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SAMMANFATTNING

Reklambrus och mediebrus dr begrepp som blivit aktuella inom reklambranschen under
de senaste aren. Den privata lika vdl som den offentliga sfdren &r stdndigt under attack av
reklammakarnas tunga budskapsartilleri. Medborgarna har borjat bli immuna mot reklam
och reklammakarna maste hitta nya végar for att nd fram till dem. Med mer och mer
reklam omkring dr risken stor att 6vrig kommunikation inte ndr fram. Den
kommunikation vi forfattare ser i det offentliga rummet ar framst
marknadskommunikation i form av reklam. Det offentliga rummet tillhor oss alla och

dérfor borde reklamens intag i det vara ndgot som berdr och angar oss medborgare.

De intressenter som intervjuats inom ramen for denna uppsats talar om demokrati i det
offentliga rummet, men deras syn pa demokrati skiljer sig at. Demokrati betyder olika
saker for olika méinniskor beroende pa om de sitter som stora foretag som séljer
reklamplats i det offentliga rummet, om de dr intresseorganisationer som forsoker
motverka denna trend eller om de dr stat och kommun. Uppsatsen stiller darfor fragan:
Hur tilldmpas demokrati i friga om reklam i det offentliga rummet? Syftet med
undersokningen dr att utreda och beskriva hur demokrati beaktas av olika intressenter i
fraga om reklam i det offentliga rummet. Slutsatsen dr att demokrati tillimpas pé olika
nivaer. Demokrati utvas dels genom val av medborgerliga representanter till Stockholms
Stad, men dven via ett mer direktdemokratiskt agerande genom exempelvis aktioner i det

offentliga rummet.

Avslutningsvis vill vi forfattare siga tack till de personer som pa mycket kort varsel stéllt

upp for intervju, utan er medverkan hade denna uppsats inte kunnat genomforas.
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1 INLEDNING

Reklambrus och mediebrus dr begrepp som blivit aktuella inom reklambranschen under
de senaste aren. Reklammakarna fér det svarare och svarare att tringa igenom den
reklamflora av olika budskap som de sjélva har skapat. Storstider som New York,
London och Tokyo fullkomligt svimmar 6ver av reklam. Miljontals kronor spenderas
dagligen virlden runt i jakten pa den perfekta kommunikationskanalen.' Anledningen till
detta dr att konsumtionssamhallet har foréndrats. Den forr sé effektiva
massproduceringen av varor och tjanster har gett vika till f{ormén for unika
kundanpassade produkter. Orsaken dr globaliseringen och den 6kade konkurrens som nu
rader vérlden Over. Foretagen méste ta till alla tinkbara medel for att synas i den méngd
av produkter som breder ut sig pa den globala marknaden. Reklamen har kommit att bli
det frimsta vapnet i kampen om konsumenterna. Den privata lika vél som den offentliga
sfaren &r stindigt under attack av reklammakarnas tunga budskapsartilleri. Medborgarna
har borjat bli immuna mot reklam och reklammakarna maste hitta nya vigar for att na
fram till dem. Med mer och mer reklam omkring oss dr risken stor att dvrig
kommunikation inte nar fram. Den kommunikation vi forfattare ser i det offentliga
rummet dr frimst marknadskommunikation i form av reklam, men dven estetiska viarden i
form av arkitektur. Det offentliga rummet tillhor oss alla och dérfor borde reklamens
intdg 1 det vara ndgot som berdr och angéar oss medborgare. Det senaste dret har det

bedrivits en debatt i media om reklamens utbredning i det offentliga rummet.

Fragorna om hur det offentliga rummet ser ut och mdjligheten till alternativa sitt att
anvinda det offentliga rummet pé, var de fragor vi stdllde oss nér vi forst fingades av
dmnet om reklamens plats i det offentliga rummet. Vi arbetade mot malet att ta reda pa
hur reklamen péverkar det offentliga rummet och hur olika aktdrer ser pd fenomenet.
Allteftersom vi trangde djupare in 1 &mnet genom debattartiklar, litteraturstudier och
intervjuer stod det klart for oss att det fanns en aterkommande punkt i diskussionen om

det offentliga rummet och reklam som till stor del inte var beaktad. Det var fragan om

' SVT1 Dokument Utifrén: Reklaminfarkt 2005-03-17



demokrati. Alla aktorer och intressenter talar om demokrati i det offentliga rummet, men
deras syn pa demokrati skiljer sig at. Demokrati betyder olika saker for olika ménniskor
beroende pd om de sitter som stora foretag som sidljer reklamplats i det offentliga
rummet, om de &r intresseorganisationer som forsoker motverka denna trend eller om de
ar stat och kommun. Ett gemensamt ord genererar ett odndligt antal tolkningar och

forhallningssitt.

1.1 Fragestallning

Hur tilldmpas demokrati i friga om reklam i det offentliga rummet?
Paverkar ekonomiska resurser den kommunikation som syns i det offentliga rummet?

Vem ansvarar for det offentliga rummet?

1.2 Syfte

Vart syfte med undersokningen é&r att utreda och beskriva hur demokrati beaktas av olika
aktorer 1 fraga om reklam i det offentliga rummet. Vi vill 4ven undersdka hur de olika

grupperna anvinder det offentliga rummet som kommunikationsarena.

1.3 Avgransning

Vi har for avsikt att koncentrera oss pa hur beslutsfattare, foretag och
intresseorganisationer ser pa demokrati, reklam och det offentliga rummet. Perspektivet
har en huvudsaklig inriktning pé utnyttjandet av det offentliga rummet som
kommunikationsmedel. Diskussionen ror saledes inte de demokratiska aspekterna av
reklambudskap och vad dessa vill formedla. Uppsatsens syfte dr inte ta stéllning i om

reklam, reklamaktioner och framforallt reklambudskapet dr nagonting bra eller déligt.

Uppsatsen utgér fran Stockholms stadsbild. Offentlig miljo regleras med hjélp av lagar
och regler och dérfor har vi valt att belysa ett par av de instanser som arbetar inom detta

omrade; Trafikkontoret och Skonhetsradet.



Utomhusreklamen studeras i1 forsta hand i form av den affischreklam som finns pé de
pelare och utomhusmaobler som tillhandahalls Stockholms Stad av de tva foretagen
JCDecaux och Clear Channel, da de tva dr marknadsledande inom
utomhusreklambranschen. Vi kommer dven att beréra den reklam som faller under
bendmningen illegal affischering och belysa grupper som verkar for ett alternativt

nyttjande av det offentliga rummet.

1.4 Definitioner

Manga av de begrepp som anvinds i den hér uppsatsen har ett flertal betydelser.
Definitioner av begreppen dr ndodvéndiga for att forklara pa vilken grund uppsatsen stér.
Avsikten dr att pa detta sétt ge en utgdngspunkt och en forstéelse for de resonemang som

fors.

1.4.1 Demokrati
Ordet demokrati betyder folkstyre eller folkmakt. Begreppet anvinds huvudsakligen for

att representera ett statsskick baserat pd folkstyre, men det kan dven anvéndas for att
beteckna olika foreteelser inom ett flertal andra omraden, sa som ekonomisk demokrati,
och utnyttjas pa olika nivaer i samhillet. > Det ir saledes inte ett enhetligt begrepp, utan

ett begrepp i fordandring.

1.4.2 Det offentliga rummet och Offentlig miljo

Det offentliga rummet och offentlig miljo ar tva begrepp som i ménga fall anvénds

synonymt med varandra. Kortfattat skulle en skillnad kunna uttryckas i foljande termer:

Det offentliga rummet: ’Del av bebyggelsemiljo som ér tillgénglig for allmédnheten, till

exempel gator, passager, gallerior, torg och parker. Husens fasader, plank och vegetation

2 http://www.ne.se 2005-05-11 s6kord:Demokrati



kan betraktas som véggar i det offentliga rummet. Begreppet ar tillimpat frdmst inom

stider och stadsliknande samhillen.”®

Offentlig miljo: Det finns en médngd sétt att beskriva vad offentlig miljo dr, det beror pa
vilken utgangspunkt forfattaren eller personen véljer att ha.

En utgangspunkt for att beskriva vad offentlig miljo &r, dr att utgd ifrdn miljons grad av
tillgidnglighet for allmdnheten. Om ett stort antal ménniskor har tillgéng till miljon ar den
offentlig. En annan utgdngspunkt &r att en miljo dr offentlig om den &gs av det offentliga
det vill séga ett statligt, kommunalt eller landstingsdgt organ, eller om ndgon av dessa
ansvarar for verksamheten i miljon. En tredje utgdngspunkt dr graden av hur ménga
ménniskor som vistas 1 miljon. Manga offentligt 4gda miljéer som dr 6ppna for alla
medborgare har {4 besdkare, medan miljéer som butiksgallerior, biografer och parker ar

flitigt besokta fast de ar privatéigda.4

Forfattarnas definitioner av begreppen:
Offentlig miljo: Alla miljoer (inne och ute) som ér tillgdngliga for allménheten.
Det offentliga rummet: En avgrinsad offentlig utomhus milj6é som gar att beskriva

rumsligt.

1.4.3 Reklam

”Reklam ér varje av en identifierbar sdndare betald form av presentation via massmedia i

syfte att fraimja forsiljningen av varor eller tjanster’™

1.4.4 Utomhusreklam

Utomhusreklam ér ett samlingsbegrepp for olika typer av reklam som finns i
utomhusmiljoer. Det avser affischreklam, det vill siga pelare, viderskydd , billboards och

ljusreklam som syftar pa ljuslador och neonskyltar. Trafikreklam tillhor ocksé begreppet

* NationalEncyklopedin Band 14, s398
#S0U 1995:18
> Mértenson, R 1994 s27



utomhusreklam. Det avser reklam som finns pa bussar och tunnelbanor, det vill sédga

reklam som firdas runt i stiderna, men dven reklam som finns lings vigarna. ®

1.4.5 Massmedia

Media som nér ett stort antal personer som &r anonyma’. Det ér ett medium som nar

ménga ménniskor pa en gang ungefir samtidigt®.

2 METOD

Vi har valt att angripa problemstéllningen kring reklamens plats i det offentliga rummet
utifrn tva olika, men kompletterande metoder: skriftliga killor och intervjuer.
Bakgrunden till detta &r att mycket av den foregédende debatten kring det offentliga
rummet, dir reklam méngden och reklamens utbredning i det offentlig rummet statt i
fokus, forts 1 skriftlig form. Intervjuerna erbjuder en mdjlighet att erhélla en mer
nyanserad bild av de demokratiska konsekvenserna av kommunikationen i det offentliga
rummet dn vad enbart skriftliga kdllor gor. Det dr genom att kritiskt granska, belysa och
vidareutveckla den befintliga debatten som mojlighet ges att framf6ra nya infallsvinklar.
Genom att ta del av debattartiklar, inldgg, hemsidor och litteratur férsdkte vi ndrma oss

dgmnet och ta del av de asikter och synpunkter som finns.’

De skriftliga kéllor och de intervjuer som férekommer i denna uppsats har behandlats
inom ramen for den kvalitativa undersokningen dé den erbjuder djupgéende
tolkningsmojligheter av det skrivna ordet. Tolkningen genererar en beskrivning av
verkligheten. Vi anser darfor att denna metod &r 1dmplig att anvinda for att kunna
besvara var fragestillning. Det kvantitativa metoden som till viss del kan ses som den
kvalitativa metodens motsats fokuserar i for hog grad pd kvantitativ data och numeriska

relationer for att det ska passa for vért syfte i den hér uppsatsen.

¢ Dahlqvist, U & Linde, M 2002
’ Croteau, D. & Hoynes, W. 2000
* Edfeltd, A. 1992

? Denscombe, M. 2000



Analys av skriftliga kéllor har varit det naturliga séttet att angripa frigestillningen om
hur demokrati tillimpas i1 frdga om reklam i det offentliga rummet. Tillvdgagangssittet
gav oss mdjligheten att undersdka den breda bas av litteratur som belyser olika aspekter
av vér fragestdllning. Nackdelen med att anvénda skriftliga kéllor och Internet &r fragan
om autenticitet och trovirdighet. Det krivs ett kritiskt forhdllningssatt for att utnyttja
litteraturens inneboende kapacitet som dokumentér information. Det finns stor
sannolikhet att den data som presenteras i skriftliga kdllor dr sekundér data, dvs. avsedd
for andra syften. Att litteraturen och speciellt debattinldgg dr sociala konstruktioner av
verkligheten &r ocksd ndgot som bor tas hinsyn till. Det bor beaktas att sédana sociala
konstruktioner ir tolkningar och inte objektiva sanningar.'’

Vi har tagit del av den debatt som forts 1 svensk media under det senaste aret och ocksé
last litteratur inom de olika omradena reklam och kommunikation, det offentliga rummet
och demokrati. Den tyska filosofen och sociologen Jiirgen Habermas framlade pa 1960-
talet en teori om hur den borgerliga offentligheten véxte fram och den ligger till grund for
nyare teorier om offentlighet. Det gér inte att skriva en uppsats om debatten i det
offentliga rummet utan att ldsa Naomi Kleins No Logo, som ligger till grund for ménga

av de berorda parternas sitt att betrakta &mnet.

For att 6ka validiteten 1 var uppsats har vi intervjuat framstaende aktdrer inom dmnet, sd
som Maria Skoglund VD f6r Clear Channel och Tomas Larsson VD {or JCDecaux.
Martin Rorby fran Skonhetsrddet har agerat som respondent och Christoph Fielder fran
Adbusters, liksom Akay har gjort detsamma. Eva Leijon pa trafikkontoret har satt oss in i
de lagar och forordningar som reglerar reklam pa allmin plats. Dessa respondenter har
valts dels pa grund av sin kompetens inom omradet, men dven for att de tidigare figurerat
i olika sammanhang som ror frdgan om reklam i det offentliga rummet.

Tomas Larsson och Maria Skoglund foretridder stora foretag inom
utomhusreklambranschen och &r vil medvetna om vad som bdr sidgas i sammanhanget
eftersom de tidigare figurerat i media. Dérfor kan deras svar vara forsiktigt formulerade

och anpassade till foretagens profil och image. De andra respondenterna har svarat utifran

' Denscombe, M. 2000
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sig sjélva och dérfor kan deras svar upplevas som mer personliga. Det medfor att de olika
aktorerna i denna uppsats beskrivs pé olika sitt.

Vi har valt att genomfora semistrukturerade intervjuer framfor strukturerade och
ostrukturerade sddana. Den strukturerade intervjun tillhandahaller en for styv utformning
for vara syften da den presenterar bade fragor och svarsalternativ medan den
ostrukturerade intervjun erbjuder ett for stort handlingsutrymme och ddrmed mojlighet att
frénga det avsedda amnet."” Den kvalitativa semistrukturerade intervjun dr en Oppen
intervjuform i den bemirkelsen att &mnen och fragor ér presenterade. Diskussionen tillats
16pa fritt, men inte ldimna fokusomradet 1 allt for hog grad for att undvika material som
inte dr relevant for undersékningen.12 Huvudsakligen har vi forsokt att genomfora
personliga intervjuer med de aktuella respondenterna for att kunna fanga sévél ord som
kroppssprék. Bandupptagning har inte skett dd det viktiga var att fa fram tankegangar och
resonemang snarare dn den exakta ordalydelsen. I den man personliga intervjuer inte gick
att genomfora, pa grund av bland annat tidsbrist hos de tillfrdgade och stora geografiska
avstand, ansag vi att telefonintervjuer var ett bra alternativ. Telefonintervjuer har varit ett
sekundért alternativ pd grund av dess brister i form av validitet och otillrdcklighet 1

iakttagelsemoilighet."

Det offentliga rummet och dess historia, hur det har anvints och hur det har foréndrats &r
ndgot som ldnge intresserat oss forfattare. Vi anser att ménga av det offentliga rummets
inneboende vérden, bide estetiska och kommunikativa, héller pé att forandras i och med
att mer och mer reklam sitts upp. Efter tre &r pa programmet Ekonomi, Teknik och
Design pa Sodertorns Hogskola har vi inom den foretagsekonomiska sfiaren utbildats i att
bland annat forstd marknadsforingens effekter pa efterfrdgan av produkter och tjinster.
En differentierad syn pa reklam i det offentliga rummet och de demokratiska aspekterna
av marknadskommunikation kan, anser vi, erbjuda en bredare bild av

kommunikationsmojligheterna i det offentliga rummet.

" Denscombe, M. 2000
"2 Gylling, C & Johansson, J. 2003:24
3 Denscombe, M. 2000
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Vi forfattare anser att det offentliga rummet borde ge utrymme for alternativa sétt att
uttrycka sig pa. Det gor att det dr svért att inte ta stdllning och vara helt opartisk 1 fridgan
om det offentliga rummets nyttjande. Mélet ar dock att vara s& objektiv som mojligt. Vi

vill dven fortydliga att vi anser att skadegorelse i alla dess former ar helt oacceptabelt.

3 DET OFFENTLIGA RUMMET, DEMOKRATI OCH
KOMMUNIKATION.

Vi har valt att angripa fragestéllningen om hur demokrati tillimpas i frdga om reklam 1
det offentliga rummet utifran tre olika kategorier av teorier. Det ar teorier om det
offentliga rummet, demokrati och kommunikation. Detta har vi valt eftersom vi anser att

det inte gér att besvara fragestdllningen utan kunskap inom de tre omradena.

3.1 Vad ar det offentliga rummet?

Traditionen av att utnyttja det offentliga rummet som en métesplats kan spéras tillbaka
till antikens uppforande av agoran och dess funktion som bade politisk arena och
kommersiell marknadsplats.'* Hur det offentliga rummet har anvints och synsittet pa det
har genom historien varierats och foridndrats. Det dr ddrmed inte sagt att det finns ett

enhetligt synsatt idag.

Niér stdderna bildades uppstod spontant platser dar ménniskor traffades och interagerade
med varandra. Manga platser, gator och torg, till exempel slottsbacken i Stockholm, som
vi idag kallar offentliga eller allmédnna byggdes for att visst syfte, som representation for

de grupper som innehade makten i samhaéllet.

Jirgen Habermas, tysk filosof och sociolog, teori om den borgerliga offentlighetens
uppkomst i och med kapitalismens framvéxt under 1600-talet har legat till grund for

manga av de teorier som finns om offentlighet idag. Verket Borgerlig offentlighet

' Johansson, S. 2003
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striacker sig fram till efterkrigstidens samhélle. Mycket har hint sedan dess. Det gor att
stora delar av Habermas teorier inte gér att applicera pa dagens debatt, men da mycket av
den senare forskningen om bade demokrati och offentliga rummet baserats pa hans alster
ar det viktigt att i sammanhanget d4nda beskriva hans teorier om offentlighetens framvaxt.
Habermas beskriver hur makten har forandrats frén det gamla feodalsamhallet till en mer
atskild maktordning i och med att kapitalismens och den borgerliga klassens, framvéxt
kridvde en ny samhéllsordning som gick ut pé att kungen och staten skildes at. I det
feodala samhéllet 1&g all makt hos kungen utan att folket hade ndgon insyn i hur beslut
fattades. Makten var i detta avseende en privat angeldgenhet. Nir medelklassen véxte
fram krévde de storre inflytande i de beslut som togs och det ledde till att kungen
forlorade sin envildiga makt. Habermas beskriver det som att staten blev en offentlig
institution med en makt som gick att paverka. Makten vergick frén att ha varit en privat
angeldgenhet for kungen till att bli askddliggjord och paverkningsbar for allménheten,
vilket kan beskrivas i termer av att makten 6vergick fran att vara privat till att bli
offentlig. Marknaden av varor och tjénster som borjade véxa fram under denna tid var en
direkt konsekvens av den borgerliga klassens framvaxt. Marknaden beskrivs darfér som
en privat sfar da den skdts av privatpersoner. Habermas ansag att de kommersiella

krafterna pa ménga sitt tog 6ver makten och darmed blev den fSljaktligen privat igen."

Habermas talar &ven om kommunikation i det offentliga rummet. Han knyter an till
diskussionen om hur den borgerlighet som vixte fram pd 1600-talet samlades pa
offentliga platser och institutioner for att utbyta nyheter. Medelklassens framvéxt var néra
forknippad med kapitalismens framviaxt och i med den ocksa pressens framvéxt.
Habermas urskiljer fyra olika stadier i pressens utveckling. Den forsta fasen kallar
Habermas for Nyhetspress. Det var i kapitalismens borjan nér foretag och kopmén bytte
information med varandra. Den andra fasen var nér nyhetspressen blev asiktsdominerad,
med det menar Habermas att de personer som nyheterna handlade om och som hade
tillgang till dem dven var samma personer som skrev och skapade dem. Vid sekelskiftet

1899-1900 infoll den tredje fasen som utmirktes av att privata foretag drev pressen

" Habermas, J. 2003 (1962)
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istdllet for som tidigare staten och att pressen i storre utstrackning finansierades av
annonser. Pressen hade blivit en vara och var som sidan snarare kommersiell &n kritisk.
Den fjirde och sista av Habermas faser var i mitten pa 1900-talet d& radio och TV blev
ledande nyhetsformedlare. I borjan skottes dessa av staten och nyhetsmedierna hade pa sa
satt kommit tillbaka i offentlig 4go. En forskjutning i hur det offentliga rummet anvénds
uppstod da det 6vergick frén att ha varit en plats dir dsikter bildades till en plats dér
asikter och makt visades upp.'® Habermas ansig i borjan av 1960-talet att det offentliga
rummet blivit en plats dir reklamens sprdk och metoder genomsyrade kommunikationen.
Han menade att den folkmassa som tidigare varit med att skapa debatten i samhéllet gick

fran att ha varit resonerande deltagare i ett samtal till att bli konsumenter av nyheter.'’

Kritiken mot Habermas teorier ligger framst i att de framstélls som absoluta sanningar,
vilket fétt konsekvenser for den sentida forskningen. Habermas beskriver i sitt verk ett
idealsamhille och en idealbild av historien. Han for ett resonemang om vad som skulle

kunnat varit en tinkbar utveckling.'®

Naomi Klein &r forfattarinnan bakom det som har kommit att kallas den globala
alternativrorelsens bibel, No Logo. Verket ir ett debattinldgg och en kritik mot
varumdrkesutvidgningen och storforetagens makt dver det offentliga rummet. Den
behandlar globaliseringens baksida och varumirkenas makt. Klein stiller sig kritisk till
privatiseringen av det offentliga rummet och reklamens inverkan pa det.
Varumirkesutvidgningen och reklams stora intdg pa den globala arenan hade, enligt
Klein, inte varit mdjlig utan de tre senaste decenniernas stora avreglerings- och
privatiseringspolitik runt om i vérlden, dven i Sverige. Tiden praglades omvixlande av en
stark tilltro till foretagens kapacitet och en budgetunderskottshysteri som genererade en
ridsla for att driva nationer i konkurs. Tidsandan visade inte ndgon vilja till att behalla en

icke kommersiell offentlig sfir da foretagen betraktades som riddningen for samhillet.'

' Gripsrud, J. 1999

' Habermas, J. 2003 (1962)
"% Gripsrud, J. 1999

"% Klein, N. 2003
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I friga om den pégdende privatiseringen av det offentliga rummet anser Klein att ju
langre privatiseringen trianger in i det offentliga livet desto tydligare forsvinner de
osponsrade platserna, mellanrummen och de reklamfria bakgatorna. Hon anser att
forvantningarna pa dagens officiella platser och institutioner s& som skolor, bibliotek,
torg och parker etc. dr laga. Den privata varumérkesvirlden genererar ndgot nytt och
spannande, nagot estetiskt och kreativt, ett idealsamhaille av gallerior, kaffekedjor etc.
Det blir en privatiserad offentlig utopi. Privatiseringen av det offentliga rummet sker
genom att stora mérkesbutiker, gallerior och temaparker breder ut sig i stdderna. De
privata varumérkesomradena och galleriorna forvandlas till stadens nya torg och
motesplatser, de blir sdledes pseudooffentliga utrymmen. De upplevs som offentliga men
ar privatidgda. Till skillnad fran de riktiga offentliga rummen tilldter inte de
pseudooffentliga platserna i samma utstrackning allmédnna diskussioner, protester,

demonstrationer och politiska manifestationer.”

Samtidigt héller reklamen pé att muta in hela kvarter och stdder. Utomhusreklamen har
blivit alltmer pétringande i den offentliga miljon genom att den appliceras pd allt fran
storre ytor till minsta lilla skrymsle. Nidstan varje storre stad 1 vérlden har, enligt Klein,
varit med om ett tredimensionellt reklamovertagande. Fasader técks av stora
reklamvepor, pa hus, gator och trottoarer mélas och projiceras varumérken och
reklambudskap, reklampelare uppfors overallt i de offentliga utrymmena och tunnelbanor
och bussar ticks av reklam. Klein anser att om en yta eller en plats kan kdpas, dven bara
for en kort period, forvandlas denna till fordel for det kdpande foretaget. Desto mer
allménna platser som upplats till foretag desto mer maste medborgarna acceptera att
foretagens vérderingar och kultur appliceras pa samhillet. Klein anser att medborgarna
héller pa att forlora platser dér de icke foretagsstyrda tdnkandet kan vixa. Utrymmena
krymper i takt med att kulturen kommersialiseras. Det som sker i vart medie- och
reklamoverlastade samhélle &r att det blir svarare for medborgarna att gora sin rost hord
genom foretagens budskapsflora. Samtidigt har de pseudoofficiella utrymmena skapat
miljoer dir det enda tilldtna budskapet dr det kommersiella. Det blir 1 forléingningen en

privatisering av medborgarnas kollektiva rattigheter. Universitet och skolor dr idag det

» Klein, N. 2003
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ndrmsta medborgarna kommer ett konkret forverkligande av det offentliga rummet enligt
Klein. Det &r halvheliga platser som paminner om att det varumérkesfria rummet ar

mojligt.”!

Sara Johansson urskiljer i boken Det privatiserade offentliga rummet —relationer mellan
privata intressen och allmdnna platser olika sitt som ménniskor forhéller sig till varandra
nér de vistas 1 det offentliga rummet. I den hér uppsatsen blir det relevant att ta upp,
eftersom hur interaktionen mellan ménniskor sker avspeglas i den kommunikation som
aterfinns 1 det offentliga rummet. Diskussionen om det offentliga rummet som
kommunikativ arena kan bara ses mot bakgrund av hur de offentliga platserna nyttjas.
Tva motsatta ideologiska synsitt &r att betrakta det offentliga rummet som antingen en
plats for fri interaktion mellan ménniskor eller som en kontrollerad plats dér ett viss
beteende uppmanas och forvintas. Fri interaktion mellan ménniskor sker utan
beteendeméssiga patvingade ritualer och som en dppen arena for skilda politiska dsikter.
Det motsatta synséttet betraktar inte det offentliga rummet en politisk arena utan en plats
for néje och rekreation. Det offentliga rummet kan ocksé diskuteras utifran teorier om det
offentliga rummet som en plats for opersonlig kontakt respektive en plats for
kontaktskapande aktiviteter. Synen pa det offentliga rummet som en plats for aktivitet ar
en teori om informell kontakt som varken &r for intim eller anonym men som skapar en
trygghet och sdkerhet i det offentliga rummet genom medmaénsklig 6vervakning och
omtanke. Teorin om opersonlig kontakt ser det offentliga rummet som en plats for
representation 1 form av hur det offentliga rummet &r en symbol for den sociala

konstruktionen av samhillet snarare 4n ett rum for eller behéllare av sociala handlingar.**

3.2 Vad ar demokrati?

Idén bakom demokrati och ett demokratiskt styre ér allt annat 4n ny. Méanniskor har linge
efterstriavat ett politiskt jamlikt system ddr medborgarna sjdlva har makten och medlen att
rada Over sin egen situation. Det var under 400-talet f. Kr som idén kom att omvandlas

till verklighet i det antika Grekland. Det blev en fordndring av den raddande normen, som

?! Klein, N. 2003
%2 Johansson, S. 2003
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har efterdyningar én i vira dagar. De grekiska stadsstaterna gick fran favilde till
folkvélde och ett direktdemokratiskt samhéille dér alla rostberattigade medborgare hade

mojlighet att genom gemensamma beslut paverka det grekiska samhéllet.

Medeltiden och den italienska rendssansen medforde en ny omvandlig av
demokratibegreppet. Demokratin kom att utvecklas till att omfatta dagens form av
styrelseskick i Sverige, den representativa demokratin.® Representativ demokrati avser
en demokrati dir medborgarna foretrads av representanter i olika beslutsprocesser och
politiska fragor. Representanterna utses med hjilp av majoritetsprincipen. De
demokratiska kidrnvérdena, folkstyre, folksuverdnitet, politisk jamlikhet och folkviljans
forverkligande introducerades och utvecklades i samband med den representativa
demokratins genomslagskraft.”* Den representativa demokratimodellen fresprakar
demokrati som satsskick i formen av fria, hemliga och lika val som grundas i ett
flerpartisystem. Dir motesfrihet och yttrandefrihet ses som en grundforutsittning for det

demokratiska samhillet.?’

Michael Gilljam och Jorgen Hermansson skriver om demokratins former i boken
”Demokratins mekanismer” (2003). De dr bada professorer 1 statskunskap vid Goéteborgs
respektive Uppsala universitet. Gilljam och Hermansson har gjort en ny indelning eller
snarare ett ramverk for de demokratiteorier som finns idag. De anser att
demokratiteorierna dvergripande skulle kunna indelas i tre olika tankeskolor, tre olika
ideal: Valdemokrati, Deltagardemokrati och Samtalsdemokrati. Dessa tre skolor ser
kommunikation som grunden till demokrati. De beskriver demokratin som
kommunikation pa olika nivaer mellan beslutsfattare och medborgare.*® Dérfér finner vi

det relevant att utga ifran dem i var uppsats.

 Dahl, R. 2002

24 Gilljam, M. & Hermansson, J. 2003
* Liedman, S-E. 2004

2 Gilljam, M. & Hermansson, J. 2003
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3.2.1 Valdemokrati

Valdemokrati, eller den representativa demokratin, grundas pé idén om regelbundna fria
val dir medborgarna paverkar politikens utformning genom att rosta fram ett folkvalt
styre i ett flerpartisystem. Teorin utgar ifrdn antagandet att kontakten mellan viljare och
valda endast, eller i stor utstrickning, sker under valperioden. Déremellan, under
mandatperioden, agerar politikerna som beslutsfattare. Medborgarnas
paverkningsmojligheter pa politiken dr darmed begréansade till denna period. Inom
valdemokratin finns tva skolor kring hur politiker erhaller den politiska makten, antingen
genom mandatgivande eller genom ansvarsutkrévande i efterhand. Teorin om
mandatgivande innebir att de politiska partierna utformar program for hur framtiden
kommer att bemoétas och medborgarna véljer sina representanter pa grundval av detta. |
teorin om ansvarstagande i efterhand utformar politikerna sjdlva den politiska
inriktningen och véljarna tar i efterhand stéllning till hur partierna presterat. Historien

utgor séledes grunden for valet av politiskt styre.

3.2.2 Deltagardemokrati

Deltagardemokratin tar sitt avstamp i tankarna om politiskt aktiva samhdllsmedborgare.
Grunden utgors av hypotesen att en ansenlig del av befolkningen kontinuerligt paverkar
utformningen av den rddande politiken och aktivt dr med i beslutsfattandet.
Deltagardemokratin lyfter fram tvé olika typer av deltagande, direktdemokratiskt
deltagande och deltagande som paverkansforsok. Dessa tva deltagningsmojligheter dr pa
intet sdtt motsatser utan snarare ett komplement till varandra. Det direktdemokratiska
deltagandet avser medborgarnas mdjligheter till aktivt politiskt beslutsfattande i form av
folkomrostningar, grannskapssammanslutningar och medbestimmande pé arbetsplatsen
etc. Deltagande som paverkansforsok framhéller mojligheten att framfora asikter och
synpunkter till politiker genom aktiviteter som demonstrationer, aktioner,
namninsamlingar och politisk uppvaktning. Kéarnpunkten for deltagardemokratin &r

regelbunden, kontinuerlig aktivitet och ett tydligt medborgaransvar.*’

7 Gilljam, M. & Hermansson, J. 2003
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3.2.3 Samtalsdemokrati

Samtalsdemokrati, eller deliberativ demokrati, bygger pa idén att samtalet och
diskussionen utgdr en av demokratins grundvalar. Den genensamma grunden for
samtalsdemokratin dr medborgarnas deltagande i politiska debatter, samtal och
diskussioner. Dir ett aktivt deltagande i diskussionerna genererar en Gppen demokrati.”®
Samtalsdemokratin menar att medborgare som blir berorda av ett kollektivt beslut ska ha
rittighet att paverka och delta i den process som foranleder beslutet. Politikerna tillika
beslutsfattarna verkar séledes i en dppen beslutsprocess dir medborgarnas dsikter och
standpunkter utgor grunden for den politiska utformningen och dér medborgarna har
mojlighet att utfirda ett ansvarskrav pa beslutsfattarna.”” Habermas och hans teorier om
offentlighet och det ideala samtalet har varit en stark inspirationskilla for
samtalsdemokratin som tankeskola. Habermas teorier har genererat tre stycken
héllpunkter som sammanfattar samtalsdemokratin, det &r tankarna om att opinions och
preferensbildning ska séttas i fokus istéllet for intresse och dsiktsackumulering.
Forstdelse for varandras argument ska utmaérka det ideala samtalet istéllet for makt- och
intressekamper. Samtalet som sidant har en forfinande inverkan pa asikter som slutligen
genererar ett samforstdnd vilket gor avslutande omrdstningar onddiga. En mer liberal
version av samtalsdemokratiteorin tar dock avstand fran det sista argumentet och menar
att samforstand inte nddvindigtvis maste uppfattas som ett ideal da syftet med

demokratin #r att kunna beméta asiktsskillnader och motsittningar.*’

Valdemokratin som statsskick bendmns i realiteten som representativ demokrati. Denna
demokratiform utesluter inte att politikerna kommunicerar med medborgarna under
mandatperioderna, men kommunikationen ar i hog grad av upplysande karaktir. Den
representativa demokratimodellen innehaller dven inslag av deltagar- och
samtalsdemokrati i form av exempelvis folkomrostningar, demonstrationer och debatter,

men dessa tvé tankeskolor betraktas snarare som ett komplement an ett alternativ till det

* Nord, L. & Strombiick, J. 2004.
» Gilljam, M. & Hermansson, J. 2003
30 Gilljam, M. & Hermansson, J. 2003
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radande statsskicket. Bade deltagar- och samtalsdemokratin ses som verktyg och

idékallor att ifragasitta den radande normen med.’’

3.3 Hur kommuniceras reklam?

Kommunikationen i det offentliga rummet sker, enligt oss forfattare, frimst genom
marknadskommunikation i form av reklam.

Den moderna marknadskommunikationsteorin utgar huvudsakligen fran Shannon &
Weavers modell Mathematical theory of communication, dar kommunikation betraktas
som en overforing av meddelanden mellan tvé parter.32 Kommunikationen fréan ett
reklambudskap till den som tolkar och tar emot budskapet dr komplex. Det gar att
beskriva kommunikationen bade som envégs- och tvaviagskommunikation, beroende pé
hur langt tidsperspektiv kommunikatéren avser. Om kommunikationen dr enkelriktad,
overfors budskapet frén en bestimd séndare till en bestimd mottagare. Mottagaren kan
aldrig frdga sdndaren om budskapet tolkats pa ritt sétt, det uppstar aldrig en dialog. Om
kommunikationen ses i ett langre perspektiv kan en framtida handling, det vill séga ett
inkOp, ses som ett svar pa det budskap som kommunicerats, 4ven om detta svar ges vid
ett senare tillfille. Kommunikationen betraktas dé som tvé’wéigsriktad.33 Varje gang
kommunikation uppstar uppkommer ocksé storningar, dessa storningar kallas i
kommunikationsteorisammanhang for brus. Begreppet brus avsag ursprungligen felkéllor
i sjdlva sindningen av meddelandet, sa som knaster pa telefonlinjen. Idag har begreppet
vidareutvecklats till att omfatta all storning som medverkar till att mottagaren blir stord i

sin koncentration nér hon tolkar ett budskap. 34

I sin ursprungliga form bendmndes den som tog emot budskapet som mottagare. Idag har
synen pd mélet for budskapet fordndrats. Ordet mottagare ger en passiv klang till
budskapets slutmdl, dir mottagaren bara tar emot och accepterar det avséinda budskapet.
Passiviteten indikerar ocksa att det skulle ga att skicka ett budskap och samtidigt vara

sdker pa att alla som sag det tolkade det pa ritt, eller i varje fall, samma sétt. Davis

3 Gilljam, M. & Hermansson, J. 2003
32 Fiske, J. 2001

 Nordstrém, G. 1986

3 Fiske, J. 2001
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Croteau och William Hoynes ér tva sociologer och kommunikationsteoretiker som menar
att det relevant att byta ut ordet mottagare och istdllet anvéinda orden ldsare eller tolkare.
Detta begreppsbyte gors for att indikera att den som ldser eller ser budskapet har en stor
del 1 hur budskapet tolkas. Idag utgar en del kommunikationsteorier ifrdn att det &r den
som lidser meddelandet som sjdlv formar innebdrden av det utifran sina egna personliga

erfarenheter.>®

For att kommunikationen ska kunna fungera maste det finnas regler for hur ett
meddelande ska framstillas och tolkas. Detta beskrivs ofta i termerna kodning och
avkodning. Begreppet kod avser att meddelandet &r konstruerat efter vissa regler, det vill
sdga att meddelandet ges vissa attribut for att genom dessa kommunicera ett visst
budskap. Hur ldsaren ska forstd och avkoda budskapet dr inlért och ndra forknippat med
det samhille och den kultur lisaren ar van vid. % Att vara laskunnig idag innebdr inte
bara att kunna utlésa bokstiverna i alfabetet utan dven kunskapen att utldsa visuella
formelement sa som logotyper, varumérken och varumirkesidentiteter.>” Det som ér
utmaningen for minga reklammakare dr att undersdka hur och om det gér att utforma ett

budskap som far s& mdnga som mdjligt att tolka det pa det séitt som var avsett frdn borjan.

3.3.1 Reklambrus
Reklambrus ér ett begrepp som blivit allt mer etablerat under de senaste &ren.

Reklammakare talar om reklambrus som den tdta massa, det virrvarr, plotter eller for att
anvinda den engelske termen ’clutter’ som utomhusreklamen skapar i det offentliga
rummet. Begreppet avser den brokiga mangfald av reklam, logotyper och skyltar som
stjal uppmérksamheten och forsvérar tolkningen och ldsandet av det specifika
reklambudskapet. Utmaningen idag &r att bryta igenom kakofonin av férg, ljus och ljud

som tdvlar om medborgarnas uppméirksamhet.38

= Croteau, D & Hoynes, W. 2000

36 Croteau, D & Hoynes, W. 2000

37 Bowallius, M-L & Toivo, M. 2002
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Brus som begrepp har funnits inom kommunikationsteorin sedan de forsta
kommunikationsmodellerna gjorde sitt intdg. Brus har utvecklats fran att vara tekniska
problem eller storningar till att idag avse allt som kan komma att forvanska ett
meddelande pa vdgen fran sdndare till mottagare, s som exempelvis déligt tryck pa
affischer och dagdrommar, det vill sdga allt som stjidl uppmérksamheten fran det avsedda
meddelandet.*® Kommunikationsteoretiker talar om brus inom tre olika kategorier:
Tekniskt brus ér fysiska och tekniska faktorer som péverkar sindningen av meddelandet
sa som knaster pé linjen, sno i rutan och déligt tryck. Semantiskt brus dr sé kallat
upplevelsebrus, dir frdgor som: formedlar reklamen det tankta budskapet?, forstar
mottagaren avsidndarens intentioner?, star i centrum. Kognitivt brus avser fysiska
ménskliga begransningar, s som hjdrnans kapacitet, hur manga signaler kan mottagaren

uppfatta under en viss tid, vilka signaler kan tas emot? 40

Maingden reklam har 6kat i samhaéllet och den fortsétter att 6ka. Reklamen som finns ute 1
miljoer dir medborgarna vistas, som pa kommunala fardmedel eller ute i staden, kan de
inte vérja sig ifrén, till skillnad frdn den reklam som fés via brevladan, tv eller Internet.
Nér méngden intryck som medborgarna méter varje dag 6kar, finns det ocksa en risk att
de filtrerar bort mycket av det de ser. Allteftersom reklammakarna far det svarare att
tringa igenom bruset som de sjdlva varit med att skapa, 6kar svarigheten med att na ut till
konsumenterna. Medborgarna har, enligt minga forskare och reklammakare, blivit

reklamtrotta.*!

4 UTOMHUSREKLAM

Foretag, varumirken och reklammarknad har blivit globala. Det spelar ingen roll var i
vérlden vi befinner oss, de stora foretagen finns dverallt. Globaliseringen har lett till att
produkter och tjénster i stort sett ser likadana ut 6ver hela vérlden. Istillet for att betrakta
omvérlden som separata geografiska omraden, sd ses den nu mer som en enda stor

marknad. Globaliseringen har inneburit nya mojligheter for ménga foretag, men ocksé en

* Fiske, J. 2001
* Dahlqvist, U & Linde, M 2002
*! Dokument Utifran “Reklaminfarkt” SVT1 2005-03-17
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okad konkurrens om produkter och tjanster. Den 6kade konkurrensen om
konsumenternas uppmérksamhet har lett till en 6kad reklamflora.

Reklam som kommunikationsmedel har 6kat dramatiskt under det senaste arhundradet.
Genom industrialiseringen fordndrades forhéllandet mellan konsumenter och producenter
till att bli alltmer distanserat. I och med massproduktionen blev varorna alltmer anonyma,
samtidigt som dven séljare och kdpare blev detsamma. Tidigare visste alla varifran
varorna kom och vem personen var som sélde dem. Reklamen har tjanat som ett
kontaktskapande verktyg for att aterknyta den relation som gick forlorad nér varorna blev
anonyma. De senaste hundra aren har reklamen dndrat karaktir och gatt fran att vara
informativ och vertalande till att idag vara livsstilsorienterad.** Allteftersom tekniken
utvecklats och beméstrats har reklamen 6vergatt fran att vara en sammanbindande lédnk
mellan konsumenter och producenter, till att i forsta hand vara ett verktyg for att skapa en
efterfrigan av varor och tjinster pa marknaden. ** Denna aktivitet av marknadspaverkan
brukar betecknas med termen marknadskommunikation, dir reklamen &r ett
kommunikationsverktyg i foretagens tjanst for marknadsfora produkter och tjanster.**
Reklamen kan foljaktligen sdgas ha ett tvafaldigt syfte som kommunikator, att skapa

kontakt savil som efterfragan.*

Utomhusreklam &r ett forhallandevis billigt sitt att kommunicera ut ett budskap pa.
Mediet har stor spridning och nér darmed ut till ett stort antal manniskor dagligen. Den
stora repetitiva verkan medfor att ett explicit budskap kan exponeras pa ett flertal platser
sam‘[idigt.46 Reklambranschen star infor en stor forédndring. De tekniska medierna, sa som
radio och TV, blir alltmer sofistikerade vilket gor att ménniskor 1 hogre utstrdckning har
mdjlighet att vdlja bort reklam i sin vardag. Utomhusreklamen vinner pd grund av detta
alltmer gehor dd foretagen méste hitta nya végar for att nd ut med sitt budskap.47 Det

avsdndande foretaget far genom utomhusreklamen mdjlighet till stor exponering

s Jansson, A. 2004

* Bondeson, G. 1967

“ Martenson, R 1994
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samtidigt som kostanden for affischerna kan hallas relativt lag. Detta gor att intresset for

utomhusreklamen som medium okar.*®

5 INTRESSENTER

Vi har valt att lyfta fram tre stycken intressentgrupper som aktorer i det offentliga
rummet. Den fOrsta intressenten Stockholms Stad som agerar i dubbel bemérkelse, dels
som representant for medborgarna, men ocksa genom att de bygger och planerar men
dven reglerar det offentliga rummet genom lagstiftning. Den andra intressentgruppen ar
marknaden som representeras av de tvé foretagen JCDecaux och Clear Channel, som
sdljer annonsplatser i offentliga utrymmen. Den tredje intressentgruppen ir de olika
intresseorganisationer som anser att det offentliga rummet tillhér dem som anvénder det

och att medborgarna dirfor ska ha rétt att sdga till om vad som finns i det.

5.1 Stockholms Stad

Det offentliga rummet regleras bland annat genom Stockholms byggnadsordning som
sdger att stadens gator och torg ska vardas utifrén sin funktion och sitt historiska vérde,
sin karaktér. Upplevelsen av staden har sin grund i utformningen av det offentliga
rummet, darfor stélls det stora krav pa rummets utforande.*®

Drygt en fjardedel av Stockholms mark utgérs av gator och torg. Underhall och
utveckling av dessa allménna ytor dr en av trafikkontorets viktigaste uppgifter.
Verksamhetens tvd huvudmal &r att underhalla gator, torg och dvriga anldggningar och
forvalta och utveckla torg- och gaturum sé att stadens skonhetsvirden bevaras och

utvecklas.

I underhallet och utvecklingen av gator, torg, tunnlar och broar — det som brukar kallas
for stadens infrastruktur — innefattas savél estetiska som tekniska frdgor. Tillgénglighet i

staden och framkomlighet for alla trafikanter, vare sig de promenerar, cyklar, aker bil

“Fill, C. 2002
“Stadsbyggnadskontoret 2001
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eller buss, dr exempel pa viktiga fragor.”® Skonhetsradet verkar som remissinstans for
fragor rorande stadens estetiska utformning. Rédet har genom &ren kommit att fa stor

betydelse for vad som far och inte far uppforas i staden.

5.1.1 Trafiknamnden och Trafikkontoret.

Trafikndmnden och Trafikkontoret dr de tvd institutioner i Stockholms Stad som é&r
ansvariga for den markstaende reklamen som uppfors pa allméin plats, i det offentliga
rummet. Trafikndmnden &r den politiska instansen och Trafikkontoret dr dess forvaltning
med sakkunniga som genomfor trafikndmndens beslut. Allmén plats definieras utifran
plan- och bygglagen och detaljplanen for Stockholm som den mark allménheten alltid har
tillgang till, den &r till for allménhetens begagnande. Trafikkontoret sirskiljer allmin
plats fran offentlig plats da offentlig plats definieras enligt ordningslagen och omfattar ett
mycket storre omrade. Den offentliga platsen innefattar exempelvis gallerior och
parkeringshus, vilka efter stingning upphdr att vara offentliga utrymmen. Trafikkontoret
behandlar reklambérare som exempelvis viderskydd det vill sdga busskurer,
reklampelare, stadsinformationstavlor, vilka &r reklampelare dir ena sidan ar vikt at

kommunen, elskép och trekantspelare.

All reklam som uppfors pd allmén plats &r tillstdndpliktig. Den krdver polistillstind och
de flesta birare behover dven bygglov. Det enda undantaget fran
polistillstindsforfarandet &r om huvudsyftet med reklambéraren &r ett annat, som
exempelvis for viaderskydden, vars priméra uppgift dr att skydda medborgarna fran véder
och vind och agera busskur. Trafikkontoret dr remissinstans med vetorétt till
polismyndigheten. Det ger forvaltningen mojlighet att reglera uppforandet av

reklambirarna och dven infora regler och restriktioner i tillstdnden.

Det dr vad som skett i kommunens nygamla initiativ Affischplats Stockholm.
Affischplats Stockholm &r ett projekt som syftar till att erbjuda staden fria

affischeringsytor och dédrmed forsoka motverka det som idag kallas illegal affischering.

* http://www.gfk.se
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Avsikten ér att det ska gynna de mindre annonsdrerna av framforallt kulturevenemang.
Idag finns det ungefar 30 stycken befintliga platser 1 innerstaden, men dessa ska komma
att utdkas med minst 200 nya reklampelare, vilka kommer att ersitta trekantspelarna runt
om i staden. Dessa reklambarare kommer att upplata ena sidan till uppklistrad eller tejpad
reklam och andra sidan kommer som forut vara vikt at det foretag som uppfor
reklambiraren. Kulturndmnden driver ett liknande projekt med fri affischering pa
elsképen som tillhor trafikkontoret och Fortum. Avsikten dr dven har att erbjuda mer
affischplatser som inte kriver polistillstdnd eller bygglov. Affischeringsforbudet &r inte
ett forbud, utan en tillstdndsplikt. Den annonsor som har ett tillstdnd ar fri att affischera
pa den anvisade platsen. Trafikkontoret har, forutom ordningslagen, de kommunala
ordningsforeskrifterna och praxis, tumregler for att begréinsa men ocksa skydda den
allménna platsen frén reklam. I Stockholm finns det reklamfria zoner, sa som Gamla stan,
parker och lekplatser samt fronter mot vatten och andra kultur- och arkitekturhistoriskt
viktiga platser. Trafikkontoret och Stockholms Stad efterstdvar en enhetlig, estetiskt
tilltalande och igenkannlig stadsbild.”’

5.1.2 Skonhetsradet

Rédet till skydd for Stockholms skonhet, eller Skonhetsrddet som det kallas 1 vardagligt
tal bildades 1919 med uppgiften att "bevara stockholmarens intressen i en stad som

snabbt vixte och forindrades”?

. Idag d@r Skonhetsradet en fristdende kommunal enhet,
som verkar som remissinstans till stadens myndigheter institutioner.>® Den huvudsakliga
uppgiften dr att virna om Stockholms stadsbild, om stadens estetiska virden.**
Skonhetsradet granskar remitterade drenden s som bygg- och detaljplaner fran
stadsbyggnadskontoret, fragor fran trafikkontoret s& vil som markkontoret samt motioner
om byggnadsminnesforklaringar. Skonhetsradet behandlar dven drenden och

forfragningar fran olika institutioner och forvaltningar sé vél som frén allménheten.

*! Leijon, E. 2005-05-18 Intervju

52 http://www.stockholm.se/files/28400-28499/file 28448.pdf 2005-04-04
53 http://www.stockholm.se/files/28400-28499/file 28448.pdf 2005-04-04
** Pettersson, J. 2005-02-08
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Skonhetsradets paverkningsmojligheter vad giller utomhusreklamen runt om i
Stockholms Stad striacker sig till den fasta, bygglovspliktiga reklamen sa som permanenta
ljusskyltar samt tavlor och pelare. Deras rattigheter beror fragor som var reklamen ar
placerad, i vilken milj6, dess paverkan pa stadsbilden samt i viss mén kvalitén pa
reklambirarna, det vill sdga den fysiska utformning pd de konstruktioner som béar upp

reklamen.>

5.2 Marknaden

Foretaget William & Co var det forsta affischbolaget som grundades i Sverige, ar 1897.
Efter en sammanslagning 1923 med Wennergrens Journalexpedition & Reklam, blev
Wennergren & Williams, som det kom att heta, ensam aktor pa den svenska
marknaden.*® Tidigare hade branschen kdnnetecknats av ett stort antal sma aktorer, sa
kallade klisterprinsar, som med varierad framgang affischerat det offentliga rummet.
1940-talet kom att erbjuda en helt annan utveckling for utomhusreklamen.>” 1947 dok det
upp en konkurrent till Wennergren & Williams, Folkreklam (ARE) som bland annat stod
for affischplatserna i folkparkerna. Under 1950-60 talen utvecklades utomhusmarknaden
och konkurrensen om pelare och tavelplatser 6kade i landet. Nya mindre aktdrer som
forsokte etablera sig pd marknaden blev snabbt uppkopta av de tva stora bolagen, som i

sin tur vixte sig allt starkare.”®

Idag (2005) finns det fortfarande endast tva aktorer pa den svenska marknaden inom den
traditionella utomhusreklammarknaden och det dr det amerikanska foretaget Clear
Channel som kopte Wennergren & Williams och det franska foretaget JCDecaux som
kopte ARE.* Utomhusreklammarknaden i Stockholm domineras idag av tva aktorer,
bolagen Clear Channel och JCDecaux.

De bada foretagens afférsidé gér ut pé att de hyr ut reklamplats till andra foretag. Clear

Channels grundserie for reklampelare i sju dagar kostar 1590000 kronor®. Motsvarande

% Rérby, M. 2005-05-04 Intervju

¢ hitp://www.clearchannel.se 2005-03-31
*7 Gustafsson, K-E & Weibull, L. 1992

5% http://www.clearchannel.se 2005-03-31
% http://www.clearchannel.se 2005-03-31
0 http://www.clearchannel.se 2005-05-19
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for JCDecaux i sju dagar kostar 944000kronor®’. T utbyte mot att f exponera reklam pa
offentlig plats tillhandahéller bolagen gratis utomhusmdbler, informationstavlor,
offentliga toaletter med mera till staden. De stdr dven for rengoéring och reparationer av
moblemanget i den mén det skulle behdvas. For uppforandet av reklamen och hyran av
marken betalar bolagen pengar till kommunen. Deras utgifter for reklamplatserna blir
saledes tvéfalt, dels genom avgifter och dels genom underhéll, uppforande och skotsel av

nya och befintliga reklamplatser.

5.2.1 Clear Channel

Clear Channel &r ett internationellt mediebolag med verksamhet i 64 ldnder. I Sverige
driver Clear Channel sin verksamhet genom tre stycken olika bolag; Clear Channel
Outdoor, EMA Telstar och Eventum. De olika bolagen arbetar med utomhusreklam,
butiksndra media, eventmarketing och underhallning. Clear Channel Outdoor har en
marknadsandel pé 60 % i Sverige inom utomhusreklamsektorn och édr darmed
marknadsledande.®? 1 Stockholm har bolaget tecknat avtal med SL, AB Storstockholms
Lokaltrafik, om 44000 reklamytor.”> Avtalet skrevs pa 1950 talet med staden och
dévarande SL. Det reglerar mycket annat dn reklam och viaderskydd, s& som exempelvis
alla tunnlar, perronger och andra saker som har med tunnelbanan och lokaltrafiken i stort

att géra.64

Deras afférsidé lyder: ”Véra produkter ska kommunicera och mdblera i det offentliga

rummet pé ett sddant sétt att det hjdlper véra annonsorer att sélja sina produkter”.65

5.2.2 JCDecaux

JCDecaux grundades av Jean-Claude Decaux 1964 och dr idag ett internationellt foretag

med verksamhet i 3500 olika stidder runt om i vérlden. Jean-Claude Decaux skapade med

" hitp://www.jcdecaux.se 2005-05-19

2 http://www.clearchannel.se 2005-03-31
3 N&jd, M. 2005

% Leijon, E. 2005-05-18 Intervju
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sitt foretag en ny nisch for utomhusreklam nér han satte ihop den med gatumébler och
inriktade sig pé att moblera storstéder, detta gar nu under namnet Out of Home Media.
JCDecaux verkar frimst i storstdder men har ocksa nischat in sig pé sa kallade
knutpunkter dér det ror sig mycket méinniskor, sdsom flygplatser, centralstationer,
kopcentrum och stormarknader.

Till Sverige kom foretaget i slutet pa 1980-talet och i1 borjan pa 1990-talet kom de att
skriva kontrakt med de flesta av de stdrre kommunerna i landet om att JCDecaux skulle
f4 utforma och méblera stiderna med sina mébler.?® 1992 tecknade JCDecaux avtal med
fore detta Trafikkontoret om utomhusmobler i Stockholms Stad. Bolaget innehar idag

20% av Stockholmsmarknaden.®’

5.3 Intresseorganisationer

Det finns manga olika globala och lokala rorelser som arbetar for rétten att anvénda det
offentliga rummet pa andra sétt &n sa som det anvédnds idag. Dessa grupper ser tillgdngen
till det offentliga rummet som en demokratisk rittighet och att det tillhor oss alla. De
anser att vi alla ska ha mojlighet att paverka utformningen av det. Mycket av detta
motstdnd mot reklamens inverkan pd det offentliga rummet kom att manifesteras med

forfattaren Naomi Kleins bok No Logo.

Vi har valt att lyfta fram tva aktorer som arbetar med att fordndra, paverka och
kommunicera i det offentliga rummet genom till synes likartade, men @nda skilda

uttryckssétt, adbusting och streetart.

5.3.1 Adbusters

Adbusters dr en del av den globala antireklamrorelsen. Det &r ett internationellt ndtverk
av konstnérer, aktivister, forfattare, studenter, utbildare och entreprendrer som vill vicka
en samhillsdebatt om medborgarnas réttigheter till det offentliga rummet. Adbusters &r

kritiska till hur reklamen paverkar och fyller det offentliga rummet. De menar att den

% http://www.jcdecaux.se 2005-04-05
%7 Larsson, T. 2005-04-21 Intervju
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demokratiska processen kring utformningen av det offentliga rummet forbigatts.
Adbusters arbetar for att fordndra medborgarnas syn pa det offentliga genom olika
aktioner. De anser att alla har ritt till det offentliga rummet, men att minga inte ar
medvetna om det och dirfor behdvs information och aktioner for att ménniskor ska

uppmaérksamma sin rittighet att pé’werka.68

Rorelsen startade 1 Kanada under borjan av 1990-talet, men har forst nu under det senaste
aret etablerats i Sverige.69 Den svenska fraktionen dr fortfarande liten, men de har
ambitionen att starta en tidning sa vil som en virtuell métesplats.”’ Adbusters anvinder
sig av reklamkritik i sina aktioner, oftast genom adbusting fOr att pd detta sdtt skapa
debatt. Adbusting gar ut pa att med bade smé och stora medel kapa reklampelare och gora
om reklambudskapen till annonsparodier och uppseendeviackande motaktioner. Adbusters
anser att tanken att vi som medborgare méste acceptera reklamen som den enda
kommunikatorn i det offentliga rummet &r fel. De menar att de flesta medborgare inte har
rad att pa laglig vig kopa sig utrymme for motaktioner, dérfor bor det vara tillatet att

kunna siga ifran genom att kapa de befintliga reklambérarna.”!

Samhéllsdebatten som de vill véicka ror, enligt dem sjélva, mer 4n reklam vilket &r nagot
som inte sé ofta lyfts fram. Det &r ett forsok till en vitalisering av en till synes stagnerad
vénster rorelse, sdvil som miljo-, feminist- och anarkistrorelse. Adbusters menar att det

ar en debatt om vért ekonomiska system och det konsumtionssamhille vi lever i.”

5.3.2 Streetart

Streetart introducerades som ett begrepp pé den urbana utomhusarenan under 1980-talets
mitt. Konstarten uppstod som ett komplement till graffitin, dér avsikten var att hitta ett
nytt, snabbt och effektivt sétt att kommunicera. Konstnirerna ville bryta igenom, aterta

och smycka det offentliga rummet precis som graffitikonstndrerna.

% http://www.adbusters.se 2005-04-01
% Thorén, M. 2005-04-12
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Skillnaden mellan de béda uttryckssétten grundas i utférandet, da graffitikonstnéir skapar
direkt ute i det offentliga rummet forbereder streetartkonstnirerna sina alster i hemmet, sé
som schabloner, affischer, pérlplattor, klistermirken etc. for att sedan kliva ut i det
offentliga for att exponera och uppfora sina verk. Mélet for streetarten dr att ta plats i det
offentliga rummet pé de platser diar medborgarna forvintar sig att mota reklam
Allteftersom rorelsen blir alltmer accepterad och uppmérksammad borjar samarbeten
mellan streetartkonstnérer och reklammakare spira. Reklamforetagen ser streetartens

genomslagskraft som en mojlig ingang for att bryta igenom reklambruset.”®

Akay ir en verksam streetartkonstndr i Stockholm. Han borjade som graffitikonstnar men
utvecklade sedan intresset for att synas i det offentliga rummet, da graffitin alltid hamnar
1 utkanten av staden och aldrig riktigt lyckas ta sig in i stadskérnan. Akay beréttar att nir
han borjade med graffiti sa borjade han betrakta staden pa ett nytt sétt, betongviaggar och
akvedukter blev potentiella malardukar istéllet for att vara trakig arkitektur. Att betrakta
staden som nagonting mer, att hitta utrymmen for nya aktiviteter r ndgot som Akay
fortfarande gor. Han har bland annat gjort grafiska affischer med akayism, ’lamna mig
ifred’ budskap pa reklampelare, klistermérken och schabloner av olika slag. De senaste
tvd aren har han och hans samarbetspartner Klisterpeter dvergétt till att géra mer
tredimensionell streetart. De anlade bland annat badmintonbana pé p-snurran vid St.
Eriksplan i Stockholm, de har byggt ett litet hus som har huserat pa Djurgarden men som
1 skrivande stund forflyttats till en flotte som ligger ankrad vid Skeppsholmen. Gungor

har invaderat staden och klotterrullgardiner har fatt se virldens ljus.”*

™ Reimers, C. 2004
™ Akay 2005-05-19 Intervju
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6 PRESENTATION AV INTERVJUERNA

Vi har valt att intervjua representanter for de tre olika intressentgrupperna som agerar i
det offentliga rummet. Det &r Stockholms Stad som i det hdr sammanhanget representeras
av Skonhetsradet, JCDecaux, Clear Channel, Adbusters och Akay. Nedan foljer en

presentation av de fragor och svar som dr relevanta for att besvara fragestillningen.

6.1 Intressenterna och det offentliga rummet

Hur definierar du det offentliga rummet/offentlig miljé?

Martin Rorby Skonhetsradet 2005-05-04: Det offentliga rummet dr den miljo dar
méinniskor alltid, eller en stor del av dygnet, kan rdra sig fritt som exempelvis gator,
parker, torg men dven stora hallen pd centralstationen, bussterminaler. Gallerior &r
halvoffentliga miljoer da de é&r tillgédngliga men inte statligt dgda.

Tomas Larsson VD JCDecaux 2005-04-21: Jag har ingen definition pa det, jag
anvénder inte det uttrycket. Istdllet anvénder jag ordet allmin plats eller allmin mark”.
En definition pa det offentliga rummet skulle kunna vara “’plats dér alla har rétt att
vistas”. Det dr vil det mesta utanfor hemmet, privata fastigheter. ”Det dr léttare att
definiera vad som dr privata zoner”

Maria Skoglund VD Clear Channel 2005-04-28: Allt som inte &r privat ar offentligt.
Christoph Fielder Adbusters 2005-05-04: Det offentliga rummet och offentlig miljo ar
allt som finns omkring oss, exempelvis platser, byggnader, natur, luften vi andas. Allt
som torde vara sjdlvklart for oss medborgare att vi dger kollektivt, men som tyvérr verka
fallit 1 glomska.

Akay 2005-05-19: Hela staden kiinns som om den &r en offentlig miljo som tillfaller oss
alla. Mycket dr privatdgt som vi inte har tillgéng till. Jag forsoker att inte tdnka pd vad
som &r privat eller inte utan bara anvédnda allt som om det vore mitt eget, som om jag &r

en del av den.

32



6.2 Intressenterna och demokrati

Anser du att fragan om reklam i det offentliga rummet dr en demokratifrdga? Hur menar
du da?

Martin Rorby Skonhetsradet: Alla ar deldgare i det offentliga rummet och dédrmed édger
vi fragan. Vi har ett demokratiskt styrelseskick och véra politiska representanter forvaltar
det offentliga rummet & vara vignar. Darfor dr det viktigt att vi alla har kontinuerlig
kontakt med vara folkvalda politiker. Det dr vér skyldighet att agera om nagot &r fel da
det dr var réttighet att vara dér.

Tomas Larsson VD JCDecaux: Finns sikert demokratiaspekter, tillexempel
yttrandefrihet. Till exempel i en valrorelse fér alla politiska partier en chans att komma
till tals.

Maria Skoglund VD Clear Channel: Allting i Sverige dr en demokrati fraga eftersom
vi dr en demokrati. Det dr viktigt att medborgarna far fora en debatt och att denna fors
inom lagens grinser, utan vandalisering. Medieforetagen har ett stort ansvar, men det ar
viktigt att medieforetagen inte sjdlva censurerar det som sétts upp.

Christoph Fielder Adbusters: Absolut dr det en demokratifrdga. Idag rader det en
uppenbar brist pa demokrati, det dr demokratikris. Reklam i det offentliga rummet sétts
inte upp efter en demokratisk process, utan det dr en frdga om pengar, dven om
storforetagen vill forsoka hivda motsatsen.

Akay: Ja.

6.3 Intressenterna och ansvar

Vem anser du har det overgripande ansvaret for utformningen av det offentliga rummet?
Vem anser du har ansvaret for reklamen i det offentliga rummet?

Martin Rorby Skonhetsradet: Ytterst var och en av oss, indirekt i och med att vi véljer
vara politiker som ska vara vara stéllforetrddare. Det ar ett kollektivt ansvar men
naturligtvis ansvarar politikerna, Mark-och trafikkontoret, stadsbyggnadskontoret,
Skonhetsradet, parkforvaltningen, listan kan goéras lang. Men ndgonstans ar det upp till
oss medborgare att uppvakta vara politiker om vi tycker att nagot &r &t déligt och om inte

det hjélper far medborgarna rosta bort dem i nésta val.
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Tomas Larsson VD JCDecaux: Det ér ett ansvar med olika dimensioner. Kommunen
dger marken s& de har markdgaransvar. Gator och torg anser jag tillhora invanarna sa alla
som bor dér har en del i ansvaret i vad som sker ddr. Annonsorerna har ansvar for hur
reklamen utformas. JCDecaux ansvarar for den utrustning reklamen sdtts upp pé, och
ansvarar dven for de ramar som reklamen ska halla sig innanf6r, etiskt, bildmaissigt.
Kommunen ansvarar for hur reklamen utvecklas i gaturummet, hur mycket reklam det
finns.

Maria Skoglund VD Clear Channel: Vi lever i en demokrati med folkvalda ledare. De
ar dem som sitter lagarna. Lagarna ar grunden for samhéllet och dérfor ér riksdags- och
kommunal politiker ansvariga, men i viss mén dven landstingen. Politikerna ar ansvariga
nér det géller lagstiftning for hur reklam féar utformas. Medieforetagen har ansvaret for att
utrustningen fungerar och inte r farlig. Kreatorerna ar ansvariga for utformningen av
reklambudskapen.

Christoph Fielder Adbusters: Jag skulle 6nska att det ldg en demokratisk process
bakom utformningen, ett 6ppet organ dér alla engagerade medborgare kunde vara med
och diskutera, en 6ppen motesform istéllet for att det dr som idag dér allt bestims Gver
véra huvuden med ekonomiska intressen som utgéngspunkt. Som det ser ut idag latsas
vissa statliga organ att de har ansvaret att begransa och foérhindra reklamutbredningen.
Men nagonstans dr det vart medborgerliga ansvar att sdga nej. Foretagen som gor
reklamen har ocksa ett ansvar for det de gor. Tyvérr har jag tappat tron pé att foretagen
vill ta detta ansvar, de vill tjina pengar och allt annat de sdger ar 16gn.

Som medborgare anser jag mig har rétt att sdga nej till reklam och dirmed riva ner
reklam som inte &dr forenligt med mina ideal, reklam som ér rasistisk, kvinnofornedrande
eller liknande.

Akay: Vet inte, tanker att det dr Stockholm stad. Svéart siga vem det &r som har ansvaret

for reklamen nér det dr privatdgda foretag som hyr av staden.
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6.4 Intressenterna och reklammangden

Ar det for mycket eller for lite reklam i Stockholm?

Martin Rorby Skonhetsradet: Lite for mycket. Vi har kommit till en punkt dér det inte
finns utrymme for s& mycket annat. Det &r sd pass mycket fribdrande reklam att det inte
langre finns plats for cykelstéll, parkbénkar eller soptunnor. Om det &r sa dr det for
mycket.

Tomas Larsson VD JCDecaux: Det borjar bli ganska mycket reklam redan i Stockholm.
Fornyade kontrakt handlar om att 6ka moderniteten hos befintlig reklam och inte om att
oka antalet reklamplatser. ”Det borde ej vara s& mycket mer, det tror jag inte”

Maria Skoglund VD Clear Channel: Det dr ganska lagom som det dr. Det blir heller
varken mer eller mindre.

Christoph Fielder Adbusters: Det dr for mycket reklam, men det har fortfarande inte
natt groteska nivéer, forutom ett fatal undantag som exempelvis h&m rumpor pé
Stureplan. Politikerna ska ha lite cred for de k-mérkta hus som finns runt om i staden som
genom sin nérvaro bidar till Stockholms kulturmiljo.

Det finns alltsd mdjlighet att paverka. Vi befinner oss i en valsituation dér det antingen
kommer ga fortare och fortare mot ett an mer amerikaniserat samhélle dér
reklamfOretagen tar dver eller s& ges en mdjlighet att sédga stopp och skapa debatt, dér det
ar mojligt att infora begrénsningar.

Om vi inte paverkar nu kommer vi vara dverskoljda av reklam om 10ar.

Akay: Det dr for mycket. Fast det ér ju véldigt inspirerande for mig...

Eva Leijon Trafikkontoret 2005-05-18: Reklammingden 1 Stockholm 4r bra som den

ar. Den kommer inte att oka.
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7 ANALYS

Diskussionen om det offentliga rummet tar avstamp i vem det dr som ansvarar for det.
Det finns dock inget enkelt svar pa den fragan. Intressenterna anser att det ér
medborgarna gemensamt som har det yttersta ansvaret for de utrymmen som &r allménna.
Tomas Larsson VD for JCDecaux, Maria Skoglund VD {6r Clear Channel och Martin
Rorby som dr sekreterare for Skonhetsradet utgar frén att vi utdvar demokrati genom val.
De menar att genom att vilja eller avsitta representanter tar medborgarna sitt ansvar nir
och om de vill paverka reklamen i1 den offentliga miljon. Teorin om valdemokrati gér att
tillimpa pa detta synsitt, da den beskriver demokrati som ett valforfarande dir ansvar
antigen ges eller utkrivs i efterhand. Det finns &ven grupper som aktivt utdvar en annan
form av demokrati, deltagardemokrati. Det dr de personer som pa eget initiativ gor
politiska aktioner i offentlig milj6 med forhoppningen att pa detta sétt pdverka opinionen,
eller atminstone uppmérksamma andra om de problem som de tycker finns i det
offentliga rummet. Adbusters och Akay efterfragar ett mer deltagardemokratiskt
sambhélle. Det visar de genom att genomfora sina aktioner direkt i det offentliga rummet.
Adbusters har en uttalad dnskan efter ett direktdemokratiskt forum for alla politiska
beslut. De anser att alla beslut rorande det offentliga rummet bor foregas av allménna

diskussioner.

Samtalsdemokrati utgér frin att samtalet utgdér grunden for demokratin. Debatten 1 frdgan
om reklam i det offentliga rummet kan ses som ett samtal mellan de tvé olika
standpunkterna. Foretagen menar att de har rétt att synas sd pass mycket som de gor
eftersom de har de politiska besluten och sina avtal med Staden att luta sig pa. De anser
att reklamméngden i Stockholm é&r relativt bra som den &r idag. Den andra asikten, att det
ar for mycket reklam i det offentliga rummet, tar sig uttryck framst genom aktioner riktat
mot reklamen direkt pa de platser dir reklamen finns. Dessa aktioner &r oftast illegala.
Debatten kring reklammaéngden i det offentliga rummet sker ocksé i media, i press och i
TV. Debatten kan darfor sdgas forekomma pa tva olika nivaer, forst och framst direkt i
det offentliga rummet genom aktioner och nésta steg ar nir det skrivs om dessa aktioner i

media.
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Clear Channel pratar om demokrati och ritten till debatt inom lagens grinser. Ur
deltagardemokratins synvinkel dr politisk aktion ett berdttigat sétt att vicka debatt. Det
kan vara en av orsakerna bakom varfor exempelvis Adbusters anvénder sig av det
uttrycksséttet for att gora sin rost hord. Da foretagen ser demokrati ur
valdemokratiperspektivet blir foljden att de anser att den demokratiska processen ska gé
via vart politiska system, dir medborgarnas asikter kommer till tals genom de
representanter de véljer. Det valdemokratiska synséttet har en viss acceptans for de
deltagardemokratiska paverkansmojligheterna men bara dd dessa initieras av de politiska
foretrddarna, till exempel vid folkomrostningar. De olika aktdrernas utgdngspunkt i hur
demokrati bor utdvas ligger dven till grund {or hur de bedriver debatt. Det betyder att de
har en forvantning pa hur debatten bor drivas, vilket gor att de inte forstir varandras sitt
att besvara kritiken. Pa detta sétt vivs demokrati och ansvarsfrdgan ihop och det ar svért

att halla isir det ena fran det andra.

Stockholms Stad har tagit fram ett initiativ till fri affischering pa reklampelare som kallas
for Affischplats Stockholm. Initiativet innebér att de trekantspelare som nu finns runt om
i staden ersitts med nya upplysta pelare med tva sidor. Den ena sidan kommer
fortfarande att vara avsedd for foretagen medan den andra blir fri for affischering. Det
nytdnkande som Stockholms Stad initierar i och med Affischplats Stockholm kan 6ppna
upp for debatt i och med att alla ges en mojlighet att kommunicera ut sitt budskap pé
ndgorlunda lika villkor. Affischplats Stockholm gor att balansen mellan de kommersiella
krafterna i det offentliga rummet och Gvriga intressenter som vill uttrycka sig blir lite
jdmnare. Ur demokratisynpunkt &r det positivt dé fler olika dsikter tilldts komma fram,
fast fortfarande brister jadmlikhetsaspekten da det endast handlar om 200 stycken pelare
jamfort med foretagens tiotusentals reklamytor. For att 6ka tillgangligheten till
affischering har kommunen 4ven skrivit avtal med Fortum om fri affischering pa deras
elskép runt om i staden. Det dr sdledes sedan ett par manader tillbaka helt lagligt att
affischera pa kommunens och Fortums elskap, men avtalet innefattar dock inte Telias

elskép.

37



Reklammaéngden i staden dr begridnsad. De tva foretagen JCDecaux och Clear Channel
har genom avtal fatt uppfora reklambirare pa fordelaktiga och populéra platser.
Reklamens genomslagskraft i det offentliga rummet beror till stor del pé att
reklambirarna dr stora och synliga samt placerade pa formanliga platser. De foretag som
koper reklamplats vet att deras budskap tilldts komma fram. D4 de stora foretagen har
storre ekonomiska resurser d4n de mindre organisationerna eller privatpersoner som ocksé
vill ta plats och synas i det offentliga rummet leder det till att den i stort sétt enda
kommunikation som sker pd laglig vdg dr den som kommer fran foretagen som har rad att
kopa sig plats av JCDecaux och Clear Channel. Den illegala affischeringen innefattar all
affischering fran savél foretag som privatpersoner som inte sokt polistillstdnd for att
uppfora den. Manga av dem vet att deras aftischering &r illegal men véljer &ndé detta sitt
att kommunicera pa for att de inte har rad att kopa plats, da dven polistillstdnd kostar
pengar. Ekonomiska resurser borde inte vara avgorande for vem eller vilka som
kommunicerar i det offentliga rummet, men i dagsléget verkar det vara pa det viset. Om

det offentliga tillhor medborgarna borde alla ha samma mdojlighet att kommunicera i det.

De grupper som vi ser dr aktiva i det offentliga rummet &r Stockholm Stad som verkar
genom Trafikkontoret och Skonhetsradet for att pa sa vis skydda det offentliga rummet
genom lagar och forordningar. Det &r deras uppgift att bevilja och godkédnna den
bygglovspliktiga reklamen i det offentliga rummet samt verka for att skapa en enhetlig
stadsbild. Marknadskrafterna dr gestaltade genom de tvé foretagen JCDecaux och Clear
Channel som tillhandahéller i princip all utomhusreklamplats i Stockholm. Den tredje
grupperingen dr de olika intressenter som vill se en alternativ anvindning av det
offentliga rummet 4n den som &r idag. Vi har i den hér uppsatsen exemplifierat detta med
Adbusters och Akay. De vill bdda uppmirksamma det offentliga rummets potential, men
de skiljer sig 4t i sittet de kommunicerar pd. Adbusters anvénder reklamsabotage for att
vécka en politisk debatt som handlar om att lyfta fram andra vérden &n de kapitalistiska.
Akay foresprakar ett allmént alternativt nyttjande av det offentliga rummet vilket han gor
genom mer konstbetonade aktioner utan uttalat politiska fortecken. Detta forhdllande

mellan de olika intressenterna genererar att JCDecaux, Clear Channel, Adbusters och
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Akay anvénder sig av det offentliga rummet pé ett mer synligt sitt &n Trafikkontoret och

Skonhetsradet.

Ett offentligt rum &r en plats som alla har tillgang till enligt samtliga intressenter.
Representanterna for de tva foretagen definierade bada det offentliga rummet utifran
aspekten kring vad som dr privata zoner. Martin Rorby anser att offentliga rum 4r bade
helt offentliga platser men ocksa pseudooffentliga rum som till exempel gallerior.
Huvudfokus ligger pa tillgdngsaspekten istéllet for privatiseringen. Den tredje
utgéngspunkt kan ses hos Adbusters och Akay som dr att utga fran att all utomhusmiljo ér

offentlig, oavsett vem det dr som édger den.

Beroende pa vilken utgangspunkt de olika intressenterna har nér de talar om det
offentliga rummet paverkar det vad de anser ska kommuniceras i det. Séttet att agera i det
offentliga rummet beror till stor del pa hur det uppfattas. Johansson talar om hur
ménniskor interagerar med varandra i det offentliga rummet. Antingen sker det genom fri
interaktion eller att platsen i sig uppmanar till ett kontrollerat beteende. Det offentliga
rummet har en tradition att nyttjas som en plats for interaktion vilket &ven uppmuntras av
Stockholms Stad genom Affischplats Stockholm och av Akay. Aktioner i det offentliga
rummet uppmanar till kontakt och dialog. Pseudooffentliga utrymmen é&r platser som
genom att vara privata kontrollerar och har regler for ett visst beteende. Interaktionen och
kontroll paverkar vilka demokratiska réttigheter intressenterna uppfattar sig ha nér de
vistas i det offentliga rummet. Om det finns en skillnad mellan privat och offentligt s& ar
inte réittigheterna de samma i det privata som i det offentliga utrymmet. Om det offentliga
rummet betraktas ur en valdemokratisk synvinkel sa dr det politikerna som bestdmmer
hur medborgarna fér agera i det. Om dédremot all utomhusmiljo betraktas som offentlig
gors ingen dtskillnad 1 hur medborgarna bor och far agera pa de olika platserna. De anser
sig da ha rétt att utdva deltagardemokrati i form av demonstrationer och aktioner dven pa

de platser som andra anser vara privata.

Naomi Klein skriver att de pseudooffentliga rummen inte tillater politiska aktioner eller

andra asiktsyttranden pa samma sétt som andra offentliga platser. Det betyder att
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medborgarnas demokratiska rattigheter inskriankts. Klein menar att det blir ett problem
om fler och fler offentliga platser gér Gver i privat dgo. I de pseudooffentliga platserna far
reklamen en sérstéllning i och med att medborgarna inte kan paverka vilken typ av
reklam som sétts upp eller hur mycket reklam som finns i de miljder dér de vistas.
Stockholms Stad som representant for medborgarna forlorar i och med privatiseringen

ritten att paverka vad som sker i dessa rum.

Affischplats Stockholm ger i1 forlingningen en mdjlighet for reklamkritiken att foras fram
pa laglig vdg genom att kritikerna kan utnyttja den fria reklamytan. Affischen i sig och
hur den kommunicerar forandras inte men det dr platsen den syns pd som dr ny och
legitimerad. Aven om de fysiska reklamytorna inte blir fler s kommer den tidigare
illegala affischeringen bli synligare. Det negativa kan vara att en yta som tidigare
levererat ett budskap nu kommer att innefatta flera olika. Frdgan r om detta leder till ett
okat reklambrus och ett forsvarande av att uppfatta de olika budskap som finns i det

offentliga rummet.

Ett annat mgjligt problem kan vara att nya sitt att kommunicera i det offentliga rummet
kraver nya koder. Denna typ av budskap eller affischer &r vi inte vana att betrakta pa en
upplyst pelare mitt i innerstaden vilket kanske medverkar till att vi inte kan ta till oss vad
som sdgs. Den kommunikation som formedlas via dessa reklampelare dr enkel i den
mening att vi bara fér ett budskap per pelare, detta fordndras om det nu kommer vara
flera budskap pé samma pelare. Detta plotter kan leda till att inget av budskapen pé
pelaren nar lasaren. Det blir en koncentration av reklambruset pd varje enskild pelare. Da
vi inte dr vana att ldsa dessa kanske vi inte kan ta de nya budskapen till oss. Det
kvarstdende problemet dr att om medborgarna verkligen ir trotta pd reklam, som manga
forskare och reklammakare vill pasta, sé spelar det ingen roll vilka initiativ som tas.

Budskapen kommer &nda inte att synas.
Habermas talar om att marknaden har tagit dver makten i samhéllet. Det &r en parallell vi

tycker oss kunna se i det offentliga rummet i och med att JCDecaux och Clear Channel ar

1 princip de enda foretag som forser staden med medel for marknadskommunikation.
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Klein menar att om en yta eller plats kan kopas sa forvandlas den till fordel for foretaget.
Precis som Habermas anser hon att foretagen pé detta sétt har makten 6ver det offentliga
rummet. Reklamens utbredning &r ett tecken pé detta i och med att den stjl
uppmaérksamheten frén andra kommunikativa varden. De pseudooffentliga utrymmena
bidrar till maktforskjutningen eftersom de marknadskommunikativa budskapen ir de
enda tilldtna. Darfor dr det viktigt att i sammanhanget fundera 6ver om det verkligen gar
att tala om demokrati i friga om reklam i det offentliga rummet dé det ar tva privata
foretag som styr 6ver marknadskommunikationsmedlen. Foretagen innehar langa
kontrakt med Staden vilket i realiteten innebér att det dr svart att paverka det aktuella
forhallandet. Det dr kanske inte en frdga om demokrati utan en fraga om makt dver det
offentliga rummet. Makt som anses vara pdverkningsbar eftersom vi lever i en demokrati
med folkstyre dd makten 6ver samhaéllet utgar ifran folket. Den slutgiltiga frigan ar
saledes om det verkligen gér att applicera den demokratiska paverkansmdojligheten pa

ndgot som mdjligen dr makt i privat dgo.

8 SLUTDISKUSSION

Om utomhusreklamen inte ska synas i det offentliga rummet, vart ska den dé ta vigen?
Problemet som vi ser &r inte att reklamen &r placerad i det offentliga rummet utan att den
tar plats fran annan kommunikation som genom att utrymmet begransas genom regler
inte tilldts komma fram. Vi tror att andra estetiska virden sa som arkitektur kan ga
forlorade om inte det offentliga rummet sétt att anvéndas fordndras.

Fragan ror hur dessa olika element ska kunna verka sida vid sida utan att den ena tar
overhanden 6ver det andra. Reklamestetiken har en tydligare genomslagskraft dn de
estetiska koderna 1 exempelvis arkitektur. Reklamens budskap férmedlas pé ett
kraftfullare sétt till 1dsarna. Det dr kanske idag som mdjligheten finns att halla ett jamlikt
forhallande mellan olika uttryckssétt. Mojligheten att skapa jamvikt mellan olika
kommunikationssitt och estetiska koder. Frdgan gar dven tillbaka till de vdrden vi
medborgare vill att staden ska formedla. Vill vi se reklamen som den nya estetiken? Ar

Times Square och Tokyo idealet for Stockholm? D4 kanske inte reklamen i det offentliga
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rummet ska regleras. I dagslidget verkar baide kommun och reklamforetagen vara relativt
ndjda med reklamméngden. De utemdbler som finns i Stockholm idag dr framtagna
speciellt for att smélta in 1 stadens unika miljoer. Farger och former har anpassats till att
vara sa sndlla mot dgat som mojligt. Vad hidnder om denna enhetlighet forsvinner? I och
med dessa mobler skapas ett mjukare intryck och ett mindre brus. Om detta forandras
kanske olika reklampelare och mobler ger fler intryck och skapar mer brus. I nuldget
samarbetar stad och foretag for att behalla stadens estetiska virden och ur den aspekten sd

har samarbetet varit framgangsrikt.

Reklamen som den nya estetiken for stadsrummet dr en mojlig vinkel f6r framtida
forskning. Reklamens paverkan pa upplevelsen av det offentliga rummet dr en annan.
Problematiseringen av det privata kontra det offentliga och reklamens medverkan 1 det ar

en tredje visserligen omstridd men inte noga utredd aspekt.

Fragan om reklam i det offentliga rummet handlar just om méngden reklam. Séllan tas
sjdlva kdrnfragan upp, hur vi stéller oss till reklam 6ver huvudtaget. Vi har blivit s& vana
och immuna vid att se reklam att vi aldrig ens fradgar oss om det méste vara pa det har
sittet. Adbusters tar upp den aspekten och anser att det 4r en demokratisk réttighet att
kunna vélja bort reklam. Reklamfria zoner blir da en ekonomisk friga, endast vissa
ménniskor har rdd att kopa sig fria frén reklam.

Fragan &r om det verkligen dr demokratisk att skydda det offentliga rummet genom lagar
och forordningar. For stadsbilden &r det ett bra incitament, men fér kommunikationen kan
det mdjligen upplevas som tudelat. Om det dr en demokratisk réttighet att yttra sig borde
alla medborgare ha samma réttighet att bli horda. Erbjuder dagens samhélle denna

mdjlighet dr en rimlig friga att stélla i sammanhanget.
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9 SLUTSATS

De olika intressenterna har olika utgangspunkt nir de talar om demokrati. Demokrati i

frdga om reklam i det offentliga rummet tillimpas pé olika nivaer.

Demokrati utovas dels genom val. Det dr pd den grunden JCDecaux, Clear Channel och
Stockholms Stad stdr. Valdemokrati som teori dr applicerbar pé detta forhallningssétt da
demokrati utdvas genom att vélja eller avsitta medborgarnas representanter inom

exempelvis kommunfullmiktige eller trafikndmnden.

Demokrati utdvas dven genom ett deltagardemokratiskt synsitt diar demonstrationer men
framforallt aktioner i det offentliga rummet syftar till att vicka debatt. Det ar framst
reklamkritiker som exempelvis Adbusters som anammar det forhllningssittet. Akay ar
en streetartkonstndr som genom installationer och aktioner i det offentliga rummet

forsoker utnyttja sina demokratiska réttigheter att aktivt pdverka omgivningen.

Debatt kring reklamméngden i det offentliga rummet kan ses som ett samtal, en dialog
om de rddande forhdllandena. Debatt i form av dialog faller under samtalsdemokratins
ramverk, dir samtalet sitt i fokus och ses som en forutséttning for att demokratin ska

fungera.

Privatiseringen av det offentliga rummet gor att mojligheten for medborgarna att pdverka
det pa demokratisk vig minskar. Stockholms Stad forsoker paverka
kommunikationsmdjligheterna och méjligheten till ett jamlikt utnyttjande av det
offentliga rummet som kommunikationsarena genom Affischplats Stockholm och fri
affischering pé elskép. I dagslédget &r det trots allt ekonomiska resurser som garanterar

synlighet i det offentliga rummet.
Diskussionen om det offentliga rummet tar, som sagt, avstamp i vem det dr som ansvarar

for det. Det finns dock inget enkelt svar pa den fragan. Intressenterna anser att det &r

medborgarna gemensamt som har det yttersta ansvaret for de utrymmen som é&r allménna.
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Stockholms Stad har likasé ett dvergripande ansvar att vdrna om stadsmiljon genom att

skydda det offentliga rummet genom lagar och forordningar.
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BILAGA 1 INTERVJUFRAGOR

Hur definierar du det offentliga rummet/ offentlig milj6?

Vad ar utomhusreklam for dig?

Hur ser du pa utomhusreklam i det offentliga rummet?

Vem anser du har det 6vergripande ansvaret for utformningen av det offentliga rummet?
Vem anser du har ansvaret for reklamen i det offentliga rummet?

Paverkar reklamen det offentliga rummet? Eller bilden av vad det offentliga rummet vill

formedla? Positivt eller negativt?

Anser du att platser med mycket reklam formedlar ndgot annat 4n platser med lite

reklam? Vad?

Kan det vara skillnad i hur en stad upplevs om det finns mycket eller lite reklam? Vad

ligger den skillnaden i?
Ar det for mycket eller for lite reklam i Stockholm?
Tror du att upplevelsen av Stockholm kan férdndras om méngden reklam &dndras?

Anser du att fragan om reklam i det offentliga rummet &r en demokrati frdga? Hur menar

du da?

Hur tror du att det offentliga rummet kommer se ut i framtiden? 10 ar framat
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BILAGA 2 INTERVJUFRAGOR TILL TRAFIKKONTORET

Vilken del av reklamplatserna &r ni ansvariga for eller snarare motpartner till, dvs dr det

SL eller ni som har hand om busshéllplatser?, Fristdende reklampelare?

Hur bestdms antal skyltplatser och var de ska sitta? Ansoker bolagen, vi tror att de storsta
och 1 princip enda verkliga aktorerna dr JCDecaux och Clear Channel, om enskilda

platser eller har de kontrakt for all mark? Eller bdde och i fraga om reklampelare?

Vem beslutar om hur reklam fér uppforas pa allmén plats, vad finns det for

forhallningsregler? Ar det lagstiftat, hur? Finns det nigot skrivet som vi kan ta del av?

Vad riknas till olovlig affischering? Har hort att det 1 vissa stadsdelar ar tillatet att

affischera pa elskép exempelvis. Vad hinder, boter?

Martin Rorby pa skonhetsradet talade om att det finns en gamla avtal, vad rér de och hur

paverkar det ert arbete?

Ar det endast fastighetsiigarna som ir ansvariga for ljusskyltar pa fasader och tak eller ir

det ocksa reglerat?

Beror olika delar inom kommunen olika delar av utomhusreklamen sa som skyltar,

offentliga toaletter, parkbankar, busshéllplatser etc.?
Har ni mojlighet att sdga nej till mer reklamplatser, eller friga efter den i form av
busshallplatser etc. om det skulle krivas mer av den varan? Ar det nya férhandlingar d4?

Vad hinder om exempelvis busslinjer dras om?

Nér och med vem, SL eller kommunen eller ndgon annan, skevs kontrakten med

JCDecaux och Clear Channel?
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Vad avser de, kontrakten, dvs handlar det om var de far uppfora reklam, hur manga
platser, eventuella restriktioner vad géller omgivande milj6, maste de ta hénsyn till olika
miljders estetik, dvs gamla stan kontra Stureplan eller medborgarplatsen. Bor
reklamen/reklamskyltarna se olika ut for olika stadsdelar?

Ror avtalen olika saker eller tillhandahdller de samma tjénster till kommunen?

Har de omfoérhandlats nyligen? Och pa hur lang tid [6per de?

Vad kostar det? Vi har sett lite olika taxor, men bara pé ett ungefir... kanske finns
prislistor som vi kan ta del av.
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