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HS: Det kan man förstå, vi tror ju självklart att Metros förstasida enbart ska 

förmedla nyheter. Där var konsumenterna i ett svårt läge. 

 
Gunilla Jarlbro: TV4 fälldes också för ett antal år sedan, det gällde ett 

seriemagasin som man gjorde reklam för i program riktade till barn.  

 
MS: Vi hörde tidigare under dagen vad som hände när man ligger på BB – 

det tar inte många sekunder innan det nyfödda barnet utsätts för reklam. 

Inte ens förlossningssalen är en reklamfri zon. Men var finns det fredade 

zoner? Fortfarande är väl skönlitterära böcker, frimärken och björnarna 

på Skansen sådana. Men finns det fler fredade zoner? 

 
HS: Det var osmakligt av sjukhuset att inte säga till den nyblivna mamman: 

”Vi har ett erbjudande till dig som är värt 600 kr, vill du ha det?”  Det hade 

varit smakligare. Jag tycker att det var osmart av personalen att komma in i ett 

förlossningsrum med reklamprylarna.  

 
HS: Jag var ordförande i Sveriges reklamförbund förut, och skrev då i en 

artikel på DN debatt: ”Vi som är reklammakare måste vara extremt noga med 

hur vi utnyttjar de möjligheter som står till buds, annars skapar vi en reklam-

trötthet”. Jag tror fortfarande att vi ska vara varsamma med att hitta nya zoner 

där vi vill stoppa in reklam. Varje gång vi hittar en ny möjlighet ska vi fråga 

oss – är det kontraproduktivt eller smart? Vi borde nog avstå fler gånger. 

 
MS: Vad kommer då härnäst? Var kan vi hitta reklam på nya ställen i 

framtiden? 

 
HS: Det kommer att komma reklam överallt där människor möts; varför inte 

reklam på insidan av våra bilars vidrutor som aktiveras när vi står stilla vid ett 

rödljus? Jag skulle i och för sig inte rekommendera någon att göra reklam där, 

men det är onekligen en vit yta. 

 
AE: Jag vill bli reklamens försvarsadvokat. Se i stället de möjligheter som 

reklamen ger, till exempel på idrottsevenemang och teaterföreställningar.  

Man skulle kunna täcka Nalen här med reklam, men det gör man inte. Jag hade 

Spotify med reklam, men det övergav jag snart, det var för mycket reklam. 

Men där gjorde SAS ett smart reklaminslag. Det blev tyst efter att en låt hade 

spelats, sedan kom en röst som sade: ”Vi avstår, tack för du lyssnar på Spotify, 

SAS”. Om inte mödrarna på BB vill ha reklam kommer företagen snart att 

avstå från att skicka ut prylar dit. Det är vi konsumenter som bestämmer. Det 

icke-kommersiella utrymmet i samhället är ett sätt för företagen att visa 

respekt. Kanske kyrkan är en helt fredad zon? 
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GL: Jag tänkte också på kyrkan, det är kanske den vi ska inteckna. Men 

Svenska kyrkan har ju börjat annonsera för sin verksamhet nu också.  

 
JB: Jag tror att reklamen kommer att öka, och att den kommer att dyka upp i 

nya former. Risken är att det blir ett A- och B-lag i samhället: de som har råd 

att köpa Spotify utan reklam blir A-laget. Men det tror jag är ett feltänk från 

företagens sida. Vill vi ha ett samhälle där man ska betala för att slippa reklam?  

Reklamen blir nog också mer subtil och inlindad, något som flashar förbi 

snabbt, på Facebook eller Google, utifrån vilken profil vi har där. Det är i 

sociala medier det händer mest. Det är där man försöker träffa rätt. Vi får 

hundmatsreklam om vi är hundägare. Facebook vet mer om oss än vad FRA 

vet, ändå blir det ingen debatt om det. Den kommersiella kartläggningen 

kommer att gå längre och längre, och det blir allt jobbigare för KOV att vara 

tillsynsmyndighet. Reklam som varar 5 sek – hur ska en tillsynsmyndighet 

kunna granska den? 

 
AE: Jag tycker att ni intar en negativ hållning till det här fenomenet. Om Jan är 

intresserad av gammeldans och gymnastikskor men inte vill ha blöjreklam ska 

han inte få det. Som företag vill jag inte kommunicera med Jan om blöjor för 

att han inte har småbarn längre. I stället försöker jag som företag, via Facebook 

till exempel, etablera en annan dialog med Jan. Sökordsoptimering m m 

innebär en individanpassad reklam – som jag tror på. 

 
JB: Reklam i sig är inte fel. Den kan vara bra, men man måste få välja själv om 

man vill ta del av den. Ta ICA som exempel, deras personligt riktade reklam 

var ”defaultläge” – de förutsatte att jag ville ha riktad reklam. Företag gör det 

komplicerat att välja ”nej-tack-alternativet”. I stället borde det vara så att om 

man vill ha reklam ska man kunna tacka ja till den, men defaultläget är Nej 

tack. 

 
HS: Gunilla Jarlbro sade förut att det finns föreställningar om att reklam är 

harmlöst. Tack och lov är den inte det. Reklam är ett kraftfullt vapen som vi 

måste hantera med stor varsamhet. Vi som reklammakare måste tänka på hur vi 

uppträder och var vi uppträder. Jag ska som privatperson ge mitt tillstånd för 

att bli kontaktad nästa gång – permission marketing – den regeln bryter 

Facebook mot, och även andra aktörer på nätet, hela tiden. Om vi laddar ner  

ett program kommer det åtta sidor vi ska scrolla oss igenom för att acceptera 

villkoren – men dem är det ingen som läser. Utan att vi är medvetna om det 

kan det i villkoren stå att vi lämnar vårt medgivande till att företaget får skicka 

reklam till oss. Jag tror att Facebook har ”peakat” och kommer att dala. De 

kommer inte att lyssna på konsumentmullret. 
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Kaisa Lund, Linnéuniversitetet: Reklam behöver inte ses som något som trycks 

på konsumenterna. Om man ser det från varumärkets synpunkt kan reklamen 

medföra att vi konsumenter får en chans att uttrycka vilka vi är. Med hjälp av 

varumärken kan vi uttrycka vilka värderingar vi står för, det kan vara en form 

av konsumentnytta. Väljer jag bort H&M är det ett sätt att manifestera vad jag 

står för. Det måste ju vara något som kan bli positivt för varumärkena? 

 
HS: Ett exempel på detta, som kallas ”badging”, kan man ta från ölvärlden.  

Ett visst varumärke väljer jag att dricka när jag går på en bar, ett annat när jag 

sitter hemma i soffan. Det är viktigt för varumärkena att kopplas med olika 

tillfällen. 

 

Kaisa Lund, Linnéuniversitetet: Vad jag menar är att reklam är positiv för 

konsumenten. Vi får kunskap om vad ett varumärke står för och via det kan vi 

uttrycka vilka vi är.  

 
HS: Den finns en positiv kraft som du pekar på – jag kan uttrycka mig genom 

att köra en viss bil och därför tackar jag annonsören. 

 
Kaisa Lund, Linnuniversitetet: Det är nästan en andlig dimension.  
 
JB: Nja, för mig är meningen med livet lite annat än att välja om jag vill klä 

mig i H&M-kläder eller köra Volvo! 

 
MS: Varumärkenas intrång ökar i det redaktionella innehållet. Man har 

till exempel studerat skönlitterära författares användning av varumärken 

för att definiera sina karaktärers roll. Det redaktionella samspelar alltmer 

med det kommersiella. 

 

Det finns olika uppfattningar i panelen, den saken är klar, men jag tror 

ändå att det finns en gemensam syn på en sak, nämligen att reklam har 

effekter. Men när det gäller vissa av de ”smygande” formerna av reklam, 

finns det anledning att tro att de har så stora effekter? Ta exemplet med 

Ericssontelefonerna – eller produktplacering i Hamiltonfilmen. Blir den 

som exponeras för detta verkligen påverkad?  

 
JB: Det har självklart en effekt, annars skulle Statoil inte betala för att deras 

kort skulle visas så länge i spelfilmen om Hamilton. Men hela biopubliken 

springer inte ut och skaffar kortet efter filmen. Självklart har reklamen effekt, 

varför skulle företagen annars betala för det?  

 

Den effekten diskuteras för lite. Det finns alldeles för lite forskning om 

reklamens effekter ur ett konsumentperspektiv. Ska vi få en rimlig debatt kan 
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vi inte sitta och gissa, det behövs mer kunskap, forskning och fakta om vilka 

attityder som visas i reklamen, till exempel när det gäller hälsa. Se på chips- 

och godisreklamen – vad betyder den?  Consumers International, den globala 

konsumentorganisationen, ser allvarligt på detta, eftersom fetma är ett stort 

samhällsproblem. Det vore önskvärt att klargöra hur man kan mäta hur mycket 

kommersiell påvekan barn utsätts för.  

 
MS: Det kanske är så att de som producerar reklam inte heller vet så 

mycket om effekterna? 

 
AE: Men tänk på vad Helgonet skulle varit om han inte åkt omkring i en 

P1800? Eller James Bond i sin Aston Martin? Om inte olika produkter skulle  

få synas i filmer skulle det vara tråkigt, tycker jag. Men sponsring och 

produktplacering ska förstås regleras. De nya sponsringsreglerna tycker jag är 

jättebra. Vi lever ju i en marknadsekonomi, marknadskrafterna ska få fritt 

spelrum inom rimliga gränser. Företagen ska få informera om nya produkter, 

om pris osv. Jag ser inga problem med att reklamen är effektfull. Hur skulle 

våra medievanor se ut om vi inte hade kommersiell radio, tv och tidningar?  

Vi skulle inte ha råd att prenumerera på tidningar om det inte fanns annonser. 

Public service är jättebra, men jag vill ha mixen.  

 

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

 
HS: Ja, den kan ha effekt, men den måste hanteras med varsam hand. Håller 

hjälten upp Statoilkortet en sekund för länge blir det jättetöntigt. Det ska bara 

svischa förbi. Avsikten är ju att nästa gång någon visar ett Statoilkort och 

frågar om du vill ha det ska du säga ja. 

 

Magnus Anselm: I Twilightfilmerna har Volvo produktplacerat, det har givit 

stora förändringar på unga tjejers attityd till bilen, men inte unga killars. Det 

var en bra form av produktplacering, den har mätts.  

 
JB: Produktplacering kan straffa ut sig själv. Det finns andra reklamformer som 

ligger utanför dina diagram, Magnus Anshelm, fem miljarder kronor till 

marknadsföring och PR, det kommer säkert att uppträda i nya former. Och då 

är vi där igen – vem kan man lita på? Det behöver vi veta mer om. Anders 

säger att Gunnar Larsson och jag tycker att reklamen är manipulerande och 

förljugen. Vi trampar visst på ömma tår, jag tycker fortfarande det är för lite 

diskussioner om vart reklamen är på väg och vilket ansvar den har för vilket 

samhälle vi har.  

 
AE: Jag håller med, debatten skulle vara tydligare. Den organisation jag tillhör 

har tagit sitt ansvar, vi har en Reklamombudsman med ett kansli på snart sex 
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personer. Dit kan alla skicka anmälningar, även myndigheter gör det. Det 

tycker jag är jättebra. Morgondagens konsumenter ska bli reklamsmarta, 

reklamkritiska. Mycket av reklamen är inte bra, den för fram osanna budskap. 

Sveriges Annonsörer är med i Mediasmart, ett utbildningsprogram för 

grundskolan. Vi vill få eleverna att skilja på saklig och köpt information. Vi 

känner ett ansvar; sköter vi inte oss kommer vi att få ytterligare lagstiftning och 

det vill vi inte ha. 

 

Anonym i publiken: Ni nämnde att man kan köpa sig fri från reklamen för 

Spotfiy. Det tror jag är en stark framtidsspaning. Förut köpte man T-shirtar 

med Tommy Hillfigerloggor, nu blir det kanske status att inte ha loggor? Det 

kanske blir ett tecken på kvalitet och status att inte göra reklam?  

 
JB: Det är dyrt att vara fattig. Rätt mycket pekar på det. Bara de som har råd 

kan köpa sig reklamfrihet.  

 
Anonym: Men är det då bra eller dåligt att man kan få Spotify gratis med 

reklam? 

 
JB: Bra fråga, jag är svarslös. Det borde diskuteras mer, men man kan 

ifrågasätta att reklamen följer med för den som inte har råd att betala. 

 
HS: Men det finns ju gott om musik utanför Spotify. Ta Sveriges Radio till 

exempel, som är reklamfri. Den som har pengar kan alltid köpa sådant som den 

som har mindre pengar inte har råd med. 

 
JB: Alla måste vara medvetna om att det inte finns några fria luncher.  

Det behövs ett kunskapslyft, till exempel i skolan, om dessa mekanismer. 

 

Anonym: Ingen förespråkar väl ett samhälle som Nordkorea, ett totalitärt styrt 

samhälle utan reklam. Men man kan ju tänka sig olika varianter. Hur stor ska 

exponeringsytan vara för reklam? Vilka medier ska vi tillåta reklam i? Vilken 

plats vill vi att reklamen ska ha i våra liv? 

 
GL: Det där är en politisk fråga, den kan inte vi svara på. Vill vi ha sådana 

förändringar måste vi ändra lagarna, det blir en fråga för riksdagen. 

 
HS: Den som lyckas med reklamen får mottagaren att ändra åsikt eller köpa en 

vara. Om företaget inte ”ger” något med reklamen – prisinformation, eller bara 

något roligt att titta på – har man kastat bort sina pengar. Reklamen får fabriker 

att snurra, reklamens roll är stor och viktig. Men missbrukar vi som 

producenter den kommer vi att bli bortkopplade. Vi talar om allas vårt ansvar. 

När det gäller barn har vi ett extremt stort ansvar som föräldrar också, att guida 
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barnen i medievärlden, att inte låta barnen vara ensamma framför datorn, för då 

kan de hamna var som helst.  
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