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Nike blir Gud igen?

| av Martin Borgs
Varumairkena haller pa att bli sa starka att en dag kanske deras anhéngare ar
beredda att ga i doden for dem. Kan Nike och AIK ersitta religionen
som birare av kdnslor och livsstil?

ET SAGS ATT Harley-Davidson ér virldens

starkaste varumirke, eftersom det inte ér

ovanligt att kunderna tatuerar in foreta-

gets logotyp. En tatuering varar for evigt,

och lika lidnge tros kirleken till motorcy-
kelforetaget besta.

Jag har sjdlv aldrig kort en HD. Men mina vinner
som gjort det sdger att den dr timligen undermalig som
produkt. Koregenskaperna dr usla. Kvalitén sadar.
Reservdelarna dyra. Bullret enormt. Det ér brister den
delar med Ferrari, som ocksa dyrkas av miljoner fans,
de sd kallade tifosis.

Att funktion bara motiverar en liten del av priset for
en produkt idr inget sensationellt pastiende. En snabb
titt ovanfoér handleden racker for att konstatera faktum.
Om den enda funktionen hos en klocka var att visa kor-
rekt tid skulle de flesta av oss bdra ett plastigt digitalur
tillverkat i Malaysia. Men i stéllet for att gd med i en bok-
klubb och fa ett sidant gratis betalar vi med glidje hun-
dratals, ja tusentals och i vissa fall hundratusentals kro-
nor for var klocka. Paradoxalt nog ér ju en mekanisk
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Patek Philippe till och med simre pa att visa tiden dn
ett billigt quartzur.

VARUMARKET SKILJER

Coca-Cola eller Cuba Cola. Jeans fran Armani eller JC.
Skillnaden finns pa det symboliska och emotionella pla-
net — i associationer, livsstil och upplevt virde.

Fenomenet dr inte nytt, utan en naturlig f6ljd av att
det rader en enorm prispress pa allt som smarta kunder
upplever som likadant. I takt med att globalisering och
digitalisering gjort det allt svdrare att behdlla ett tekniskt
forsprang har foretag upptickt att det dr littast att sir-
skilja sig med hjilp av varumarket.

Hittills har dock forsoken varit ganska forutsagbara.
De virden de flesta foretag laddat sina varumirken med
dr vardagliga, for att inte siga banala. Ta en tur i ett van-
ligt svenskt kopcentrum och forsok lista ut vad foretag
som Lindex, Kappahl och Hennes & Mauritz stér for.
”Prisvird kvalitet” kanske? Knappast sarskiljande. Varu-
mirket utgar helt enkelt i de flesta fall fortfarande frén
produktens funktionalitet, vilket en fortsatt tur i kop-
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”Coca-Cola eller Cuba Cola. Jeans
fran Armani eller JC. Skillnaden
finns pa det symboliska och
emotionella planet — i associatio-

ner, livsstil och upplevt varde.”

centret visar. Guldfynd, Expert och Pressbyrén.

For manga dr markeshysterin narmast lojevickande.
For andra dr den ett forsatligt gift som maste bekdmpas.
De ser McDonald’s gyllene bagar som reinkarnationen av
den guldkalv som holl pa att kosta israelerna deras gud
innan Moses kom emellan.

Sedan kommunismen f6ll bort som alternativ har
motstdndet mot kapitalismen bytt karaktir. Dagens anti-
kommersialism tar sikte pd varumairkeshysterin och
anvinder den som hidvstdng for att kritisera marknads-
ekonomin. Ar det verkligen rimligt att Nike betalar hun-
dratals miljoner till idrottsstjar-
nor for att de ska anvinda deras
produkter samtidigt som de asia-
ter som tillverkar skorna far
spottstyvrar? Hur forsvarar man
ett ekonomiskt system som ger
upphov till sddant?

"REKLAMEN AR LIVSFARLIG

I slutet av mars fick stockholmar-
na reda pd motsatsen, det vill siga
hur man attackerar detsamma. Nédgra aktivister hade
tagit sig friheten att komplettera Nikes jitteannons vid
Hornstull med texten ”Just don’t”. Bakom aktionen stod
det nybildade nitverket Adejavu. Pa sin hemsida skri-
ver de: "Foretag blockerar effektivt en av vira mest fun-
damentala rittigheter som manskliga individer —-- rit-
ten att kommunicera och uttrycka sig. Och vi mirker
knappt hur den ritten tas ifran oss.”- Argumentationen
kanns igen fran den 44 dr gamla stridsskriften ”"Rekla-
men ir livsfarlig” av Sven Lindqvist, som nu kommer i
nyutgdva. I forordet konstaterar Nina Bjork att ”vi ér
ockuperade, impregnerade av reklamens budskap”.
Reklammotstdndets oversteprastinna dr kanadensis-
kan Naomi Klein. Att doma av reaktionerna pa hennes
bok ”No Logo” térstade kulturskribenter virlden dver
efter ndgon som kunde siiga att kejsaren var naken. Hen-
nes anhédngare har gjort henne till ikon f6r en opinion

"Det handlar om att ga
fran produktens varumarke
till en kultur dar hela fore-

taget blir ett varumarke.”

som uppenbarligen linge kint sig politiskt inkorrekt,
och Klein dr nu en superstjirna som flyger virlden over
och gastforeldser ocksé pa serivsa institutioner som Har-
vard och Yale. Budskapet ir att det snart kommer att sta
"Pepsi Cola” textat tvdrs dver mdnen om vi inte gemen-
samt gor ndgot at saken.

CULTURE JAMMERS

Om Naomi Klein ir Jesus dr Kalle Lasn Johannes Dopa-
ren. Han dr grundaren av Adbusters (som bland annat
inspirerat Adejavu som "kompletterade” Nikes affisch
vid Hornstull). Aven om navet i
rorelsen dr ett magasin med 85 000
prenumeranter virlden over dr det
just aktivismen som dr mest intres-
sant. De kallar sig sjdlva "culture
jammers” och strategin dr geril-
lainspirerad. Genom grisrotsakti-
viteter som “TV Turnoff Week” och
”Buy Nothing Day” forsoker man
oppna upp minniskors 6gon. Ett
mer subtilt sdtt att stora reklam-
samhillet dr de falska annonser som tas fram. Vissa dr
uppenbara parodier och vinner skrattarna pa sin sida.
Andra ligger nirmare verkligheten och fér skrattet att
fastna i halsen.

Reklammotstdndarnas bista argument ér att rekla-
men ir ytlig, ett smetigt lager kosmetika. Ar biltillbehs-
ren trikiga? Sling in en blondin i annonsen (samma
recept fungerade som bekant med datorer). Ar det svart
att skilja en spritsort frdn en annan? Bygg ett prestige-
varumirke med hjilp av kinda konstnidrer. Det forsta
tricket dr tarvligt, det andra manipulativt, men bigge ar
onodigt skrdp i manniskans mentala miljo.

Foretaget Benetton har gjort sig kidnt for att helt ha
slappt kopplingen mellan budskap och produkt. Deras
annonser innehdller inga blusar f6r 149 kronor utan
foton péd dodsdomda, AIDS-sjuka eller krigsoffer. Stra-
tegin har varit framgéngsrik. Medan svensk tekoindus-
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tri flyttat in pd museum har det italienska klddforetaget
tagit plats i konsumentens medvetande.

Négra fa svenska foretag har lyckats gora nagot lik-
nande. Volvo star for sidkerhet. Ikea, kanske, for demo-
krati. KF forsoker med solidaritet. Internationellt finns
fler exempel. Harley-Davidson star for det fria livet. Nike
for sjalvforverkligande. Disney och McDonalds star
bigge for familjens virden. Exemplen dr himtade fran
boken Corporate Religion, som kom 1997. Den ir skri-
ven av dansken Jesper Kunde.

— Det ricker inte lingre att utrusta sina produkter
med nagra virden. Hela foretaget maste genomsyras av
ett starkt och gemensamt virde. Det handlar om att ga
fran produktens varumirke till en kultur dar hela fore-
taget blir ett varumirke.

Han fortsitter:

— I dessa foretag blir varumar-
ket ett mdste for kunderna, det vill
siga nagot som liknar en religion
som de bekdnner sig till. I ett
sddant foretag vet alla — medarbe-
tare sdvil som kunder — vad fore-
taget stdr for. Det blir ett trovar-
digt foretag som kunderna litar pa.
Da forst blir kunderna lojala.

Resonemanget om varumirken
som religion utvecklades hiroma-
ret av Kundes landsman Rolf Jensen i boken ”The Dream
Society”. Om Naomi Klein ir reklamens antites édr detta
en foraning om syntesen.

Forsta gdngen jag laste om boken var ironiskt nog i en
notis i Adbusters. Den utger sig for att forutspa framtiden,
men dr som de flesta sidana forsok snarare en pricksiker
samtidsskildring. Jensens tes dr att foretagen mdste kon-
kurrera med hjilp av upplevelser och berittelser, och han
definierar sex marknader dir slaget om kunderna kommer
att std. De dr marknaden for kirlek och samhorighet, mark-
naden f6r omsorg, marknaden for vem-ir-jag, marknaden
for trygghet, marknaden for dventyr och marknaden for
asikter. Jensen utgdr frin den metafysiska historien: fran
nomadfolkens tro pa andar 6ver religionens mer komplexa
gudsbild till dagens fixering vid upplevelser.

KYRKAN HYR IN PARADISET

Och visst har ménniskan alltid dromt. Drommarnas klang-
firger dr dessutom universella och tidlosa. Vi har alltid
stravat mot paradiset, ett lyckorike dar tro, hopp, kirlek
och gemenskap jagat undan hunger och réidsla. Symbo-
lerna for detta har dock varierat genom historien, liksom
uttolkarna. Ofta har det hingt samman med vem som haft
makten i samhiillet: religion, politik eller marknad.

Ett ironiskt exempel pd hur maktférhédllandena skif-
tat ar Svenska kyrkans kampanj infor hostens kyrkoval.
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”Det racker inte langre att
utrusta sina produkter med
nagra varden. Hela foretaget

maste genomsyras av ett

varde.”

Man har tagit hjdlp av reklambyrdn Paradiset som kom
pd idén att forklara kyrkans budskap med hjilp av varu-
mirkesikoner. Pa ett cigarettpaket dr texten "Marlboro”
utbytt mot "gemenskap”. Pa en trisslott har varumirket
bytts ut mot “hopp”. I branschtidningen Resumé berit-
tade den ansvariga projektledaren Helena Westin hur de
tankt:

— Vi anvinder kyrkans ord — som trést, hopp, gemen-
skap — och ligger dem pé vildigt vardagliga ting som
samtidigt dr symboler for just dessa ord.

Svenska Kyrkans informationschef Ingrid Andersson
Goranzon fyller i:

— Det handlar om ett nytt sétt att missionera.

Religionen tappade mark till vetenskapen i och med
upplysningen och i sekularisering-
ens kolvatten okade politikens och
ideologiernas betydelse. Det ar vil
inget kontroversiellt pastdende att
det snart dr dags for dnnu ett skif-
te. Goran Persson md ha drommar
om att bli predikant, men i sitt
ambete dr han en forvaltare, lik-
som Bo Lundgren skulle vara det.

starkt och gemensamt

FOREBUD OM RELIGION

Det finns exempel pa att varumar-
kenas betydelse okar. Men édn ir de
alltfor fa och alltfor platta. Det kanske dr en slump att
reklamskolan RMI-Berghs numera haller till i Evange-
liska Brodraforsamlingens kyrksal, men det har i vilket
fall innu inte gett effekt. Fd varumirken har frigjort sig
fran de produkter de ska silja, och de som gjort det har
inte tillrdckligt kraftfull metafysik. Som en insidndar-
skribent i Adbusters konstaterade: dnnu har ingen dott
fér McDonalds.

Men inte heller Olympen byggdes pa en dag. Den gre-
kiska gudavirlden formades under flera generationer
innan Zeus och de andra gudarna blev firdiga karaktirer.
Kanske dr Nike och Apple att jaimféra med foregangarna
till Apollo och Athena. Kirleken till morgondagens varu-
mirken kan vara s stark att kunderna inte bara dyrkar
dem utan ocksa riskerar liv och frihet for dem.

Harley-Davidson ir inte det enda varumirket som
manniskor dlskar livet ut. Det finns faktiskt fler exempel,
ocksd svenska. Mdnga av AIK:s och Djurgdrdens
supportrar ndjer sig inte med tatueringar. Lagens
mirken forekommer dven i dddsannonser emellanit.
Négra supportrar tar till och med till vapen for att virna
varumadrket de tror pa. Kanske dr de forebud om mor-
gondagens religion.

Martin BOI‘gS (martin.borgs@hillandknowlton.se) ar chef
for Public Affairs pa Hill and Knowlton




