Stureplan — Askersund tur och retur, tack.

Om Stureplan ar tesen i mediebranschens varldsbild, sa ar
Askersund antitesen. Olle Lidbom, trendkinslig bloggare pa
Vassa Eggen, har tittat ned i avgrundsklyftan mellan putslustiga
reklamesteter pa Stureplan och sjukskoterskor med klapprande

Foppatofflor pa smastadstorgen.

ar 1 Askersund, 25 mil sydvast om Stockholm och vid norra
spetsen av Vattern, heter de narmaste grannorterna Hallsberg
respektive Karlsborg. Hit dker jag girna, men jag far alltid

forklara varfor — och var Askersund ligger pa kartan.

Det ligger ny kullersten pa torget i Askersund. Handelsméannen ville
begrava den gamla och asfaltera over hela torget. Kundvagnar, barnvagnar,
rullstolar och rullatorer skulle fa det lattare med asfalt. Men stadsarkitekten
satte ner foten. Tva plattar fick handlarna noja sig med, resten forblev

kullersten.

I ovrigt ar det inte mycket strid om de kommersiella ytorna i Askersund. I
butikerna ar det tyst, inga reklamjinglar eller forvillande muzak. Pa Café
Tutingen hors ingen tjattrande reklamradio, bara en Naxossamling med

sovande strakkvartetter snurrar runt i cd-spelaren.

Inga stortavlor stor det offentliga rummet. Hallplatsen pryds bara av
logotypen for bussbolaget. Kanske ar de tre busshallplatserna for fa for att

fa medieplanerarna att boka ytan. Om det ens gar.
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En anslagstavla vid Ica ar daremot overskoljd av lappar om trubadurafton,
cykel siljes och Familjen Akesson kommer frin Filipstad och sjunger och

spelar i Pingstkyrkan.
Har finns varken Gucci eller sushi.

Om Stureplan ar tesen i mediebranschens varldsbild, s ar Askersund
antitesen. Nagonstans mellan dessa poler skapas en syntes av vad som

verkligen ar Sverige och svenskarna.

Askersund ar inte unikt, snarare tvartom. Halften av Sveriges kommuner
har farre an 15 000 invanare. Av Sveriges nio miljoner invanare bor 5,7

miljoner i stader som ar mindre dn Karlstad.

Anda tycks alla dessa Askersund frin norr till séder — ja, sjilva Sverige —
hamna utanfor radarn nar byrabranschens sager sig vilja bygga varumarken
och kommunicera. I Lowe Brindfors Guldaggsvinnande SEB-reklam pa
temat Forever Young bildar det urbana kopcentrat, sportbilen och badhuset
kuliss. For att nu endast nimna ett exempel pa stereotypin i samtida svensk

reklam.

I Askersund fajtas Badhusforeningen fortfarande for att bygga ett
aventyrsbad. Vill man simma inomhus far man &ka till Karlstad eller

Orebro. Annars ir det kallbad i Vittern som erbjuds.

tureplan ar fabrik for den danande vag av budskap som skoljer over
oss. Och den som befinner sig pa vagens topp sveps latt med. Pa
restaurangerna runt Stureplan formuleras dagens i-landsproblem.

Fanns din senaste kampanj i Resumé? Niaha, vem ar du da?
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Trots att de allra flesta i Sverige inte ager en bostadsratt innanfor
Stockholmstullarna sa ar det i dessa rum mediebranschen formulerar sig
sjilv. I ligenheterna pd Ostermalm, Séder och Vasastan kokar fabriken ihop

den si kallade svenska smaken.

Inom tullarna skapas kvallstidningarna, gratistidningarna och de storsta
webbsajterna. Sveriges stoltaste dagstidningar vinklas, skrivs och redigeras
mindre an fem kilometer fran varandra. Att ga mellan TV4 och SVT — de tva
overlagset storsta tv-bolagen — tar runt en kvart. Aftonbladet ligger forvisso
utanfor tullarna, vilket snarast bekraftar regeln. Bladet ar en byracka som

helst rastas pa Stureplan.

Och den svenska reklambranschen ar lokaliserad med magnetisk
dragningskraft till Birger Jarlsgatan. Forsman & Bodenfors ar den enda
tongivande reklambyran utanfor Stockholm. Den ligger i centralaste
Goteborg. Men de har ett kontor fem kvarter fran Stureplan ocksa. For

sakerhets skull.

Av Sveriges tio mest kanda livsmedelsvarumarken marknadsfors samtliga
av storstadsbyraer. Varenda ett, fran Abba till Wasabrod.
Storstadsbyraernas kampanjer driver naturligtvis business, ingen
marknadschef skulle 6verleva pa bara berom, ryggdunkar och estetiska

l6sningar.

Nar reklambranschen samlas en gang om aret ar det inte Ica i Askersunds
kottfarskampanj som belonas. Deras reklamblad dubblar forsaljningen. Det
gjorde aven Delicatos kampanjer ifjol. Men det var de sistnamnda som vann
reklampris och guldagg med stylade bilder pa arraksbollar och

dammsugare.
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lapp, glapp, det finns ett glapp. Inte bara i det kreativa. Inte bara i

skillnaderna mellan Delicatos profilannonser och Askersunds-Icas

utbudsreklam. Det finns en utbredd radsla i den stockholmska
smakfabriken. En radsla for det normala, vardagliga, folkliga som sminkas

over med ironi.

Dammsugare och arraksbollar — dessa fikarumsklassiker fran Delicato fick
en ironisk inramning nar Ogilvys kreatorer hade gjort sitt. Men den faktiska
meningen, undertonen mellan raderna, ar den komplett motsatta den

bokstavliga.

Pafallande ofta appliceras ett ironiserande skimmer — somliga kallar det for

“humor” — pa svensk reklam for breda, folkliga produkter:
O Folkol (med tontar)
O Delicatobollar (anti-nyttigt)
O ICA (med tontar)
[0 Statligt agd telefoni (med tontar)
O Stenbeckagd mobiltelefoni (med dvargar)

Alltsa, casta ett gang tontar (norrlanningar), dvargar (pa speed!), mustiga
invandrare (fargglatt!) eller anemiska, livstrotta, fetlagda "vanliga
manniskor” (Roy Andersson!) och sen ar det klappat och klart att gora
svensk reklamfilm! Eventuellt kryddat med lite subkulturella accessoarer,
ratt shoppingkasse, korrekt jeansbredd och koreansk mat (som for ovrigt ar
sadadaa 2006).

Osakerheten, eller avsmaken, infor den breda smaken spacklas 6ver med

ironi, svensk reklams adelsmarke. Eller varfor inte saga det rent ut? Forakt

for vanligt folk.
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Ni vet, alla dessa tontar fran alla dessa Askersund.

tsocknes gore sig inte besvar pa Stureplan. Inte konstigt att

smakfabrikernas besserwissrar blev forfarade nar nasta stora

svenska fluga inte alls foddes i Stockholm. 2004 fick en
hockeyspelare med nedatgadende formkurva ett erbjudande: vill du bli
skandinavisk generalagent for en fruktansvart ful, men fruktansvart skon

plasttoffla?

Via en gammal van, Peter Hedstrom, togs ett snabbt beslut och det
Umedbaserade foretaget P-force grundades. Idén var att bli agent for tre

olika skomarken. De borjade med den dar plastskon.

I ett par butiker i Umeas utkant gjordes ett forsta test med illgrona, illrosa
och illoranga plastskor. Market hette Crocs. "Snygg? Nej. Det ar materialet

som vi har fastnat for inte utseendet”, berattar folk pa bolaget.

Crocs klev in i Norrland utan stora kampanjer, istillet satsade foretaget pa
att ha en nara relation med aterforsaljarna. Och sa tryckte de upp en affisch

pa den dar hockeyspelaren i en pose med tofflorna pa.

Testet funkade Oover forvantan. Minst sagt. ”Vi lanserade den som en
arbetssko. Det kom en skoterska fran onkologen och kopte ett par. Dagen

efter kom hela hennes avdelning och kopte skon”, berattar P-force for mig.

Fran de forsta stapplande stegen i Umeés skobutiker till den
landsomfattande superhitten gick mindre dn 12 méanader. Skon vandrade
fran Norrland langsamt nerat till Skane. Marknadsforingsbudgeten var noll,

nagon marknadsavdelning fanns inte.
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”Vi exploderade till ett jattestort foretag och helt plotsligt stod vi dar
ensamma.” Ingen reklambyra i Stockholm var inblandad, "ordspridning”,

“word-of-mouth” hade gjort hela jobbet. Samt Foppa-effekten.

Nar Peter "Foppa” Forsberg — liksom Zlatan en man av folket — gor nagot sa
blir det uppmarksamhet, speciellt i hockeyfralsta Norrland och skon bytte

snart namn i folkmun till Foppatoffeln”.

En av de storsta skosuccéerna i Sverige nagonsin. Minsta mojliga
marknadsforing. Ingen reklam. Ingen ironi. Bara vanligt folk som snackar

med varandra om hur skona de dar tofflorna ar.

ostorderkatalogsmodet ar trots en undanskymd tillvaro pa den
mediala kartan en av de stora modeleverantorerna i Sverige. Bara
Ellos i sig omsatter 2 miljarder om aret — en halv miljard mer an

Zara vad gor i Sverige.

Postorderforetagen, som nu langsamt borjar ga over till internet och e-
handel, lever en skuggtillvaro pa den mediala spelplanen men klar fler
svenskar an de flesta andra kladeskedjor. Ellos har inte kontor pa Birger

Jarlsgatan utan ligger i Boras.

Dar ar det inte Salem al Fakir eller Anna Jarvinen som snurrar utan
dansbandsmusiken, en — tydligen — ododlig musikform som drar stor

publik varje vecka.

I medierna pratas det hogt och glatt om det svenska musikundret, och
Robyn har en hit pa brittiska singellistan. Mest i Sverige saljer en helt

annan artist i en helt annan division.
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et finns undantag fran regeln om att allt kul kommer fran
Stureplan. Reklambyraer finns i varenda mindre stad. Allt fran
skyltmakare och webbpulare till reklambyraer med strategiska

uppdrag liksom lokala storaktorer.

En lokal TV4-siandning spackas med lokal reklam. Radiostationerna ma
vara adgda och inspelade i Stockholm, men reklamjinglarna ar lokala och

ofta gjorda av stans egna kreatorer.

Det finns reklambyraer i bade Sveg och Hoganas. Och Falun. Dar huserar
Heimer & Company, med Niclas Strandh som planner och partner pa byran,
med bade lokala och internationella konton. Falun ar Dalarnas
reklammecka. Har finns stora foretag och det har fatt ett gang reklambyraer
att starta, frodas och 6verleva. De flesta jobbar med SSAB pa nagot sitt,

aven Heimer & Company.

De riktiga dalaforetagen vander sig allra helst till en dalabyra. Sa det inte
blir fel, och reklamen kallar en dalabo for “dalmas”, till exempel. ”Vill man
prata med Dalarna, s maste man veta vad man pratar om. Dalarna och

Varmland ar lite speciella.”

Men det ar en skuggtillvaro. Stockholmsbyraerna ar alltings méatt och det
har blivit som ett sjalvspelande piano. Dar finns de stora kunderna, de som
gar till de Stockholmsbyraer som skapar reklam som far uppmarksamhet i
branschmedier och blir Guldaggskandidater. Och de stora kunderna gor

som alla andra — de viljer kidnda och prisbelonta byraerna.

Niclas Strandh i Falun far "skohorna” in nyheterna i Dagens Media och
Resumé, medan han tycker att "minsta skitgrej” pa en liten Stockholmsbyra

far ett uppslag.

7(11)



Vi far gilla laget och skarpa oss ytterligare. Vi kan inte begara av Sveriges
Annonsorer att deras medlemmar ska kopa reklam fran landsortsbyraer. Sa
vi maste helt enkelt vara dubbelt sa duktiga. Synsattet ar att bara Stockholm

galler. Bara genom att finnas dar ligger de pa plus i kundernas 6gon.”

Lunch ar nyttigt for affarerna. Det ar pa krogen som kontona, kampanjerna
och reklambudgetarna initieras. Fragan ”Ska vi ses 6ver en lunch?” ar lika
med "natverka” och smakar battre i gommen an social interaktion via
Facebook.

Den kreativa framstillningen av den svenska, breda smaken tar alltsa ofta
sitt avstamp i en bjudlunch pa East, Riche, Sturehof eller nagon av de andra
krogarna kring Stureplan. Det ar nidgot annat 4n att snacka sig samman
under en bricklunch pa Strandhugget i Askersund. Avstandet mellan dessa

tva varldar kan ibland tyckas oandligt.

arlden utanfor Stockholm kan vara oerhort lukrativ, sarskilt det

gar att kombinera superlokalt fokus med lokalt monopol. Sveriges

lokala morgontidningar ar till exempel fetfeta kassakossor utan
verklig konkurrens medan deras kollegor i Stockholm knappt 6verlever utan

subventioner fran dgarna eller staten.

De stora svenska tidskrifterna ar inte heller nagra stureplansfoster utan
breda, folkligt forankrade produkter med de allra flesta lasarna utanfor
storstaderna. Land, Allers och Hemmets Veckotidning ar illa sedda i
Stockholm, men dlskade utanfor och termometrar pa vad svenska folket

tycker, ater, koper.

Ica-kuriren ar fortfarande en av Sveriges mest prenumererade tidningar.

Upplagan har minskat de senaste aren, men det galler for alla i gruppen
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familjetidningar. Ica-kuriren har de flesta av sina 619 000 lasare utanfor

Stockholm, Goteborg och Malmo.

Har harskar inga trendputtar. Attityden som styr lyder “go with the flow”.
Aldrig vara forst pa bollen.

”Nar vi skriver om mat sa lagar vi all mat och dr noga med att ravaran finns
i vanliga butiker. Hellre det 4n senaste quinoan. Om vara lasare i Mjolby
inte hittar det vi skriver om, sa blir de arga. Vi ligger medvetet steget efter.
Och vi har bra koll pa vad som finns i de stora kedjorna”, sager den nya

chefredaktoren Kattis Ahlstrom nar vi snackas vid.

Fundamentalt ar att ingredienserna i hostens kottgryta finns att kopa och
att receptet fungerar. Hemsnickrad sushi och bibimbab i all 4ra — i landet

utanfor Stockholm kommer funktionen alltid fore trendfaktorn.

Precis som hemmafixarna pa Clas Ohlson vet familjetidningarnas
redaktorer vilka vanliga manniskors preferenser. Det som efterfragas ska
vara enkelt, bra, prisvart och opretentiost. Att shoppa via postorder, och
alltmer pa natet, har aldrig varit fel. En ny skruvdragare fungerar utmarkt

ihop med en smorgastarta av klassiskt snitt.

asse Stefanz och hans dansband skriver knappast in sig i

musikhistorien. Sommaren 2007 hade han dnda den bast siljande

skivan i Sverige, "Vagabond”, och pa tre veckor sdgs de av 40.000
dansande personer. Det ar ingenting som renderat l1opsedlar och braskande

rubriker.
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Vad sager allt detta om Stureplan och Askersund? Svaret kanske finns i
Danmark. Frederik Stjernfelt och Sgren Ulrik Thomsens, bagge danska
akademiledamoter, lyfter i essasamlingen “Kritik av den negativa

uppbyggligheten” fram avstdndstagandet som social markor.

De menar att avstandstagandet blivit viktigare an stallningstagandet. Att
det ar viktigare att overskrida normer och provocera an att visa det positiva.
Hur man gor nagot ar viktigare 4n vad man gor. Sattet, stilen, attityden, det

avvikande ar det som raknas.

Urban identitet ar att spjarna emot och markera revir. Genom att skratta at
delicatobollarna och tontiga Telia-pappan sa skrapas konturerna av en egen

identitet fram. Inte i ett ”ja” utan i ett "nej”.

I Askersund finns en langtan till det gemensamma, medan Stureplan
standigt ar en jakt pa sisongens originalitet. Den belonade reklamen von
oben ar ofta gjord for att konsumenten ska identifiera sig emot nagot. Sta
ut. Reklam tryfferad med ironiska blinkningar och skracken for att bli som

alla andra.

Smaken ute i landet tycks snarare handla om det motsatta. Om att bevara,
bli en del av ndgot storre och kdnna trygghet. Dansbandsmusiken ar inte en
folkrorelse mot nagonting. Den skapar gemenskap, erbjuder trygghet. Med

andra som lyssnar och dansar. Man sager ”ja”, inte "nej”.

Beteendeforskarna har val dokumenterat att manniskor foredrar att
vara precis som alla andra. Normala. Vad vanner och bekanta anser har en
enorm betydelse for sjalvbild och beslut. I de flesta sociala situationer ar det

lonsammast att tillhora gruppen.

Ditat kimpar inte Stockholmsbyraerna, tvartom stravar de efter det unika.

Men vilket kommersiellt foretag vill na dit? Dar varumarket bara tilltalar en
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enda kund. Aven identitetsmarkéren nummer 1 Ipoden ger biraren en
kansla av samhorighet med de coola. Foretag vill kranga sa mycket som

mojligt och marknaden finns i gruppen, i det breda.

Stureplansbyraerna kranglar till det for sina egna kunder med ironier och
avstandstagande. Samtidigt som reklamen kampar i allt viarre motvind for
att vara effektiv. Visst ar det hogkonjunktur, men konsumenterna alskar

anda att rata reklamen.

Stureplan behover farre original och plocka fram folkligheten. Innerst inne
vill alla vara normala, men i Stockholm sminkas den over med en fafang

jakt pa originalitet.
Byréaerna skulle behova anstilla lite folk. Fran Askersund.
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