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Rainer Zitelmann: Forst ville
reklamen salja, sedan
underhalla, nu vill den

d d Lindmanfonden utlyser lépande

lndOktrlne ra stipendier for skribenter och da
sarskilt unga skribenter, rese-
stipendier samt bidrag till bok-

Tidigare var reklam ett verktyg for att oka forséljningen. Sedan borjade produktion och utgivning.

annonsorerna se sig sjalva som konstndrer. I dag ser de sig sjidlva som La i

missiondrer for en “béttre varld”.

David Ogilvy, den legendariske brittiske reklamgurun (1911-1999), hade
en mycket klar uppfattning om hur bra reklam skulle se ut. Bra reklam,
betonade han upprepade ganger, maste gora en sak framfor allt: séilja.

Det later som en sjalvklarhet, men Ogilvy var tvungen att i allt hogre grad


https://order.flowy.se/axess/AXE
http://www.arvidlindmansfond.se/att-soka-anslag/
https://www.svensktidskrift.se/rainer-zitelmann-forst-ville-reklamen-salja-sedan-underhalla-nu-vill-den-indoktrinera/
https://www.svensktidskrift.se/rainer-zitelmann-forst-ville-reklamen-salja-sedan-underhalla-nu-vill-den-indoktrinera/
https://www.svensktidskrift.se/rainer-zitelmann-forst-ville-reklamen-salja-sedan-underhalla-nu-vill-den-indoktrinera/
https://www.svensktidskrift.se/rainer-zitelmann-forst-ville-reklamen-salja-sedan-underhalla-nu-vill-den-indoktrinera/
https://www.svensktidskrift.se/
https://www.svensktidskrift.se/
https://www.svensktidskrift.se/
https://www.svensktidskrift.se/svensk-tidskrifts-redaktion/
https://www.svensktidskrift.se/om-svensk-tidskrift/
https://www.svensktidskrift.se/stiftelse/
https://www.svensktidskrift.se/arkivet/
https://forlag.svensktidskrift.se/
https://www.svensktidskrift.se/prenumerera/
https://www.svensktidskrift.se/svensk-tidskrift-english-description/

kampa mot ett annat koncept: "kreativa”, som sig reklam framst som
underhallning. Huruvida deras annonser faktiskt resulterade i att mer av
en produkt séldes var inte sa viktigt for dem. De var inte i forsta hand
intresserade av att f& konsumenten att ta till sig en produkt, de sokte

erkdnnande fran sina kollegor i reklambranschen.

Det priméra malet for mdnga annonsorer, som Ogilvy kritiserade i sin
klassiker Confessions of an Advertising Man, var att vinna priser for sin
kreativitet. De brydde sig inte ett dugg om huruvida deras reklaminslag
okade forsidljningen, forutsatt att de var underhallande och vann priser.
Dessa kreativa underhallare hade &samkat reklambranschen omatlig

skada, beklagade han sig gdng pa ging i tal och intervjuer.

Sa smaningom forbjod Ogilvy sina anstéllda att delta i pristavlingar, vilket
utloste ett litet myteri inom hans foretag. Ogilvy kontrade med att instifta
ett eget pris - for resultat. David Ogilvy Award gavs till den kampanj som
bevisligen gjorde mest for att 6ka en kunds forséljning eller deras rykte. I
slutindan kunde han dock inte upprétthalla forbudet mot att delta i
pristivlingar. Anda vidhéll han sin asikt att de flesta kampanjer som gav

verkliga forséljningsokningar aldrig vann néagot pris.

Manga “kreativa” kianner sig kallade till storre saker. Vissa ser sig till och
med som okdnda konstnéarliga genier - Andy Warhol borjade ju ocksé som

reklamtecknare och blev varldsberomd for sina soppburkar.

I dag harvi gitt ett steg langre. "Reklam for att 6ka forséljningen och
vinsten” - i en tid d4 vinst anses vara omoraliskt, ar ett mal som
reklamfolk i stor utstrackning forkastar. Tydligen handlar reklam inte
langre om att marknadsfora en produkts fordelar for att oka
forsaljningen. Det racker inte heller med underhallning. Nej, reklamen

maste forkunna politiska budskap och omskola méanniskor.

For nagra ar sedan ledde Gillettes kampanj mot "toxisk maskulinitet” till
en motreaktion. Det ar pa grund av den traditionella giftiga bilden av
maskulinitet, havdade Gillette, som barn mobbar varandra, min
trakasserar kvinnor sexuellt och att manliga anstéllda inte later sina
kvinnliga kollegor komma till tals. Aven om annonserna genererade
mycket uppmaéarksamhet, hjilpte de verkligen inte till att sélja fler

produkter.

Godistillverkaren Mars meddelade att deras M&M skulle rora sig bort

fran endast en "kroppsstorlek” - for att skapa mer respekt for den



verkliga mangfalden av kroppsformer. Dessutom laggs mindre vikt vid
godisarnas kon och mer gors for att framhéava deras nyanserade
personligheter. Till exempel ar en av de kvinnliga M&M:erna nu kladd i
sneakers istillet for hoga klackar for att aterspegla hennes

sjalvfortroende och egenmakt som en stark kvinna, sa foretaget.

Varumaérket Calvin Klein, som tidigare korde annonser med attraktiva
kvinnor och min med fantastiska figurer, anslot sig ocksa till woke-
trenden och korde istéllet en kampanj med en 6verviktig man och en
overviktig kvinna - mannen har skagg och bar bh. Responsen pa
fotograferingen var overvigande negativ. Tweeten: "Calvin Klein vill ga i
konkurs” av lakaren Anastasia Maria Loupis sdgs sju miljoner ginger.
Hon syftade pa annonsen, som visar en transman som bor i
Nederldnderna - Bappie Kortram - tillsammans med plus-size-modellen
Jamilla Grannetia. Bidda bar mérkets sportbehaar. Kampanjen gav upphov
till overvigande negativa kommentarer: "Vilka kvinnor ska detta tilltala?”

stdlldes tusentals gdnger pa sociala medier.

Det amerikanska olmarket Bud Light orsakade ocksa sin egen
reklamkatastrof nar det lanserade en politiskt korrekt och woke
reklamkampanj, vilket fick forsaljningen och foretagets aktiekurs att rasa.
Foretaget uppnadde sitt méal att generera mycket uppmarksamhet, men
uppmaérksamhet i sig har inget varde om du alienerar den faktiska

malgruppen som din produkt ar tankt att tilltala.

Det ar omojligt att sitta fingret pa exakt nar allt detta borjade, men
Benettons legendariska reklam markerade definitivt en vindpunkt. Det
italienska modemarket chockade konsumenterna i slutet av 1980-talet
med stora skyltar som forestillde barnarbete, en blodindrankt t-shirt fran
en krigszon och en bild pa elektriska stolen. Varje bild visades med den
italienska kladtillverkarens logotyp. Reklambranschen hyllar fortfarande
denna kampanj och dess skapare, Oliviero Toscani. For foretaget innebar
denna kampanj ett ekonomiskt fiasko som det dnnu inte riktigt har

aterhamtat sig fran.

Reklamfolk miter inte "framgangen” for sina kampanjer i varje
forsaljningsokning de kan uppnd, utan snarare i den politiskt
konformistiska vansterreklamindustrins gillande. Ingen bransch ar si
enhetlig i tanken som den kreativa industrin, kritiserar den vialkédnde

tyske varumarkesexperten Oliver Errichiello.



Det enda absurda ar att vd:arna for stora foretag later dessa “kreativa”
overtyga dem om att det ar s& har reklam ska se ut idag. Ingen siger:
"Kejsaren har inga klader.” Vissa foljer opportunistiskt alla moden, andra
ar radda for en "shitstorm” och att bli maltavla for vanstervridna, vakna
“aktivister”. Men sadana kampanjer gor faktiskt mycket mindre skada pa
ett foretags forséljning an en misslyckad marknadsforingsstrategi som

glommer att hela poangen ar att silja en produkt.

Inte ens de storsta skandalerna och den mediala héxjakten kan skada ett
foretag om produkten ar bra. Bakom Toyota dr VW ett av varldens
ledande bilmarken. Efter VW:s "Dieselgate”-skandal 2015, da den tyska
biltillverkaren anvande speciell programvara for att fuska med
utslappstester och lura konsumenter, hdvdade universella
domedagsprofetior att foretaget hade forstort sitt eget varuméirke och
stod infor en "kamp for 6éverlevnad”. Men konsumenter utvirderar inte
varumarken eller produkter enligt samma méttstockar som woke-

marknadsforingsstrateger.

Idag ar VW det mest betrodda bilmaérket i Tyskland. Under 2016, aret
efter utslappsskandalen, salde VW fler bilar 4n nigonsin tidigare. Min
forutsagelse: Om VW nagonsin forstor sig sjalvt kommer det formodligen
att vara for att de opportunistiskt anpassar sig till den dominerande
miljoandan i tiden och inte gor nadgot motstdnd mot EU:s forbud mot

forbranningsmotorer fran 2035.

Konsumenternas beslut grundar sig pa helt andra kriterier 4n vad
reklamfolk tror. Om du tittar pa reklamfilmer som standigt nimner
“hallbart”, "rddda planeten” eller till och med "mangfaldi” och "veganskt”
far du intrycket att foretagen tror att den normala befolkningen ocksa ar

helt och héllet "woke”. Sa ar inte fallet.

Vinden har nu viant och manniskor i allt fler 1ander har blivit skeptiska till
den grona ideologin. Men det kommer inte att imponera pa
missiondrerna pa reklambyrierna. Om jag skulle starta en reklambyra
idag skulle jag gora det med loftet att mina reklamkampanjer garanterat
inte skulle vara hallbara, woke eller grona, utan enbart rikta sig till
konsumenter och deras behov for att kunna sélja fler produkter till mina

kunder.

Rainer Zitelmann ér forfattare till boken "Myter om kapitalism”
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