star till buds, annars skapar vi en reklam-
trotthet”. Jag tror fortfarande att vi ska vara varsamma med att hitta nya zoner
dar vi vill stoppa in reklam. Varje gang vi hittar en ny mojlighet ska vi fraga
oss — ar det kontraproduktivt eller smart? Vi borde nog avsta fler ganger.

MS: Vad kommer da harnast? Var kan vi hitta reklam pa nya stallen i
framtiden?

HS: Det kommer att komma reklam 6verallt dar ménniskor mots; varfor inte
reklam pa insidan av vara bilars vidrutor som aktiveras nar vi star stilla vid ett
rodljus? Jag skulle i och for sig inte rekommendera nagon att gora reklam dér,
men det ar onekligen en vit yta.

AE: Jag vill bli reklamens forsvarsadvokat. Se i stéllet de mojligheter som
reklamen ger, till exempel pa idrottsevenemang och teaterférestallningar.

Man skulle kunna tdcka Nalen h&r med reklam, men det gér man inte. Jag hade
Spotify med reklam, men det 6vergav jag snart, det var for mycket reklam.
Men dar gjorde SAS ett smart reklaminslag. Det blev tyst efter att en lat hade
spelats, sedan kom en rost som sade: Vi avstar, tack for du lyssnar pa Spotify,
SAS”. Om inte mddrarna pa BB vill ha reklam kommer foretagen snart att
avsta fran att skicka ut prylar dit. Det &r vi konsumenter som bestammer. Det
icke-kommersiella utrymmet i samhéllet ar ett satt for foretagen att visa
respekt. Kanske kyrkan ar en helt fredad zon?



GL: Jag tankte ocksa pa kyrkan, det ar kanske den vi ska inteckna. Men
Svenska kyrkan har ju borjat annonsera for sin verksamhet nu ocksa.

JB: Jag tror att reklamen kommer att 6ka, och att den kommer att dyka upp i
nya former. Risken &r att det blir ett A- och B-lag i samhaéllet: de som har rad
att kopa Spotify utan reklam blir A-laget. Men det tror jag ar ett feltank fran
foretagens sida. Vill vi ha ett samhalle dar man ska betala for att slippa reklam?
Reklamen blir nog ocksa mer subtil och inlindad, nagot som flashar forbi
snabbt, pa Facebook eller Google, utifran vilken profil vi har dér. Det &r i
sociala medier det hander mest. Det ar dar man forsoker traffa ratt. Vi far
hundmatsreklam om vi &r hunddgare. Facebook vet mer om oss &n vad FRA
vet, anda blir det ingen debatt om det. Den kommersiella kartlaggningen
kommer att ga langre och langre, och det blir allt jobbigare for KOV att vara
tillsynsmyndighet. Reklam som varar 5 sek — hur ska en tillsynsmyndighet
kunna granska den?

AE: Jag tycker att ni intar en negativ hallning till det har fenomenet. Om Jan &r
intresserad av gammeldans och gymnastikskor men inte vill ha blgjreklam ska
han inte fa det. Som foretag vill jag inte kommunicera med Jan om blojor for
att han inte har smabarn langre. 1 stallet forsoker jag som foretag, via Facebook
till exempel, etablera en annan dialog med Jan. S6kordsoptimering m m
innebér en individanpassad reklam — som jag tror pa.

JB: Reklam i sig ar inte fel. Den kan vara bra, men man maste fa valja sjalv om
man vill ta del av den. Ta ICA som exempel, deras personligt riktade reklam
var ”defaultlage” — de forutsatte att jag ville ha riktad reklam. Foretag gor det
komplicerat att vilja “nej-tack-alternativet”. I stéllet borde det vara sé att om
man vill ha reklam ska man kunna tacka ja till den, men defaultlaget ar Nej
tack.

HS: Gunilla Jarlbro sade forut att det finns forestéliningar om att reklam ar
harmlost. Tack och lov ar den inte det. Reklam ar ett kraftfullt vapen som vi
maste hantera med stor varsamhet. Vi som reklammakare maste tanka pa hur vi
upptrader och var vi upptrader. Jag ska som privatperson ge mitt tillstand for
att bli kontaktad nésta gang — permission marketing — den regeln bryter
Facebook mot, och dven andra aktorer pa natet, hela tiden. Om vi laddar ner
ett program kommer det atta sidor vi ska scrolla oss igenom for att acceptera
villkoren — men dem &r det ingen som laser. Utan att vi & medvetna om det
kan det i villkoren sta att vi lamnar vart medgivande till att foretaget far skicka
reklam till oss. Jag tror att Facebook har ”peakat” och kommer att dala. De
kommer inte att lyssna pa konsumentmullret.
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Kaisa Lund, Linnéuniversitetet: Reklam behover inte ses som nagot som trycks
pa konsumenterna. Om man ser det fran varumarkets synpunkt kan reklamen
medféra att vi konsumenter far en chans att uttrycka vilka vi ar. Med hjalp av
varumarken kan vi uttrycka vilka varderingar vi star for, det kan vara en form
av konsumentnytta. Valjer jag bort H&M &r det ett sétt att manifestera vad jag
star for. Det maste ju vara nagot som kan bli positivt for varumarkena?

HS: Ett exempel pa detta, som kallas ’badging”, kan man ta fran 6lvérlden.
Ett visst varumarke valjer jag att dricka nar jag gar pa en bar, ett annat nar jag
sitter hemma i soffan. Det &r viktigt for varumérkena att kopplas med olika
tillfallen.

Kaisa Lund, Linnéuniversitetet. Vad jag menar &r att reklam ar positiv for
konsumenten. Vi far kunskap om vad ett varumarke star for och via det kan vi
uttrycka vilka vi ar.

HS: Den finns en positiv kraft som du pekar pa — jag kan uttrycka mig genom
att kora en viss bil och darfor tackar jag annonsoren.

Kaisa Lund, Linnuniversitetet. Det ar n&stan en andlig dimension.

JB: Nja, for mig &r meningen med livet lite annat &n att vélja om jag vill kl&
mig i H&M-kl&der eller kéra VVolvo!

MS: Varumarkenas intrang okar i det redaktionella innehallet. Man har
till exempel studerat skonlitterara forfattares anvandning av varumarken
for att definiera sina karaktarers roll. Det redaktionella samspelar alltmer
med det kommersiella.

Det finns olika uppfattningar i panelen, den saken ar klar, men jag tror
anda att det finns en gemensam syn pa en sak, namligen att reklam har
effekter. Men nar det galler vissa av de ”smygande” formerna av reklam,
finns det anledning att tro att de har sa stora effekter? Ta exemplet med
Ericssontelefonerna — eller produktplacering i Hamiltonfilmen. Blir den
som exponeras for detta verkligen paverkad?

JB: Det har sjélvklart en effekt, annars skulle Statoil inte betala for att deras
kort skulle visas sa lange i spelfilmen om Hamilton. Men hela biopubliken
springer inte ut och skaffar kortet efter filmen. Sjéalvklart har reklamen effekt,
varfor skulle foretagen annars betala for det?

Den effekten diskuteras for lite. Det finns alldeles for lite forskning om
reklamens effekter ur ett konsumentperspektiv. Ska vi fa en rimlig debatt kan
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vi inte sitta och gissa, det behdvs mer kunskap, forskning och fakta om vilka
attityder som visas i reklamen, till exempel nar det galler halsa. Se pa chips-
och godisreklamen — vad betyder den? Consumers International, den globala
konsumentorganisationen, ser allvarligt pa detta, eftersom fetma ar ett stort
samhallsproblem. Det vore 6nskvart att klargéra hur man kan méta hur mycket
kommersiell pavekan barn utsatts for.

MS: Det kanske ar sa att de som producerar reklam inte heller vet s&
mycket om effekterna?

AE: Men tank pa vad Helgonet skulle varit om han inte akt omkring i en
P1800? Eller James Bond i sin Aston Martin? Om inte olika produkter skulle
fa synas i filmer skulle det vara trakigt, tycker jag. Men sponsring och
produktplacering ska forstas regleras. De nya sponsringsreglerna tycker jag ar
jattebra. Vi lever ju i en marknadsekonomi, marknadskrafterna ska fa fritt
spelrum inom rimliga granser. Foretagen ska fa informera om nya produkter,
om pris osv. Jag ser inga problem med att reklamen ar effektfull. Hur skulle
vara medievanor se ut om vi inte hade kommersiell radio, tv och tidningar?
Vi skulle inte ha rad att prenumerera pa tidningar om det inte fanns annonser.
Public service &r jattebra, men jag vill ha mixen.

MS: Vi pratar om smygmarknadsféring. Kan den ha effekt?

HS: Ja, den kan ha effekt, men den maste hanteras med varsam hand. Haller
hjalten upp Statoilkortet en sekund for lange blir det jattetontigt. Det ska bara
svischa forbi. Avsikten &r ju att nasta gang nagon visar ett Statoilkort och
fragar om du vill ha det ska du saga ja.

Magnus Anselm: | Twilightfilmerna har Volvo produktplacerat, det har givit
stora forandringar pa unga tjejers attityd till bilen, men inte unga killars. Det
var en bra form av produktplacering, den har matts.

JB: Produktplacering kan straffa ut sig sjalv. Det finns andra reklamformer som
ligger utanfor dina diagram, Magnus Anshelm, fem miljarder kronor till
marknadsforing och PR, det kommer sékert att upptrada i nya former. Och da
ar vi dar igen — vem kan man lita pa? Det behéver vi veta mer om. Anders
séger att Gunnar Larsson och jag tycker att reklamen &r manipulerande och
forljugen. Vi trampar visst pa dmma tar, jag tycker fortfarande det ar for lite
diskussioner om vart reklamen &r pa vag och vilket ansvar den har for vilket
samhalle vi har.

AE: Jag haller med, debatten skulle vara tydligare. Den organisation jag tillhor
har tagit sitt ansvar, vi har en Reklamombudsman med ett kansli pa snart sex



personer. Dit kan alla skicka anmalningar, dven myndigheter gor det. Det
tycker jag &r jattebra. Morgondagens konsumenter ska bli reklamsmarta,
reklamkritiska. Mycket av reklamen &r inte bra, den for fram osanna budskap.
Sveriges Annonsorer & med i Mediasmart, ett utbildningsprogram for
grundskolan. Vi vill fa eleverna att skilja pa saklig och kdpt information. Vi
kanner ett ansvar; skoter vi inte oss kommer vi att fa ytterligare lagstiftning och
det vill vi inte ha.

Anonym i publiken: Ni namnde att man kan kopa sig fri fran reklamen for
Spotfiy. Det tror jag &r en stark framtidsspaning. Forut kopte man T-shirtar
med Tommy Hillfigerloggor, nu blir det kanske status att inte ha loggor? Det
kanske blir ett tecken pa kvalitet och status att inte gora reklam?

JB: Det ar dyrt att vara fattig. Ratt mycket pekar pa det. Bara de som har rad
kan kopa sig reklamfrihet.

Anonym: Men &r det da bra eller daligt att man kan fa Spotify gratis med
reklam?

JB: Bra fraga, jag ar svarslos. Det borde diskuteras mer, men man kan
ifrdgasatta att reklamen foljer med for den som inte har rad att betala.

HS: Men det finns ju gott om musik utanfor Spotify. Ta Sveriges Radio till
exempel, som ar reklamfri. Den som har pengar kan alltid képa saddant som den
som har mindre pengar inte har rad med.

JB: Alla maste vara medvetna om att det inte finns nagra fria luncher.
Det behovs ett kunskapslyft, till exempel i skolan, om dessa mekanismer.

Anonym: Ingen foresprakar val ett samhalle som Nordkorea, ett totalitart styrt
samhalle utan reklam. Men man kan ju ténka sig olika varianter. Hur stor ska
exponeringsytan vara for reklam? Vilka medier ska vi tillata reklam i? Vilken
plats vill vi att reklamen ska ha i vara liv?

GL: Det dar &r en politisk fraga, den kan inte vi svara pa. Vill vi ha sadana
forandringar maste vi andra lagarna, det blir en fraga for riksdagen.

HS: Den som lyckas med reklamen far mottagaren att andra asikt eller kopa en
vara. Om foretaget inte ”ger” ndgot med reklamen — prisinformation, eller bara
nagot roligt att titta pa — har man kastat bort sina pengar. Reklamen far fabriker
att snurra, reklamens roll &r stor och viktig. Men missbrukar vi som
producenter den kommer vi att bli bortkopplade. Vi talar om allas vart ansvar.
Nar det galler barn har vi ett extremt stort ansvar som foraldrar ocksa, att guida
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barnen i medievarlden, att inte lata barnen vara ensamma framfor datorn, for da
kan de hamna var som helst.
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