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SAMMANFATTNING

Reklam i stadsmiljon intar en relativt undanskymd
plats i stadsplaneringsdebatten. | sjalva verket tar de
kommersiella budskapen stor plats i de offentliga
rummen. Reklamskyltarna paverkar inte bara stadens
fysiska miljo utan dven dess sociala liv. Jag vill
uppmarksamma och ifragasatta reklamens forekomst i
var vardagsmiljo.

Utomhusreklam ar inget nytt fenomen, tekniska
framsteg leder dock till att reklamen standigt far nya
utbredningar i miljon och kommer allt tatare inpa
medborgarna. | dagens stader férekommer reklam i
alla mojliga former, fritt staende i rummen och langs
rummens vaggar, integrerad i stadsmobler och pa fordon
som ror sig genom rummen. En indelning av reklam
i lokal reklam och riksreklam visar att olika sorters
reklam far olika konsekvenser och inverkan pa det
offentliga rummet. Riksreklamen medverkar till viss del
till en homogenisering av miljon da manga skyltar ser
likadana ut i stader bade nationellt och internationellt,
liksom de reklamkampanjer som visas upp pa skyltarna.
Men reklamen bidrar dven till en vitalisering av miljén
genom dess inslag av ljus, farg och ofta underhallande
budskap. Den lokala reklamen lyfter fram det som
staden har att erbjuda inom naringsliv och handel.

| fallstudien, dar jag inventerat reklamférekomsten
i olika omraden i Malmo, framtrader att reklamens
forekomst samt skalan pa skyltarna ar forenat med
omradets lage, hur centralt det ar, stadsomradenas
struktur i form av yttillgang, och plats for verksamheter
samt trafikmonster. Reklamskyltarna paverkar bade
det fysiska rummet och upplevelsen av det. Skyltarna
kan fungera som orienteringspunkter och aven verka
identitetsskapande som exempelvis Times Square i
New York.

Kommunernas roll har med minskade resurser
forandrats. Reklamen i stdderna ger inkomster till
att forvalta miljon men innebér samtidigt att privata
intressen blir alltmer styrande och att den kompetens
som finns inom kommunen for stadsplanering inte
utnyttjas. Om kommunen istéllet skulle inta en mer
aktiv planeringsroll skulle reklamskyltarna i storre
grad kunna anvandas som stadsbyggnadselement och
reklamens rumsliga och orienterande mojligheter béttre
utnyttjas.

Det rader i det offentliga rummet en kraftig obalans
mellan  méanniskors mdjligheter att yttra sig.
Reklamskyltar far betydligt mer utrymme &n de platser
dar den enskilde medborgaren lagligt och kostnadsfritt
kan satta upp en affisch eller notis.

Reklamen bidrar till att kommersialisera och privatisera
det offentliga rummet vilket kan hindra manniskor fran
att kanna delaktighet, hemmahdrande och gemensam
tillhérighet till stadens rum.

Olika former av gatukonst och aktivism kan ses som ett
forsok att forsvara det gemensamma offentliga rummet
mot de kommersiella marknadskrafternas 6kande
inflytande.

Detmodernasamhallet praglastill stor del av konsumtion
och konsumtionsménstren blir alltmer globala.
Reklamens tkade forekomst i stadsmiljon kan ses som
en del av var tid. Samtidigt stalls okade krav pa hallbar
utveckling och restriktioner kring 6verflodssamhallet.

Efter att ha undersokt reklamens konsekvenser bade
i en konkret situation, i Malmo stad, samt dess roll i
ett storre sammanhang har jag utvecklat strategier och
tankar kring hur man kan agera for att reklamen ska bli
en sa positiv del av stadsrummen som majligt.



ABSTRACT

Outdoor advertising is not very often discussed within
city planning even though the commercial messages
occupy much of public space. The advertising signs
affects not only the physical environment but also
social life.

In this report | would like to acknowledge and
question the presence of advertising in our everyday
environment.

Outdoor advertising is not a new phenomena, technical
progress however, results constantly in new expansions
in the environment. Today advertising occurs in all sorts
of shapes in the cities, both as free standing signs and as
signs attached to facades, incorporated in city furniture
such as bus shelters and on vehicles moving along the
city streets.

Grouping advertising into two categories; local and
national, reveals that the different categories have
different impact on public space. National advertising,
to some extent, contributes to a more homogeneous
environment since many of the signs and the commercial
campaigns are similar in cities within Sweden as well
as in other countries. On the other hand advertising
could contribute to vitalizing the environment due to
adding light, colour and often entertaining messages.
Local advertising demonstrates what the city has to
offer within trade and industry.

The case study has been performed in the city of Malmé,
in the south of Sweden. The presence of advertising signs
in different areas of Malmd have been documented.
The inventory reveals that the presence and the scale of
the signs are connected to the each areas geographical
position, whether it is in the centre or in the outskirts,
the structure of the built environment in terms of space
for the signs, the possibilities for businesses to establish
and traffic patterns. Advertising signs affects both the
physical environment as well as the experience of it.
The signs could act as orientating land marks and also
give places identity such as the case of Times Square in
New York.

The roles of the municipalities have changed as they
receive less funding. Outdoor advertising generates
income, however the consequences are that private
interests become more governing and the competence
of city planning within the municipality is not utilized.
If the municipalities instead would undertake a more

active planning role the advertising signs could, to a
higher extent, act as components in creating a pleasant
city environment. The signs spatial and orientating
possibilities could better be developed.

In public space there is an unbalance between people’s
possibilities to express themselves. The amount of
advertising signs are much higher compared to the
spaces where citizens legally and free of charge can put
up a poster or a message.

Outdoor advertising contribute to commercialise and
privatise public space which could prevent people from
feeling that they participate and have accessibility to
city environments. Different forms of street art and
activism could be interpreted as an attempt to defend
the common public space against increasing influence
from commercial marketing sources.

The modern society is marked to a great extent by
consumption and consumption patterns are becoming
more global. The increased presence of advertising in
the city environment could be understood as a result
of consumption society. At the same time demands are
raised for a more sustainable development and material
abundance is questioned.

By examining the consequences of outdoor advertising
both in a specific situation, in the city of Malmg, and
it’s part in a larger context | have developed strategies
and thoughts about how to act to make advertising as
positive as possible in the city environment.
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" Att lara sig av det existerande landskapet ar ett satt for en arkitekt att vara revolutionar.
Inte p& det uppenbara séttet, som att riva Paris och bérja om pa nytt, som Le Corbusier
foreslog pa 20-talet, utan ett annat och mer tolerant satt: det vill séga att ifragasatta hur
vi ser pa& saker.” Scott Venturi (1999, org. 1968, sid. 25)

BAKGRUND

Jag har valt att analysera nadgot som manga uppfattar
som vardagligt, trivialt och som en sjalvklar del i var
omgivning. Ett fenomen, vars budskap, emellanat
uppror och berér men vars konsekvenser, positiva som
negativa, séllan har undersokts. Det &r en foreteelse som
har funnitsiartusenden men dar dentekniska framgangen
standigt leder till nya former och utbredningar i var
miljo. Det existerar bade i stad och pa land, dock pa
lite olika villkor, och kan fullstandigt dominera en del
miljoer. Kvallstid kan det framtrdda &nnu tydligare och
har stor betydelse for hur vi uppfattar kvéllsstaden. Det
ar bade statiskt i sin form och foranderligt i sitt budskap.
Fenomenet &r dels fast forankrat i rummens vaggar och
golv men det kan ocksa réra sig genom rummen.

Det som fran borjan ter sig sjalvklart visar sig vara en
komplex del av var stad. Jag vill uppmarksamma och
ifrdgasatta hur reklam tar plats i det offentliga rummet.

Marknaden séags vara stadens ursprung och staden ar
fortfarande starkt kopplad till kommers. Detta tar sig
bland annat uttryck i att stadsmiljon allt mer praglas av
kommersiella budskap. Reklamen forekommer éverallt
i var vardagsmiljo, fran sponsrade papperskorgar till
reklamvepor som kan tdcka hela husfasader. Detta
paverkar stadens fysiska miljo men dven dess sociala
liv.

Kommunernas roll har med minskade resurser
forandrats. Nu for tiden agerar de till stor del som
samordnare vad galler de offentliga rummen. Reklamen
i staderna har blivit ett satt att fa inkomster till att forvalta
miljon men innebédr samtidigt att privata intressen blir
alltmer styrande och att den kompetens som finns for
stadsplanering inte utnyttjas.

Det som bérjade som ett arbete om utomhusreklam kom
att vidgas. Reklamen tar plats i individens inre vérldar
likval som i det globaliserade varldssamhéllet.

SYFTE

Syftet med arbetet dr att underséka och lyfta fram
problematiken och mdojligheterna med reklam i
stadsmiljo. For att forstd reklam och reklamens plats i
staden kravs att man forstar den tid och det samhalle vi
lever i idag. Genom att blicka bakat far man kunskap
om hur dagens situation har uppstatt. Utifran detta kan
man stélla fragor om var vi ar pa vag.

Utredningen bdrjar i en specifik situation som sedan
sétts i ett stérre sammanhang.

Reklamens paverkan av stadsmiljon och kommunens
hantering av utomhusreklam undersodks i Malmo stad.
Darefter utreds reklamens inverkan pa demokrati,
yttrandefrihet och tillgdnglighet i det offentliga
rummet. Slutligen satter jag reklamen i forhallande
till idén om staden som plats fér kommers, dagens
konsumtionssamhalle och krav pa hallbar utveckling.

MAL

Arbetet skall kunna fungera som underlag for diskussion
kring@mnetutomhusreklam, dels for landskapsarkitekter
i deras roll som gestaltare av offentlig miljé men
ocksa for kommunpolitiker, stadsplanerare och andra
tjansteman inom planeringssektorn.

Malet ar att skriva en rapport som belyser dagens
situation och ge forslag pa andra forhallningssatt kring
utomhusreklam som skulle kunna berika det offentliga
rummet och det offentliga livet.



AVGRANSNINGAR

Uppgiften omfattar enbart reklam i stadsmiljo. Reklam
pa landsbygden delar visserligen en del villkor med
stadsreklamen men problematiken ser annorlunda ut.

Mankandelainutomhusreklameniformellersystemoch
dess budskap. Budskapet som givetvis ocksa paverkar
stadslivet, det talas bland annat om sexualiseringen av
det offentliga rummet, lamnar jag dock utanfoér detta
arbete. Det har ar framfor allt en studie av foreteelser i
rummet och inte det innehallsliga budskapet.

Reklamen som  forskningsobjekt  kraver ett
tvarvetenskapligt angreppssatt, amnet gréansar till
konsumtionsforskning, medievetenskap, kulturgeografi,
urbanstudier, sociologi och etnologi, jag har ndrmat mig
amnet utifran en landskapsarkitekts synvinkel.

METOD

Tva tillvagagangssatt har anvants for att undersoka
reklam i stadsmiljé — dels fallstudien — en inventering
och analys av reklam i Malmg stad — dels litteratur
som narmar sig foreteelsen reklam fran olika hall. |
diskussionen tas de olika teoretiska aspekterna in i
Malmo-fallet och slutsatserna konkretiseras till forslag.

Jag har gatt fran att studera det enskilda fenomenet
reklam i en viss situation, Malmo stad, till att satta det i
ett vidare sammanhang.

Intervjuer med tjansteman pa gatukontoret och
stadsbyggnadskontoret i Malmé har gett en inblick i
kommunens roll kring utomhusreklamen. Jamforelser
med andra staders reklamstrategier har jag funnit inom
litteraturen men ocksagenom Norsk Forms arskonferens,
Reklame i det offentlige rom, som jag deltog i den
22 november 2006 i Oslo. Genom litteraturstudier
undersoker jag reklamens plats i var omvarld. Jag har

last litteratur inom bland annat samhallsplanering,
media- och konsumtionsforskning och urbana studier.

TIDIGARE FORSKNING

Forskning finns kring stdder och konsumtion, liksom
om etablering av varuhus och externa shoppingcentra.
Vad galler forekomsten av reklam i var offentliga miljo
finns det dock farre undersokningar; diverse artiklar tar
upp fenomenet kommersialiseringen av det offentliga
rummet men jag har inte funnit nagon som véager for-
och nackdelar mot varandra, det vill sdga vad reklam
tillfor och hur den inskranker pa det offentliga rummet.
I Norge daremot har det pagatt en ganska omfattande
debatt under en langre tid kring utomhusreklam.

Diskussionen som fors kring reklam idag handlar
framfor allt om budskapet, vad som ska vara tillatet
att visas. Huruvida reklamen ar riktad mot barn, om
den ar konsdiskriminerande, etniskt diskriminerande,
marknadsforande av alkohol etcetera.
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REKLAMENS SYFTE

Reklamens syfte ar att oka efterfrdgan pa varor och
tjinster samt att stirka foretagets varumarke. Men
reklamen ingar ocksa i ett stérre sammanhang.
Marknadsforing och reklam har vuxit till att bli en
dominant kraft i vérlden. Reklamen influerar och préglar
vart sociala, kulturella och politiska liv. Férutom att vara
en ideologisk maktfaktor har reklambranschen &dven
mycket stor ekonomisk betydelse. (Mral & Larsson,
2004)

Hans  Sydow, styrelseordférande i  Sveriges
Reklamférbund: "Min utgdngspunkt ar att reklam i
sin basta form ar till nytta for konsumenten eftersom
den tvingar fram konkurrens, nya produkter och
tjanster. Men for att fa tilltrade till konsumenterna
maste vi respektera deras behov av att inte alltid
bli nadda och anvéanda ett tilltal som inte upplevs
som intelligens- eller kdnsdiskriminerande.” (Ngjd,
2005, sid. 15)

LITE REKLAMHISTORIA

Reklam &r inget ungt fenomen det &r bara férutsattning-
arna for den som har andrats. Sa lange manniskan har
sysslat med att képa och sélja har det funnits en mot-
svarighet till det vi kallar reklam. Hur reklamen har sett
ut under de olika tidsepokerna &r néra forknippat med
var tids kulturella och ekonomiska férhallanden samt
tekniska mojligheter.

Fran faraoner till tidningsannonser
Utomhusreklamen &r den &ldsta formen av reklam.
Langs faraonernas handelsvégar fanns inhuggna
hieroglyfer i obelisker. Handelsstaden Pompeji var fylld
av malade budskap pa husvaggarna. Under medeltiden
bestod naringsidkarnas reklam av butiksskyltar. Da
laskunnigheten var lag anvandes framfor allt symboler
ochfigurersomskulletilltalaallménhetens fantasi. Dessa
skyltar kom ocksa att fungera som orienteringspunkter
i staden da vagarna saknade husnummer. (Bondeson,
1962)

Men det var nér tryckpressen bdrjade anvéandas i Europa
pa 1450-talet som den "moderna reklamen” borjar. Det
ar framfor allt i tidningar som reklamen slar igenom via
annonser. Annonserna kom att bli fler och fler i antal.
Redan pa 1700-talet patalas en reklamtrétthet bland
tidningslasarna; "Reklamen &r nu sa talrik att den
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bara lases igenom likgiltigt, och det har darfor
blivit nodvandigt att fanga uppmarksamhet genom
storslagna l6ften och genom valtalighet, ibland
sublim och ibland patetisk.” Detta skriver journalisten
och kritikern Samuel Johnson (1709-1784) i tidningen
The Idler. (Ekdahl, Wigstrand, Muller, 1999, sid. 9)

Affischer och emaljskyltar

Under 1700- och 1800-talen fylls staderna av
handmalade affischer. Under nétternaklistrades affischer
upp pa husvaggarna och pa morgonen samlades folket
for att ta till sig de viktigaste nyheterna, &ven om de
flesta varken kunde lésa eller skriva. | London fanns
affischer och plakat dverallt i det offentliga rummet;
pa husvaggar, bussar, jarnvagsstationer och lyktstolpar.
Skyltarna och affischerna férekommer i sa stor mangd
att gatuflandrerna kanner sig hotade. "Blasiga dagar
vagar man inte ga ut. Overallt riskerar man att f&
nedfallande skyltar i huvudet” klagar en inséndare i
en Londontidning under 1800-talet. (Ekdahl, Wigstrand,
Muller, 1999, sid. 13) I USA kom landskapet och
naturen att anvandas for reklammeddelanden. Léngs
med jarnvagslinjerna utnyttjades ladugardstak som
reklamplats och pa bergsvaggar fanns enorma skyltar.
(Bondeson, 1962)

I Paris under ”’La belle epoque™ Okar intresset for
dekorativ konst. Henri Toulouse-Lautrec och Jules
Gerét ar nagra av de mest populara illustratérerna och
den kommersiella affischen far under den har tiden sitt
genombrott.

| Sverige var intresset for mer konstnarliga affischer
till att borja med relativt l[jummet och man brukar séga
att 1913 var genombrottsaret for svensk affischkonst
da Svenska Dagbladet utlyste en affischtavling som
lockade ett stort antal konstnérer och som engagerade
allménheten.

Det nya industrisamhéllet med massproduktion,
utbyggda kommunikationer och tidningar var en
forutsattning for den moderna reklamen. Varukataloger
och broschyrer var den viktigaste reklamformen
for manga industrier men i de offentliga rummen i
staderna syntes rikstackande varumarken pa plat- och
emaljskyltar bland annat uppsatta pa jarnvagsstationer
och i butiker. (Ekdahl, Wigstrand, Miller, 1999)

Neonljusa kvallar
| borjan av 1900-talet borjar neonreklamen lysa upp
stadernas kvéllar och ndtter. N&r Katarinahissen vid



Slussen i Stockholm invigs pa 1930-talet lyser &n sa
lange bara tva skyltar, Ovomaltine och Stomatolskylten
men det ar bara en borjan. Stadsbilden kom snart att
domineras av skyltfénster, ljusskyltar och neonljus.
Stomatolskylten som tandes redan 1909 &r nu varldens
aldsta ljusreklam som fortfarande &r i drift.

1947 fanns det uppskattningsvis 2500 neonskyltar i
Stockholm och cirka 25.000 i hela Sverige. Néstan varje
foretag ville nu markera sin nérvaro i staden med neon.
Helafasader kom atttdckasav ljusreklam, vilket formade
ett slags monumentala annonstavlor och landmarken i
kvallsmorkret. Med sina tdta och upplysta butiksrader
knot handeln successivt samman centrummiljon visuellt
och skilde sig fran den 6vriga stadens bostadsgator
och bakgator. Kvéllsstaden visade tydligt upp stadens
struktur med dess centrala affarsgator. Gatan blev en
symbol for konsumtions- och valfardssamhallet men
ocksa en plats som lyste upp det folkliga kvalls- och
nojeslivet. "Den kvallsupplysta affarsgatan blev i
sjalva verket en av de viktigaste och mest lustfyllda
ingredienserna i manga invanares bild av sin egen
stad, och ocksa av andra stader.” (Bergman, 2003,
sid. 118)

Reklam i rorlig media

Reklamkampanjerna blir alltmer omfattande och
systematiskt planerade. Man borjar prata om
konsumentanpassning och produktutveckling. Vi far
varuhus, butikskedjor och férpackade varor.

En kritik mot ett alltfér oreglerat utbud borjar gora sig
hord och en statlig utredning om reklamens verkningar
tillsattes 1967.

Konsumenterna borjar delas in i malgrupper och
med hjalp av datatekniken ©kade den selekterade
direktreklamen under 70-talet. Dérefter tar den rorliga
reklamen Over. Kabel-TV, reklamradio, Internet och
sponsring ger nya mojligheter for att sprida reklamen.
(Ekdahl, Wigstrand, Muller, 1999)

VIKTEN AV VARUMARKEN

Det finns idag storre behov for foretagen att ha reklam,
da foretagens 6verlevnad i allt hogre grad handlar om att
bygga upp och marknadsféra varumarken. Varumarket
ar stommen i det moderna foretaget och reklamen &r det
medel som anvands for att sprida det 6ver vérlden.

Under 1980-talet utvecklades konceptet att det
framgangsrika foretaget i forsta hand maste producera

12

varumarken medan produkter kom mer eller mindre i
andra hand. Sjéalva produktionsprocessen, det vill sdga
innehav av industrier och anstdllda blev betungande.
For att skapa varumérken kravs en oavbruten
maérkesutvidgning, och for att utvidga varumarket
behovs framfor allt nya ytor att sprida varumarket pa.
Under 1800-talet var det produkten i sig sjalv som var
nyheten och det rackte som reklambudskap. Men mot
slutetav 1800-talet fick reklamen en ny roll att bygga upp
en image kring en produkt under ett visst markesnamn.
Mot slutet av 1940-talet borjade reklambyraerna
avlagsnasig fran de individuella produkterna och istallet
inrikta sig pa att utforska vad varumarkena stod for, dels
kulturellt men ocksa i manniskornas liv. Varuméarket har
blivit en upplevelse, en livsstil.

1988 inleddes varumarkeshysterin pa aktiebdrsen genom
Philip Morris kop av foretaget Kraft for 12,6 miljarder
dollar, vilket var sex ganger vad foretaget var vart pa
pappret. Morris betalade for varumérket. Reklamvarlden
kunde nu havda att ju mer pengar som lades pa
marknadsforing, desto mer var foretaget vart. Detta fick
som foljd att foretag 6kade marknadsforingsbudgetarna
avsevart. (Klein, 2004 orig. 2000)

REKLAMKAMPANJER | STADEN

Nar reklamen o©kar, Okar konkurrensen om
uppmarksamheten vilket ledde till att nya, innovativa
reklamkampanjer bdrjade synas i staderna Over
varlden. Dessa reklamkampanjer inverkar drastiskt pa
stadsmiljon. Gator och till och med hela stader har tagits
Over i foretagens stravan att marknadsfora sig.

| Salford, England, malades en hel gata, liksom dess
husfasader, rosa for en kampanj for Barbie. Staden
Cashmere i delstaten Washington ar ett annat exempel
pa reklamstyrda stader. Huvudnaringen i denna lilla stad
ar en karamellfabrik, Liberty Orchards, som hotade med
att flytta industrin om inte staden omvandlades till en
tredimensionell turistattraktion” som marknadsforde
deras karameller. (Klein, 2004 orig. 2000) Disneystaden
Celebration i Florida &r ett exempel pa hur ett foretag
grundat en stad. | Celebration férekommer dock inga
Disneyfigurer. Liksom manga andra gated communities
i USA dr staden reklamfri, vilket vacker fragan: kan
man "betala sig fri” fran reklam?

Aven om dessa 4r extrema varianter som vi dnnu inte
upplevtiSverigeédgertredimensionellareklamkampanjer
rum &ven hdr. Under 1990-talet forekom Gevalias



reklamkampanj Nar du far ovantat bestk™ med
spektakuldra installationer i stadsmiljon. I Malmo dok
en ubat upp pa Lilla torg. Andra foretag som anvant sig
av stadsmiljon for sin marknadsféring ar bland annat
IKEA som har klatt in gangtunnlar i tyg och méblerat
busskurer.

FRAMTIDENS REKLAM

Hur framtidens metoder och angreppssatt ser ut
for att fanga uppméarksamheten och tranga igenom
reklambruset kan man bara spekulera om men man kan
ana tendenser till nya reklammetoder som kan sprida
sig.

En tydlig trend som kommenteras av kommunikations-
forskningen, framst ndr det géller massmedier men
ocksa i fraga om reklamkampanjer, ar att underhall-
ningsfaktorn blivit allt starkare. (Mral, Larsson, 2004)
Reklam som underhallning i form av events, som Geva-
lia och IKEA har genomfort, kan tankas tka.

Ny teknik mojliggér mer flexibel reklam. Nar tv-
skarmar fungerar som reklamskyltar kan reklamen
tidsanpassas sa att man exempelvis visar reklam for
frukostflingor pa morgonen och kinamat pa kvillen.
(Moe, arkitekt, konferens 2006) En regnig dag kanske
bioreklamannonserna dominerar medan sollotion pryder
skyltarna en solig sommardag. Reklamen blir &nnu mer
privat och styrande Gver var vardag.

Det finns idéer om att ha sandare utplacerade i stan
som skickar reklam-sms till din mobil néar du passerar.
(Moe, arkitekt, konferens 2006) Aven andra former av
reklam, till exempel bildreklam, som aktiveras néar man
gar forbi kan komma att bli alltmer vanligt. Det ger en
ganska hdg grad av uppmarksamhet.

I San Francisco anvande man sig av luktsinnet for att
marknadsfora mjolk. Busskurer fylldes med doften
av nybakade kakor och budskapet pa reklamaffischen
16d: ’Got milk?”” Att anvanda artificiella dofter &r dock
kontroversiellt och mjélkreklamen drogs in efter bara
en dag da det fanns en risk for allergiska reaktioner hos
kénsliga personer. (Gordon, 2006, elektronisk artikel)
Liksom att rikta reklamen mot luktsinnet i det offentliga
rummet kan det &ven vara kontroversiellt att rikta den
mot horseln. Reklambudskap som fors ut via hogtalare
upplevs av manga som stérande.

Det ligger dock i reklamens natur att om mottagarna
blir alltfor storda och irriterade sa kan det ge negativ
publicitet for foretaget. Saledes &ar det inte sarskilt
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troligt att vi i framtiden kommer leva i en mischmasch
av roster och dofter i stadens rum.

REKLAMTROTTHET

En undersdkning genomford av Posten 2006 visade att
det finns en avsevérd reklamtrotthet bland svenska folket
men att de flesta trots detta accepterar reklamen som
foreteelse. 85% ansag att det finns for mycket reklam
i samhallet, 10% ansag att reklamen var omoralisk och
20% ville se ett reklamfritt Sverige. (Martensson, 2007)
Dessa siffror galler reklam i allménhet, hur siffrorna
hade sett ut for utomhusreklam i synnerhet saknas.

Néar reklamtrottheten sprider sig bland informations-
stressade  mediekonsumenter  talas det inom
reklambranschen om tillatande marknadsforing”
istallet for “avbrytande marknadsforing”. Man
efterstravar att kunderna sjalva soker upp reklamen
frivilligt istallet for att “stjala” konsumenternas tid
till exempel genom att avbryta ett radioprogram med
en reklampaus. (Jonsson, 2007) Utomhusreklamen
kan raknas till avbrytande marknadsforing da
man som betraktare inte soker upp den. Aven om
reklammangden i staden inte dkar kan man uppleva
en Okad reklamintensitet, dels pa grund av att reklam
forekommer i sa manga olika media och dels for att
reklamkampanjerna ar mer omfattande.

Mental paverkan

Reklam paverkar inte bara den fysiska miljon omkring
oss utan dven var mentala miljo. Reklambudskapen,
utformade s& att vi inte ska missa dem, kan leda till en
Okad konsumtions- och informationsstress.

Reklamen skapar och uppratthaller ideal. Att flera
tusen ganger om dagen moétas av uppmaningar om att
vi ska konsumera, att se retuscherade idealbilder over
hur vi borde se ut kan ge negativa halsokonsekvenser.
En reklamskylt kraver, enligt Ase Brandvold journalist
och medlem i Adbuster Norge, var uppmarksamhet
och ett krav sker alltid pa bekostnad av nagot, det ger
inga valmojligheter. (Brandvold, 2004) Visserligen
ar det manga faktorer i stadsmiljon som kraver var
uppmarksamhet men reklambudskapen ar utformade
for att maximera antalet betraktare.



REKLAMMARKNADEN

Aktorer inom utomhusreklam

Marknaden for den fristéende utomhusreklamen
kannetecknades forr i Sverige av ett stort antal sma
aktorer. Dessa blev sa smaningom uppkopta och idag
finns framfor allt tva aktorer som ar verksamma inom
fristdende utomhusreklam i offentliga rum. Dessa ar
det amerikanska bolaget Clear Channel och det franska
JCDecaux. Bada foretagens affarsidé gar ut pa att hyra ut
reklamplats till andra foretag. For att fa ha reklamplats i
den offentliga miljon hyr bolagen mark av kommunen.
Utover dessa tva stora utomhusreklamaktorer
forekommer reklam &ven genom Telias reklamprydda
telefonhytter och reklam pa Skanetrafikens bussar.
Stolpskyltarna drivs av ett fatal mindre foretag men
ocksd av JCDecaux. Pa halvoffentliga platser som
tagstationer och idrottsarenor rader diverse foretag Gver
reklamen och den lokala reklamen knuten till butiker
och verksamheter star naringsidkarna sjélva for.

JCDecaux

JCDecaux dr ett av landets storsta mediebolag. De saljer
reklamytor utomhus och pa andra offentliga miljoer
som flygplatser, centralstationer och i kdpcentra.
Foretaget startades 1964 i Lyon av Jean-Claude Decaux
och dr verksam i cirka 3400 stdder i 46 lander. Till
Sverige kom de 1989. Samma ar tecknar de avtal med
Malmo stad om att forse staden med reklamfinansierade
véaderskydd, stadsinformationstavlor och offentliga
toaletter. Detta avtal var da unikt i Sverige men fler
stader borjade folja Malmaos exempel.

Affarsidén gar bland annat ut pa att tillhandahalla
vaderskydd vid busshallsplatser med integrerade
reklamytor. Genom att kombinera olika kommunala
nyttigheter med reklamytor blev det méjligt att etablera
affischytor &ven centralt i stdderna dér reklam tidigare
inte tillatits. Att ha flera funktioner i en och samma
utrustning innebér, enligt foretaget att man sparar plats
och underlattar framkomligheten for renhallningsfordon
och rorelsehindrade.

Pa foretagets hemsida kan man lasa att utomhusreklam
ar ett effektivt media da det ar ett passivt media,
betraktaren gor inte ett aktivt val av att ta del av
budskapet. Den méter manniskor sa fort de gar utanfor
dorren, i konsumentens vardag, och &r ett av fa medier
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som far uppmarksamhet av potentiella kopare i alla
aldrar. Budskapet nar publiken ofta da budskapet kan
upprepas om och om igen.

JCDecaux stravar efter att placera reklamplatser
i omraden dar det ror sig manga manniskor, ofta
kring gagator och torg, langs trafikerade vagar samt
knutpunkter och samlingspunkter som centralstationer
och kdpcentrum.

For att na ut till den efterfragade malgruppen finns olika
nischserier. | Posh-serien finns reklamytorna i narheten
av en malgrupp som har hogre genomsnittsinkomst
an snittet av befolkningen till exempel vélbesokta och
exklusivashoppingomraden, nojesstrak, samlingsplatser
och gagator i citykarnor men ocksa i och kring finare
bostadsomraden. En annan nischserie heter Skolor
dar malgruppen saledes ar ungdomar och dar finns
reklamytorna framfor allt kring skolorna.

JCDecaux anvander sig av over 50 designers fran hela
varlden nér de tar fram nya skyltar och stadsmabler.
(www.jcdecaux.se)

Clear Channel

Clear channel ar etablerade i 64 lander och &r
marknadsledande med 60% av utomhusreklamen
i Sverige. Deras arbetsomraden i Sverige ror
utomhusmedia, butiksndra media och internet. De ar
aven verksamma inom radio och TV, ndjesplatser och
idrottsarenor dver hela varlden.

Deras affarsidé lyder: “vara produkter ska
kommunicera och méblera det offentliga rummet
pa ett sddant satt att det hjalper vara annonsorer
att sdlja sina produkter.”

VD Maria Skoglund: "Om IKEA mdblerat de svenska
hemmen sa ar Clear Channel pa god vag att
moblera de svenska stadsmiljbéerna... Det verkar
som Clear Channels gatumdbler haller pa att bl
en lika vanlig syn pa svenska gator och torg som
bokhyllan Billy ar i de svenska hemmen.” (http://
www.clearchannel.se/templates/Page.aspx?id=2277)

Pa Clear channels hemsida kan man vidare lasa om
skalen till att foretag ska vélja utomhusreklam. Bland
skalen finns att man nar manga manniskor, manga
ganger, att man nar manniskor sa snart de lamnar
hemmet, 24 timmar om dygnet, och att inspirera och



motivera till kép. (www.clearchannel.se)

Outdoor Impact

JCDecaux och Clear Channel utgar vid utplaceringar
av reklamskyltar i staden fran ett system som
heter Outdoor Impact. Detta system mater réackvid
och frekvens for utomhusmediet och bygger pa
fyra undersékningsmoment: synbarhetsstudier,
fotoklassificering, resvaneundersokningar och
trafikrakning. | synbarhetsstudien har man anvant
noggrant kontrollerande 0Ogonrérelsekameror som
registrerar hur vél tespersonerna ser reklamen nér de &ar
forare, passagerare och gangtrafikant. De faktorer som
framst paverkar synbarheten av en utomhusreklamyta
ar:

» Avstand fran vagkanten

» Storlek/format pa reklamytan

» Belysning, dels pa sjalva reklamytan, dels natt
respektive dag

» Bakgrundsbrus/omgivning (eng. clutter)

» Tid med reklamytan, d.v.s. det avstand man forst kan
se reklamytan och den hastighet man har nar man kor
forbi.

| fotoklassificeringen har alla reklamytor fotograferats
och klassificerats for att fa fram synbarheten av ytorna.
I resvaneundersdkningen har 4050 personer mellan 15
och 79 ar i Sverige intervjuats om deras resvanor.

For att se hur manga bilar som passerar en viss punkt
har trafikrakningar samlats in fran Sveriges kommuner
och fran Vagverket. (www.outdoor-impact.se)
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REKLAM




REKLAMSORTER

» Reklam forekommer i alla mojliga former och kan
finnas i hela gaturummet. Fritt staende i rummet, pa
fasaderna som utgor stadsrummets vdggar, det kan
forekomma pa rummens golv. Reklamen kan vara
integrerad i stadsmobler som busskurer, telefonkiosker,
offentliga toaletter, papperskorgar m.m. Reklam finns
aven pa fordon som ror sig genom rummen och efter
flygplan ovan rummen.

» Byggnader i sig kan fungera som reklam, exempelvis
McDonald skaraktaristiskarestauranger,bensinstationer
m.m. Manga idrottsarenor, som L&fbergs Lila Arena i
Karlstad, ar numera kopplade till varumarken.

» Om man anvander en bred definition av reklam kan
man dven rakna dit uteserveringar, vilket bade &r
funktionellt men ocksa ett satt att locka till besok. Dar
blir besdkarna sjalva en del av reklamen.

» Reklamen ar framfor allt visuell men ljudanlaggningar
kan aven foérekomma.

» Skyltarna kan ha bildvéxlande reklam, bland annat i
tv-format och lcd-skérmar.

» Oftast andras budskapet pa reklamskyltarna med
jamna mellanrum men det finns &ven reklam som
standigt visar samma budskap, till exempel sa &r de
flesta fasadskyltarna statiska.

Till utomhusreklamen kan man dven rékna
tredimensionella kampanjer, ocksa kallat reklamjippon.
Dessa tillnor kategorin tillfallig reklam. Andra tillfélliga
reklambudskap &r exempelvis valaffischer som placeras
ut i staden i valtider.

»

» Mycket av reklamen ar belyst, dels skyltar men dven
skyltfonster.

» Reklam finns bade pa allméan och privat mark.
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Reklamens skala

Skalan pa reklamskyltarna varierar kraftigt. Genom att
kategorisera de olika reklamsorterna i Small, Medium,
Large och Xlarge kan man undersoka skalans betydelse
for reklamens inverkan pa miljon.

Storleksindelningen kan variera nagot. En del
reklamskyltar kan férekomma i bade liten och stor
skala exempelvis varuskyltning, fasadskyltar och
reklamvepor.




REKLAMSORTER
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LOKAL REKLAM OCH RIKSREKLAM

Genom att dela upp utomhusreklamen i lokal reklam
och riksreklam framgar att de i regel har olika inverkan
pa det offentliga rummet.

Lokal reklam

» Reklam placerad intill den verksamhet den gor
reklam for. Ar vanligt forekommande pé stadens gator
och pa husfasader.

» Reklamen star i sitt sammanhang, den ar kopplad till
kallan.

» Reklamen tillhér naringsidkaren.

» Reklamen lyfter framfor allt fram det lokala
naringslivet. Visar vad som erbjuds pa en specifik
plats.

» Skyltarnas utformning och reklambudskapet ar
variationsrik.

» En del av reklamen &r unik pa sa satt att den inte
upprepas i miljon.

Typ av reklam: gatupratare, fasadskyltar, skyltfonster,
varuskyltning, reklamflaggor m.m.

Riksreklam

» Reklam vars placering ar oberoende av var
verksamheten befinner sig. Ofta som fristaende
skyltar.

» Reklamen &r frikopplad fran kallan.

» Skyltar vars reklamplats gar att hyra.

» Reklam som ser ”likadan” ut i stora delar av Sverige
och &ven internationellt. Skyltarnas utformning ar
enhetlig och kampanjerna &r ofta rikstackande.

» Reklambudskapet aterkommer pa en mangd skyltar,
repetitivt.

Typ av reklam: stolptavlor, trekantspelare, cylinderpe-
lare, pelartavlor, stortavlor, tidningsskap m.m.

Riksreklamens homogeniserande effekter
Enligt Krister Persson, fil.dr. och lektor i kulturgeografi
pa Orebro Universitet, pagar en forandringsprocess i
stdderna dar det unika och saregna i den lokala miljon
utplanas till forman for en alltmer homogen och global
gatumiljo. (Persson, 2003)

Homogenisering av stadsmiljon motverkar énskan om
mangfald i de offentliga rummen.

Reklamens homogeniserande effekter kommer framfor
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allt fran riksreklamen. Den lokala identiteten skyms av
riksreklamskyltar och dess budskap. Reklamen vars
syfte ar att dra till sig uppmarksamhet, bade genom
dess placering och dess budskap, tar fokus fran resten
av miljon.

Detta &r dock en generell slutsats med undantag. Aven
lokal reklam kan se likadan Gver stora delar av landet.
Den lokala reklamen kring internationella och nationella
kedjor, exempelvis storre kladkedjor, matvarubutiker,
bensinstationer, snabbmatsrestauranger etc. skiljer
sig inte namnvart ifran varandra oavsett geografisk
placering.

Riksreklamen kan till viss del vara platsspecifik.
Skyltarnas och busskurernas utformning skiljer sig
nagot at mellan olika stader.

Riksreklamskyltarna forekom-
mer ofta utan stdrre skillnader
i stader Over hela Sverige.

reklamen ar ofta

lokala
platsspecifik. Det ar stor sannolikhet
att denna skylt endast finns vid
Véarnhemstorget i Malmé.

Den



R

(Cullen, 1996, sid. 85)

Reklamens vitaliserande effekter

Reklamen kan ocksa medverka till att skapa en livlig
gatumiljo, till exempel i form av varuskyltning.
Reklamens budskap kan ses som underhallande och
som ett humorskapande inslag i miljon. Reklamen
bidrar d&ven med farger, former, ljus och rorelser.
Gordon Cullen tar i sin bok ”’The concise townscape”
redan pa 60-talet upp reklam i stadsmiljon. Han ansag
att arkitekter och planerare inte borde moralisera 6ver
reklamen i stadsmiljon da den faktiskt ar legitimerad
i vart samhalle men att reklamen som fenomen néstan
helt ignoreras av stadsplanerare. Cullen menar att
reklamen tillhér det moderna stadslivet och &r en av
1900-talets mest karaktaristiska och majligtvis mest
vardefulla bidrag till den urbana miljon. Han beskriver
utomhusreklamen som nastintill nagot sagolikt;

"At night it has created a new landscape of a kind
never before seen in history. Strange patterns
hover in the sky, enormous signs relay the news,
lights flash, stream and swoop, holding the man
in the street spellbound, but leaving the planner, it
would seem, unmoved.” (Cullen, 1996, sid. 151)
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(Cullen, 1996, sid. 85)

Han medger att reklamen kan ha en vulgariserande
effekt men menar att det inom vulgariteten ocksa finns
en vitalitet och om man begrénsar och reglerar reklamen
kan den vitaliteten ga forlorad. (Cullen, 1996)
Visserligen var méngden, utseendet och budskapen
troligtvis annorlunda vid den tiden. Idag rader till viss
del en mattnad av visuella intryck och det finns en
stérre anhopning av reklam genom flera olika media.
Man kan kanske jamfora vissa reklamhappenings idag
med datidens ljusskyltar.



FALLSTUDIE:
REKLAM | MALMO

Utomhusreklamen i alla dess former ar pataglig i var stadsmiljo. Vad kan en sa vanligt forekommande foreteelse
ha for inverkan pa stadens struktur, dess rum och dess liv? Genom att inventera och analysera reklamférekomsten

i Malmo framtrader en del av reklamens konsekvenser.




SYFTE MED INVENTERING

Syftet med inventeringen ar att undersdka hur mycket
och vilken slags reklam som fdrekommer i olika
omraden samt om det gar att skonja ett monster i hur
reklamen &r placerad i olika stadsdelar.

Vid val av inventeringsomraden har jag utgatt fran att
valja omraden med olika slags stadsstrukturer belagna i
olika delar av Malm@. Jag har undersokt centrala delar
likvél som perifera, utpraglade kommersiella omraden
och bostadsomraden. De olika stadsstrukturerna har
jag funnit i ”Stadens struktur. Handlingsprogram
for arkitektur och stadsbyggnad™ som tagits fram av
Malmo stad, 2003.

For att undersoka hur reklamen paverkar framkomlighet,
rorelsemonster och rumslighet i stadsmiljon har jag
analyserat en plats, Dalaplan, mer ingdende. Jag har
aven valt att inventera tva strdk genom Malmg, ett fran
vast till 6st och ett fran syd till nord. Detta for att urskilja
hur forekomsten av reklam andras nar man féardas in
mot staden. Da en del reklam &r belyst har jag ocksa
jamfort hur reklamintrycket andras mellan natt och dag
pa en del platser.

Genom att undersoka omraden och strak spridda Gver
staden hoppas jag fa fram en representativ bild 6ver re-
klamforekomsten. Utifran resultatet av inventeringarna
drar jag en del generella slutsatser.

........

Inventeringsgrunder

| omradesanalyserna registreras den fristaende reklamen
skylt for skylt medan den fasadbundna reklamen endast
redovisas genom en orange linje l&ngs husfasaden
dar det forekommer fasadskyltar eller skyltfénster.
Bade den samlade reklamsituationen visas samt en
uppdelning av reklamen i lokal reklam och riksreklam.
Omradena skiljer nagot at i storlek men ger anda en bild
av reklammangden i respektive omrade.

Vid strakstudierna har jag enbart raknat forekomsten
av olika sorters reklamtyper for att se om det finns ett
monster och endast reklam som varit i direkt anslutning
till straket har ingatt i inventeringen.

Antalet gatupratare och varuskyltning kan skifta
beroende pa tidpunkten for inventeringen. Nar butikerna
stanger tas den sortens reklam bort fran den offentliga
miljon. 1 dvrigt ar reklamférekomsten stationar.

BURLOVS KN
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SLUTEN KVARTERSSTAD mollevangen




Mollevangen har en typisk kvartersstruktur med
framforallt bostader. Omradet gransar till Folkets
park och innehaller tva Oppna offentliga platser;
Nobeltorget och Karlskronaplan. Karaktaren ar mer
kommersiell langs Amiralsgatan och Nobelvagen.
Inne i bostadsomradet finns mindre butiker i
kvartershérnorna. I korsningen  Nobelvéagen/
Amiralsgatan finns en stor mangd reklamskyltar
pa husfasaden, varav en skylt med rorliga bilder.
Den lokala reklamen ar spridd 6ver hela omradet och
utgdrs av skyltfonster, fasadskyltar och gatupratare.
Varuskyltning foérekom endast vid blomsterbutikerna.
Riksreklamen ar samlad kring tre omraden: langs med
Folkets park, vid Karlskronaplan och Nobeltorget. Det
mesta av riksreklamen finns vid busshallplatserna dar
mycket folk samlas och malgruppen saledes blir stor.
Langs Amiralsgatan finns en del stolptavlor. | stort
sett hade varje stolpe reklam, men da kvartersstaden
mestadels har belysning fast i fasad, kan denna
form av reklam inte bli sdarskilt dominerande.
I omradet finns nagot fler riksreklamskyltar &n
lokalreklamskyltar i antal.

Det &r intressant att notera att riksreklamen, det vill
séga den reklam som inte ar bunden till en viss lokalitet,
forekommer i direkt anslutning till parken och torgen.
Malmo stad har som riktlinje att dessa platser bor vara
reklamfria (se nedan Malmo riktlinjer kring reklam).

Typen av reklamskylt som férekom allra mest i
omradet var gatupratare och stolptavlor, reklamskyltar
som tillhér  kategorin - small i storlek. Det
forekommer tamligen fa storre skyltar i detta omrade.

3 x gatupratare

8 ©- stolptavla

1 @ tidningshallare
#  liten privat skylt

2 e varuskyltning

1 M telefonkiosk
[ pelartavla
3 ™1 busskur SKALA & ANTAL
P flagga SKYLTAR
4 W trekantspelare
O  cylinderpelare M.6
7 vepa L4
1= stortavla XL.1

Den lokala reklamen ar spridd éver omradet. Stora ytor
fasadreklam och skyltfonster finns 1angs Nobelvagen och
Amiralsgatan.

Riksreklamen &r samlad kring parken och torgen.
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Nydala ar ett bostadsomrade som i sin
struktur ar typiskt for omradena byggda
under miljonprogrammet. Hoga bostadshus
placerade kring en bilfri gemensam grényta.
Omradet har ett litet lokalt centrum och
en skola. Det forekommer valdigt fa
verksamheter i omradet utéver de som
finns i centrumet. Omradet ar inte planerat
for spridda verksamheter och darfér ger
inte byggnader eller strukturen mojlighet
till mindre butiker etc. Detta medfor att
det finns jamforelsevis lite lokal reklam,
den utg6r endast cirka ¥ av den totala
reklammangden. Den som finns &r samlad i
narheten av centret. Man kan finna ett fatal
mindre skyltar pa husfasaderna.
Riksreklamen &r samlad till centret
och de stdrre vdgarna, matargatorna,
Munkhattegatan och Eriksfaltsgatan. |
korsningen av dessa tva vagar finns en
koncentration av storskalig reklam.

| detta omrade vander sig reklamen framfor
allt till bilister. Reklamskyltarna langs
gatorna har en relativt stor skala.
Stadsstrukturen ar uppbyggd sa att de som
fardas till fots eller cykel ska anvéanda
gang- och cykelbanorna som loper genom
bostadsomradena dar det inte forekommer
reklam. Det ror sig troligtvis for lite
manniskor dar for attdet ska varaekonomiskt
intressant att placera ut reklamskyItar.

De dominerande formerna av reklam i detta
omrade ar stolptavlor och trekantspelare.

3 x gatupratare
10 ©- stolptavla
0 tidningshallare
Z  liten privat skylt
-------- varuskyltning

2 W telefonkiosk
] pelartavla
4 T busskur SKALA & ANTAL
1 P flagga SKYLTAR
6 W trekantspelare S.17
O  cylinderpelare M.7
Y vepa L.6
4 = stortavla XL.4

Mangden lokal reklam &r fa till antal och fin;samlad kring
omradets centrum.

\

Riksreklamen finns placerad langs vagarna rént
bostadsomradet.
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Detta omrade bestar dels av en 6ppen och
dels av en sluten Kkvarterstadskaraktar.
Omradet har inga storre offentliga rum men
ganska manga mindre spridda. Mycket mark
ar offentlig, eller halvoffentlig, i och med
de 6ppna bostadsgardarna, de breda gatorna
och forgardsmark invid husen.

Omradet &r ett bostadsomrade med en
skola och tva stérre kommersiella strak
langs Regementsgatan och Tessins véag. |
sydost gransar omradet till Kronprinsen,
en av Malmos gallerior. Kring dessa strak
och kring Kronprinsen finns riksreklamen.
Trekantspelare och pelartavlor har placerats
i allén pa Regementsgatan, troligtvis for att
inte forsamra framkomligheten. Reklamen
paverkar dock alléns kvaliteter.

Inne i bostadskvarteren finns ganska manga
mindre verksamheter med skyltfonster
och gatupratare. Antalet riksreklamskyltar
ar i Overvikt men pa grund av stora ytor
skyltfonster upplevs den lokala reklamen
som dvervagande.

Denna stadsstruktur med mycket offentlig
mark medfor stora ytor for fristaende reklam.
Det kan bli problematiskt nar Malmd stads
riktlinjer sager att stora 6ppna ytor ska vara
reklambefriade nar det som i dessa omraden
bara finns mindre platsbildningar. Detta kan
leda till att omradet blir mer reklamtatt an
omraden med andra stadsstrukturer.

Det var framfor allt gatupratare och reklam
pa busshallplatser som forekom allra mest.

15 x gatupratare
5 G- stolptavla
5 @ tidningshallare

liten privat skylt
4 varuskyltning

B telefonkiosk

3 [ pelartavla

7 1 busskur SKALA & ANTAL
P flagga SKYLTAR

5 V¥ trekantspelare
O  cylinderpelare M.16
VYA vepa L.5

1 = stortavla XL.1

ﬂ. o GA“FA‘N
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kronprinsen

kronprinsen

Riksreklamen &r koncentrerad till de storre vagarna.
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Den lokala reklamen dominerar och &r utspridd éver
omradet.

SKALA & ANTAL
SKYLTAR
S.33

M.10
L.3
XL.O
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Riksreklamen &r placerad langs gagatan och de
tva torgen.

Inom detta omrade finns Malmos kommersiella centrum
med gagatan Sodra Forstadsgatan och Triangelns
kopcentrum. Ut6ver gagatan som utgor ett stort offentligt
rum finns tva torg; Davidhallstorg och Triangeln.
Stadsstrukturen &r av sluten kvartersstadskaraktar.
Detta omrade ar inte ovantat reklamtatt. Mycket av
reklamen utgors av skyltfonster och skyltar pa fasader
men det finns dven en hel del fristéende reklam.
Riksreklamen &r koncentrerad till gagatan, Triangeln
och Davidshallstorg. Forutom att gagatan ar en
utpraglad kommersiell miljo medfor den ocksa mycket
utrymme for fristdende reklam. De tva trekantspelare
som forekommer i omradet ar placerade i tradraden pa
Davidshallstorg.

Den lokala reklamen dominerar i antal. Den forekommer
i form av gatupratare, varuskyltning och skyltfonster
och finns Gvervagande pa gagatan men aven utspridd
éver hela omradet.
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Bade den lokala reklamen och riksreklamen &r placerad
langs Erikslustvagen samt i omradets norra och sodra del.

Stjarnhusen i Mellanheden ar ett exempel pa en
grannskapsenhet. Husens placering skapar tydliga,
skyddade gardsrum. Ett gemensamt karaktarsdrag
for grannskapsenheterna ar en lummig gronska och
god tillgang till gronytor da husen grupperas kring
centrala gronomraden. Det ar &ven vanligt att gator
och parkeringar ar tradplanterade, vilket ar fallet i
Mellanheden. Huslangan gransar till Erikslustvagen
i vaster och mot en bilfri sida i oster. Tva skolor
och idrottsplats ligger i anslutning, liksom en storre
matvarubutik samt tva bensinstationer.

Langs Erikslustvagen finns en del butiker och
verksamheter. Den lokala reklamen ar utspridd langs
vdgen och kring matvarubutiken och bensinstationerna

2 x gatupratare i norr och soder. Majoriteten av riksreklamen finns

1 G- stolptavla placerad i den norra delen.

[0 tidningshallare Mangden lokal reklam ar nagot fler i antal &n mangden

2 7 liten privat skylt riksreklam.

-------- varuskyltning Generellt sett ar reklamen koncentrerad till omradet i
B telefonkiosk norr och soder, omraden som ligger utanfor stjarnhusen.

1 [ pelartavla Bostadsomradet i sig har relativt lite reklam och den

2 1 busskur SKALA & ANTAL C’)str_a si_dan av §tjérnhuse_n ar helto rekl_amfri, vilket

7 P flagga SKYLTAR troligtvis beror pa att den sidan ocksa &r bilfri.

4 W trekantspelare S.5 Den dominerande reklamtypen d&r flaggor och
O  cylinderpelare M.10 trekantspelare vilka tillhér kategorin medium och
VWA vepa L4 large.
= stortavla XL.0
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SMASKALIG BEBYGGELSE riseberga

o e

Riseberga i 6stra Malmo &r ett smahusomrade uppfort
framfor allt under 1950-talet. Omradet omfattar mindre
friliggande villor, radhus och kedjehus med sma
tomter. Trafikstrukturen &r uppbyggd med matargator
och atervandsgrander. | omradet finns ett litet lokalt
centrum och en skola. Omradet grénsar till stora
rekreationsomraden och genomkorsas av bilfria gréna
strak.

Detta smahusomrade &r inte helt ovantat nastintill
reklamfritt. Den reklam som forekommer, en
trekantspelare och varuskyltning, finns vid det lokala
centret. L&ngs den storre vdgen, Dammstorpsvagen,
finns tva busskurer men bada dessa ar utan reklam.
Detta omrade i utkanten av Malmo har ingen direkt
genomfartstrafik, det ar beldget i en enklav for sig.
Franvaron av reklam tyder pa att underlaget av
potentiella dskadare ar for f&. Om Dammstorpsvéagen
hade haft mer genomfartstrafik ar det troligt att mer
reklam hade férekommit 1angs végen.




DALAPLAN

Dalaplan i s6dra Malmd dr omgivet av stora och
valtrafikerade végar och rymmer en parkering och
vandplan. Platsen ligger i ett kommersiellt omrade.
Verksamheter finns pa bottenvaningarna av husen som
omgardar torget. P& huset langs norra sidan finns en hel
del fasadskyltar.

Platsen rymmer trots sin ringa storlek reklamskyltar,
offentlig toalett, telefonkiosk, atervinningsbehallare,
tidningshallare, blomsterurnor, sittbank, cykelstall,
papperskorgar och ett antal trad. Framkomligheten &r
inte den basta. Gangtrafikanter maste kryssa mellan
dessa olika objekt nér de passerar platsen.

%kantspelar

L)

offentlig toalett
cykelstall

blomsterurnox’’

Reklamen &r spridd Over torget och utgdrs av tva
trekantspelare, en cylinderpelare och en telefonkiosk
vars ena sida har reklam. Rumsligheten upplevs som
splittrad delvis pa grund av de reklampelare som ar
placerade mitt pa platsen. Da skalan pa skyltarna ar
relativt stor ar det tydligt att reklamen framfor allt
vander sig till bilisterna som passerar vid sidan av
torget. Reklamen ger signalen att det &r ett torg som ska
passeras forbi snabbt.

A7

{

&

@ telefonkiosk

P trekantspelare

7
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/ Det stora antalet objekt spridda
. . over platsen gor att framkom-
N RORELSEM TE ligheten ar dalig.

Vid bada 6vergangsstallena som leder till/fran platsen
star varsin reklamskylt ett par meter in vilket tvingar
gangtrafikanten att vaja. Uppenbarligen har skyltarna
placerats enbart utifran kriteriet att synas av s manga
som mojligt. Utifran det kriteriet ar skyltarna lagligt
placerade; i blickfanget for de som véntar och for de
som tar sig Over Overgangsstallet men de ar ocksa

Nyhet!

MTRISS

Nt bl vf
Mdadshiiver

MTRISS

Reklamskyltarna ar placerade mitt for 6vergangsstallet.

placerade sa att bilisterna som har rédlyse har skylten
i sikte. Placeringen tar inte hansyn till hur man ror sig
Over torget. Det ar dock inte bara reklamen som gor att
torget har dalig framkomlighet, det ar det totala antalet
objekt pa platsen.



| forslaget har reklamskyltar och objekt placerats sa att
framkomligheten inte blir lika inskrénkt.
Reklamskyltarna har koncentrerats till ett stélle.
Skyltarna blockerar inte langre Gvergangsstallena. De
tre trekantspelarna skarmar av platsen vésterut.

Fasadreklam och reklamskyltar.
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STRAK VAST-OST

Stockholmsvagen, Lundavagen,
Kdépenhamnsvagen

Straket bestar av relativt stora vagar som gar vidare
mot Arlév, Akarp, Hjarup och Lund. Jag har delat in
straket i sju olika delar och beskriver straket fran dstra
till vastra Malmo.

Straket vid Segevang angransas av stora grona ytor
och en skola. Norr om straket 16per E22. Detta omrade
praglas av fa verksamheter och det finns ytterst lite
reklam langs végen. Den reklam som férekommer
bestar av trekantspelare och flaggor.

Vid Kirseberg finns ett industri- och féretagsomrade
norr om straket och soder om finns bostéader, idrottsplats
och skola. Detta ar den del av straket som har mest
reklam vilket beror pa att det finns mycket verksamheter
bade i form av storre foretag (t.ex. bensinstationer,
McDonald’s, bilforsaljare) i industriomradet och mindre
(t.ex. restauranger, frisorer, narlivs) i bostadsomradet.
Reklamen bestar framfor allt av flaggor, skyltmastar
och stortavlor, reklam som &r storskalig och riktar sig
till bilister. Detta omrade kan ses som stadens entré och
ger ett forsta intryck av Malm0. Stadens infarter och
entréer ar viktiga for stadens identitet och moter stora
strommar av besokare.

Straket via Varnhem gar genom bostadskvarter och
forbi en kyrkogard. Har finns ganska mycket mindre
verksamheter och skalan pa reklamen har minskat. Vid
Vérnhem byggs ett stort upplevelsecentrum och vid
byggarbetsplatsen fanns ett stort antal flaggor, annars
ar det framfor allt stolptavlor och gatupratare som var
den vanligaste formen av reklam. Nar upplevelsecentret
ar klart kommer det troligtvis att medféra stora ytor
skyltfénster och 6kad forekomst av reklamskyltar.

| centrum ar det ganska lite fristaende reklam, men
desto mer reklam i form av skyltfonster och fasadskyltar.
Reklamskyltarna var koncentrerade till Triangeln och
utanfor konserthuset. Flaggor och reklam pa busskurer
var den mest forekommande reklamsorten.

Reklamen oOkar aterigen nar man ldamnar centrum.
Fagelbacken bestar framfor allt av bostader med mindre
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Lokal reklam Riksreklam

Foreningsgatan,

Ostra RoOnneholmsvagen, Kronoborgsvagen,

verksamheter. Straket passerar Malmé Opera dar man
hittar en cylinderpelare. Skalan pa reklamen &r ganska
blandad, fran sma stolptavlor till stora trekantspelare.

I Dammfri finns en del mindre verksamheter utmed
Kopenhamnsvagen och stérre mataffarer vid Erikslust.
Vid Erikslust hittar man den storskaliga reklamen i form
av en stortavla och trekantspelare medan de mindre
skyltarna, stolpskyltar och pelartavior finns utmed
Kopenhamnsvagen.

Fridhemsomradet ut mot havet bestarav ett villaomrade.
Har finns inga verksamheter och saledes vildigt lite
reklam. Den reklam som férekommer &r placerad nara
Erikslust.

Sammanfattning strak vast-ost

Man kan sammanfatta strdket med att reklamen i
ytteromradena har storre skala och riktar sig till bilister
medan reklamen i centrum &r smaskaligare och framfor
allt vander sig till gangtrafikanter.

De lokala reklamskyltarna ar nagot fler i antal &n
riksreklamen totalt. Reklamférekomsten &r som storst
vid zonen runt centrum medan de allra yttersta zonerna
och centrum har relativt lite reklam. Bade framfor
konserthuset och operan finns reklamskyltar vilket gar
emot Malmo stads riktlinjer.

Kirseberg var det omrade som hade allra flest
reklamskyltar. Den storskaliga och omfattande reklamen
paverkar bostadsomradet pa grund av dess lage nara
industriomradet.

Den mest forekommande reklamsorten var flaggor.
Detta beror pa att reklamflaggorna oftast forekommer
manga tillsammans, en verksamhet kan exempelvis ha
fem flaggor medan reklamskyltar som trekantspelare
inte &r samlade pa samma vis.




STRAK SYD-NORD

Pildammsvéagen, Fersens vég, Slottsgatan

Detta grona strak, kantat av alléer och parker, &r kopplat
till Inre Ringvagen och fortsétter sdderut mot Vastra
Klagstorp och Tygelsjo by. Straket ar indelat i sju
delar.

Straket vid Holma ar omgivet av gronytor och vallar
mot bostadsomradena oster och vésterut. Denna del
av straket ar en utpraglad bilvag och reklamen som
forekommer ar dels de mindre stolptavlorna och dels
stortavla och skyltmastar. Den enda verksamheten
knuten till straket ar en bensinstation.

Langs straket forbi Sodertorp finns en allé. Vagen
ar bred och mer gangvanlig. Det forekommer ganska
lite reklam. Vagen kantas av gronytor och dar finns fa
verksamheter. Pelartavior som framfor allt forkommer
i innerstaden bdrjar dyka upp och ger en féraning om
staden som véntar.

Vid Borgmastaregarden okar antalet reklamskyltar.
| detta omrade och nasta forbi Pildammsparken
forekommer valdigt manga stolptavlor. Allén fortsatter
och straket kantas inte av sarskilt manga verksamheter.
Ett gatukdk har en gatupratare och upp mot rondellen
utanfor Universitetssjukhuset MAS forekommer nagra
trekantspelare.

Straket fortsatter forbi Pildammsparken, MAS, operan
och Magistratsparken. | detta omrade fanns det storsta
antalet reklamskyltar och de bestar framfor allt av ett
stort antal stolptavlor. Att det férekommer tva stortavlor
sa pass centralt i staden ar anmarkningsvart. Denna del
av straket som gar forbi tva av Malmas parker ar relativt
reklamtatt. | parkerna forekommer visserligen inte
reklam men reklamen kan ju paverka parkupplevelsen
aven om den befinner sig i parkens utkant.

Reklamen minskar drastiskt i antal forbi Davidshall. Har
andrar sig stadsstrukturen och den slutna kvartersstaden
tar vid. Verksamheterna i form av butiker, caféer, hotell
med mera medfor att reklamen framst &r lokal. Den
dominerande reklamskylten ar gatupratare.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Straket fortsatter Gver kanalen férbi Kungsparken,
kasinot och en begravningsplats. Har forekommer
ganska lite reklam. Ut mot hamnen och Malmd
Hogskola okar reklamen &terigen. Har finner man de
storsta antalet stortavlor, men &ven trekantspelare,
skyltmastar och flaggor vid en bensinstation.

Sammanfattning strak syd-nord

Det har straket har mycket farre verksamheter knutet
till sig an det vast-Ostliga straket och det ger den
foljden att det forekommer relativt lite lokal reklam.
Riksreklamskyltarna figurerar mer &n dubbelt s& mycket
i antal. Det storsta antalet reklamskyltar finns vid straket
langs Pildammsparken och Borgmastaregarden, och
utgodrs framst av ett stort antal stolpskyltar.

Om man ser till skalan pa reklamen &r den framfor allt
mindre i centrum och stdrre i hamnen och Sédertorp.
Straket gar via manga av Malmaos parker, omraden som
enligt Malmo stads riktlinjer ska vara reklambefriade.
Straket domineras av stolptavlor, utdver det finns ganska
manga trekantspelare.
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SLUTSATSER AV INVENTERING

REKLAMSTRAK

Reklamen langs straken ar olika foérdelade och
de tva straken skiljer i langd. En jamforelse av
reklamgenomsnittet for var strak visar att det ar nast
intill exakt lika mycket reklam langs bada strackorna.

Vast-Ost 26,8 skyltar/km
Syd-Nord 26,5 skyltar/km

Déaremot skiljer sig straken a om man studerar
forekomsten av lokal reklam och riksreklam, dar syd-
nord har betydligt storre andel riksreklam &n vést-ost
som har en relativt jamn fordelning. Detta beror pa att
farre verksamheter &r knutna till syd-nord. | och med att
reklammangden ar densamma pa de bada strackorna,
vilket reklamgenomsnittet visar, har avsaknaden av
lokal reklam langs syd-nord "végts upp” genom ett dkat
antal riksreklamskyltar.

STRAK VAST-OST

MALMO VAST-OST
féreningsgatan

M/S M/S

' STRAK SYD-NORD

pelartavior

stolptavlor
bussreklam

stolptavlor
gatupratare

flaggor

Dominerande skyltar langs straken

Generellt for de bada straken kan man siga att
reklamskyltarna har storre skala i ytteromradena. Detta
hanger troligtvis samman med att de som passerar
skyltarna har hogre hastigheter, att det finns gott om
utrymme for storre reklamskyltar och att det &r en mer
storskalig miljo.

Langs vast-0st strackan forekom dock reklamskyltar
med nagot storre skala dven i centrum (mestadels
flaggor) och en del mindre skyltar i de véstra delarna
langs med Képenhamnsvéagen bestaende av stolptavlor.

MALMO SYD-NORD
pildammsvagen
stortavlor
flaggor XL/L
bussreklam
stolptavla M/5
gatupratare S
stolptavla S
trekantspelare L/ M
pelartavla
stolptavla S

Diagrammen visar vilken skylt som dominerar
var delstracka pa de tva straken.

L/M L/S XL/L L
fl | ‘ | ‘
aggor stortavlor
bussreklam  flaggor flagaor flaggor
gatupratare 99 trekantspelare
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Diagrammen 6ver antalet reklamobjekt langs strakens
olika delstrackor askadliggor att centrumstrackan och
de allra yttersta omradena har relativt fa reklamobjekt
medan omradena kring centrum ar de mest reklamtéta.
Langs straket vast-st finns en pataglig koncentration
av reklam vid stadens oOstra infart, Kirseberg och
Varnhem. De mest reklamtéta omradena langs syd-nord
straket finns vid Borgmastaregarden och langs med
Pildammsparken.




REKLAM OCH STADSSTRUKTUR

Reklamens forekomst hanger samman med omradets
lage, hur centralt det ar, men beror ocksa pa stadens
struktur i form av yttillgang, trafikmonster och plats for
verksamheter.

» | den slutna tata kvartersstaden &r ytorna till fristdende
reklamskyltar begrénsade. Trottoarerna ar smala, det
finns fa stolparmaturer som kan bara reklam i form
av stolpskyltar. Detta resulterar i att reklamskyltarna
placeras dar det finns plats; vid de dppna torgen och
parkerna. Detta ar problematiskt da det ar dessa platser
Malmg stad vill hallareklamfria. PAgrund av platsbristen
forekommer istéllet en hel del fasadskyltar.

» | det storskaliga bostadsomradet finns fa verksamheter
och dérmed lite lokalreklam. Den lokala reklamen &r
samlad kring centrumet. Riksreklam forekommer inte
inne i bostadsomradet, som saknar bilvagar, utan endast
langs vagarna runt omradet. Koncentrationer av reklam
finns i vagkorsningen.

» | den Oppna kvartersstaden finns mycket yta till
reklamskyltar. Reklamen &r jamnt utspridd langs de
storre vagarna. Skyltarna fanns placerade i allén samt
pa de mindre platsbildningarna. Detta omrade var i
inventeringen det som hade flest antal reklamskyltar.

» | det kommersiella omradet, som i detta fall bestod av
sluten kvartersstad, har existensen av gagatan inneburit
attytan blivittillganglig for skyltar. Riksreklamskyltarna
finns langs gagatan och de tva torgen.

» Omradet med smaskalig bebyggelse i utkanten av
Malmé var nastintill reklamfritt vilket tyder pa att
for fa manniskor ror sig i omradet for att det ska vara
ekonomiskt intressant att exponera eklam dér.

» | grannskapsenheten var reklamférekomsten tydligt
kopplad till biltrafiken; gardarna och omradets
bilfria sida reklamfritt. Det finns relativt lite reklam i
omradet.

KOMMERSIELLT OMRADE
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REKLAMMANGD

ANTAL

Kéannedom om att reklamens forekomst paverkas av
stadsstrukturen medfor béttre mojligheter att planera
for en god stadsmiljo. Vissa stadsstrukturer, som den
slutna kvartersstaden, rymmer inte riksreklam savida
skyltarnas placering inte gar mot Malmos riktlinjer
om att parker och dppna platser bor vara reklamfria.
I mer Gppna stadsstrukturer dar det finns mycket yta
tillganglig for reklamskyltar bor man vara uppmarksam
pa att antalet skyltar inte blir obefogat manga i relation
till antalet verksamheter och manniskor i omradet.

Den rekreativa upplevelsen i gronomraden och
stadsparker kan paverkas av reklam placerad i direkt
anslutning. I vissa fall skulle det fordras en avgransning
mot den reklamkantade gatan eller att en reklamfri zon
anlades runt gronomradet.

LOKAL REKLAM OCH
RIKSREKLAM

Den lokala reklamen &r givetvis kopplad till hur
mycket verksamheter som forekommer i olika
omraden och var de ar belagna. Olika omradens
stadskaraktarer och dess lage i staden paverkar hur
manga verksamheter som finns i ett omrade och
darmed forekomsten av lokal reklam. Om man
jamfor Nydala med Davidshall ser man néastan
omvanda forhallanden mellan lokal reklam och
riksreklam. |1 Nydala &r ungeféar ¥4 lokal reklam
medan den i Davidshall &r % .

| det kommersiella centrala omradet, Davidshall,
ar den lokala reklamen dominerande. |
de halvcentrala omradena, Mellanheden,
Mollevangen och Ribersborg ar forhallanden
mellan lokal reklam och riksreklam ganska jamna.
| ytterstadsomradet, Nydala, dominerar mangden
riksreklam i antal.

Antalet lokala reklamobjekt skildrar framfor
allt forekomsten av verksamheter och butiker

KOMMERSIALISERING AV ICKE-
KOMMERSIELLA OMRADEN

Definitionen av lokal reklam &r att den &r knuten till den
kommersiella verksamheten. Riksreklam kan daremot
forekomma var som helst i staden. Riksreklamskyltar
placerade i miljoer d&r inga kommersiella verksamheter
pagar resulterar i att omradena anda far en kommersiell
karaktar. Exempel pa detta kan man hitta i Nydala, ett
omrade med mycket fa verksamheter, dar reklamen
langs vagen kommersialiserar bostadsomradet.

I Méllevangen kan man ocksa se tendenser till att
kommersialisera icke-kommersiella omraden, d&ven om
detta ar ett omrade som rymmer manga verksamheter.
| inventeringsomradet Mollevangen, har Amiralsgatan
en ganska jamn reklamférekomst. Ett alternativ hade
varit att lata Amiralsgatan vara reklamfri dar den
passerar de mer rekreativa omradena Karlskronaplan
och Nobeltorget, som motvikt till omradets intensiva

kommers.
O <z?/\

Exempel Mollevangen:
Riksreklamen finns kring
de tva gréna parkerna.

Exempel Nydala:
Riksreklamen kantar végen
mellan bostadsomradena.

RIKSREKLAM

§ . e O Q LOKAL REKLAM
men andelen kan &ven paverkas av platstillgang. 6\%‘? N4 S &
i orfir & &
Butiker med endast smala trottoarer framfor far N R B NS
troligtvis inte tillstand att ha gatupratare for att XY & &
inte hindra framkomligheten. N <&



VAD SIGNALERAR REKLAMEN? Att
|&Asa staden genom reklamen.

Upplevelser

Att fardas in mot en stad och mdtas av en stor méngd
reklam kan ge olika signaler till olika méanniskor. En
del kan uppleva att mycket reklam vid infarten till en
stad berattar att det ar en framgangsrik stad med starkt
naringsliv och handel och att det &r en storre stad med
stort utbud och manga mojligheter. For andra kan
reklamen ge signaler om att en del intressen satts fore
andra samt att reklamen upplevs som stérande och
skymmer staden eller miljon.

Utomhusreklam kan inge en urban kénsla. Reklam
forekommer dar manga manniskor och verksamheter
finns. Reklamtata stadsomraden och platser kan ocksa
ge associationer till storstader runt om i varlden.

Skala

Huruvida mycket reklam signalerar central eller perifer
stad ar inte helt entydigt. Antalet reklamskyltar behdver
inte vara avgorande for om man upplever ett omrade
som reklamtatt eller inte. Tva storskyltar kan ha en
storre inverkan pa miljon an fyra gatupratare. Snarare
an antalet ger skalan pa och typen av reklamskyltarna
signaler om var man befinner sig i staden. Generellt sett
ar skyltarna storre i ytterstaden och mindre i centrum.

I de tva mer centrala omradena med sluten stadskaraktar,
Davidshall och Mollevangen, &r den storsta andelen
reklam i liten skala. | Ribersborg och Mellanheden hittar
man den jamforelsevis storsta andelen mellanskale-
reklam och ytteromradet Nydala har den storsta
procentsatsen storskalig reklam.
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Skalan pa reklamskyltarna signalerar om det ar
meningen att man ska passera i 10 km/h eller 70 km/h.

Mangden reklamskyltar, som dessutom ar storskalig, pa
Dalaplan signalerar att det ar ett torg som ska passeras
forbi snabbt. En jamforelse mellan Dalaplan och det
kommersiella omradet, Davidshall, visar att det finns
lika manga trekantspelare/cylinderpelare pa Dalaplan
som hela inventeringsomradet vid Davidshall.

]|

Skalan pa reklamskyltarna forstarker karaktaren pa
miljon. En bildominerad miljo innehaller ofta storskalig
reklam vilket i sig understryker upplevelsen av att det ar
bilar som hérskar.



Fasadskyltar vid Amiralsgatan/obelvagen

Utflykt till Las Vegas

I "Innebdrden i A&P:s parkeringsplatser eller att
lara fran Las Vegas™ tar Venturi och Scott upp hur
reklamskyltarna langs motorvagarna kring Las Vegas
har skapat ett nytt landskap.

For att som bilférare kunna orientera sig i det moderna
landskapet maste man forlita sig till skyltar som
vagvisare, gigantiska tecken i stora rum och hdéga
hastigheter. Forr i tiden var vagsystemet mer logiskt
uppbyggt pa sadant satt att nar man svangde at vanster
kom man ocksa at vanster. Idag med rondeller och
viadukter orienterar man sig till stor del via skyltar. Men
ord och symboler finnsinte bara i trafikskyltar utan &veni
reklambudskap. Langs de reklamkantade motorvégarna
forbinder de stora skyltarna bilféraren med foretaget
eller affaren. Har finns inga varor i skyltfonster. | det
Oppna landskapet skapar reklamskyltarna riktning,
identitet och kontinuitet. De skapar verbala och
symboliska forbindelser i rummet, de kommunicerar
over stora avstand. Rummet domineras av symboler.

"Eftersom de rumsliga relationerna byggs upp av
symboler snarare &n av former, blir arkitekturen i
detta landskap en symbol i rummet snarare an en
form i rummet. Arkitekturen definierar inte mycket:
den stora skylten och den lilla byggnaden ar regel
pa Route 66. Skylten ar viktigare an arkitekturen.”
(Venturi, Scott, 1999, org. 1968, sid. 32-33).

Aven reklamen i staden kan ha orienterande och
platsskapande egenskaper om an pa andra satt &n i det
Oppna landskapet.

Cylinderpelare vid Malmd Opera
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Orientering

Reklamen i stadsmiljon kan fungera som
orienteringspunkter i staden. Dels i de fall reklamen
agerar som landmarken men reklamforekomsten kan
ocksa ge en uppfattning om var i staden man befinner
sig. Man kan genom koncentrationen av reklam sluta
sig till att det ar ett omrade dar mycket manniskor ror
sig.

Korsningen Amiralsgatan/Nobelvéagen i
Mollevangenomradet har stora fasadskyltar och till och
med rorlig reklam. Detta ger en viss status at platsen.
Aven manniskor obekanta med Malmé kan ana att det
ar en viktig korsning mellan tva storre vagar.

For att reklamen ska fungera orienterande bor den
sticka ut visuellt, i formen eller med hjalp av férg, ljus
eller rorlighet. En jamn fordelning av reklamskyltar har
inte samma orienterande egenskaper.

Reklamskyltar kan i sig fungera som landmaérken i
staden men reklam kan &aven forstarka egenskaperna
av landmarke hos exempelvis byggnader. Om dagen
kanske det ar sjalva byggnaden som é&r landmaérket
men pa kvallen lyser fasadreklamen och blir en del av
landmarket.

Sjalva reklamskylttypen sager ocksa en del om var i
staden man befinnersig. Cylinderpelarnaér placerade vid
"viktiga platser” sasom vid Gustaf Adolfs torg, framfor
Operan, vid IKEA och sa vidare. Cylinderpelaren kan
saledes kopplas till betydelsefulla platser.
Pelartavliorna forekommer framfor allt i innerstaden
jamfort med trekantspelare som finns bade i centrum
och i ytteromradena.

Hiltonskylten syns pa lang vag.
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Reklam som identitet

Reklam kan hahomogeniserande effekter pa stadsmiljon
men den kan ocksa vara platsskapande. Times Square i
New York skulle inte lika kdnt om det inte vore for den
spektakuldra fasadreklamen.

| detkommersiellaomradet, Davidshall, kanman hittatva
platser dar reklamen har sa stor inverkan pa stadsmiljon
att platsen i sig identifieras tillsammans med reklamen.
Triangeln har jamforelsevis mycket fasadreklam. Den
belysta reklamen syns &n mer nédr det ar morkt ute.
Vad géller Triangeln har Malmdé stadsbyggnadskontor
i atanke att skapa ett reklamidentifierat rum. Reklamen,
framfor allt fasadreklamen, ska bidra till att kommersen
framhdvs och att platsen sprudlar av liv” (Liljemark,
Malm¢ stadsbyggnadskontor, intervju 2007)

I korsningen Storgatan och Sodra Forstadsgatan finns
en idgonfallande reklamskylt med rorliga bilder som
kvéllstid lyser upp hela korsningen.

RUMSLIG PAVERKAN

Reklamen paverkar stadsmiljon genom att tillfora farger
och ljus, skyltarna drar uppmérksamheten till sig och
dess placering paverkar rumsligheten.

Reklamskyltarnas placering

Varfor har vi sa manga fristdéende reklamskyltar
i stadsmiljon? Delvis for att reklamtrycket &r
storre an fasaderna kan bdra men ocksa for att den
fristdende reklamen syns mer &n den fasadbundna.
Reklamskyltarnas vinkel mot vagen betyder att den kan
ses av trafikanten pa langre avstand och under langre tid
&n ett skyltfonster 1angs en fasad.

En del av reklamskyltarna i staden har sin givna

46

placering, den lokala reklamen ar knuten till respektive
verksamhet och reklamen som ar integrerad i busskurer
och telefonkiosker forekommer givetvis dar behoven av
dessa stadsmobler foreligger. Den 6vriga riksreklamen
har dock inte nagra fasta placeringar men man kan se att
vissa placeringar ar vanligt forekommande.

Reklamen forekommer ofta:

» Vid folktata omraden

» Vid malpunkter som stora matvarubutiker,
shoppinggallerior, bensinstationer etc.

» Vid storre parkeringsplatser.

» Langs stora végar med mycket biltrafik

» Storre vagkorsningar.

» Vid busshallsplatser

» | tradrader och alléer

Detar forvanansvart vanligt med reklam placerad i alléer.
Detta beror troligtvis pa att skyltarna inte ska forsamra
framkomligheten. Alléer ar ett viktigt, uppskattat
och rekreativt inslag i stadsmiljon. Reklamskyltarna
kan upplevas som ett stérande inslag i tradradernas
regelbundna form.

Riksreklamens placering stammer inte 6verens med
Malmo stads riktlinjer. Reklamen ar ofta placerad vid
torg, kulturella institutioner och intill parker.
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Framkomlighet

Skyltarnas  placering i rummen  paverkar
framkomligheten. Da reklamskyltar givetvis aldrig
placeras i vagbanor ar det endast gangtrafikanternas
framkomlighet som paverkas av reklamskyltarna.
Reklamskyltar placerade mitt framfor évergangsstallen,
som i fallet med Dalaplan, far en negativ inverkan pa
gangtrafikantens framkomlighet.

For synskadade kan butikers skyltning vara besvarande
och rent av farligt. | en artikel i Sydsvenskan beréttar
Lars Eisner fran Synskadades riksforbund att man ser
positivt pa uteserveringar och annat som piggar upp
gatumiljon men att problemet ligger i de skyltar som
sétts ut och som dessutom flyttas runt. | Helsingborg har
man atgardat detta problem med att sedan 2002 férbjuda
all fristaende reklam utanfor butikerna i stadskarnan dar
gatorna &r smala. Man har &ven gjort om reglerna for
varuskyltning. Det krdvs numer en markering runt om
varorna (blommor, kladstall m.m.) sa att synskadade
har méjlighet att véja. (Gustavson, 2007)

Reklam pad trottoarerna kan aven forsvara
framkomligheten for manniskor med barnvagn och
rollatorer.

Ur en framkomlighetssynvinkel &r det positivt nar
reklamen integreras i andra stadsmobler som busskurer
och telefonkiosker pa grund av att antalet objekt i
miljon da skulle kunna minskas. Denna positiva effekt
har Malmg stad dock gatt miste om i och med avtalens
utformning kring reklamfinansierade mobler (se
nedan).

¥

Nedskrépning

Reklamen i stadsmiljon medfor en dkad nedskrapning.
Nedskrapningsfaktorn &r knuten till typen av skylt.
Cylinderpelare, pelartavlior samt reklam i busskurer
och telefonkiosker har reklam bakom glas vilket
minskar risken for nedskrapning. Daremot forekommer
nedskrapning nar det galler trekantspelare och
stortavlor.

Gatupratarnas placering i cykelbanan inskranker allvarligt
pa framkomligheten. Detta exempel visar att det ar viktigt
med tillsynen av skyltar i miljon.



# L %
- '_ _;—"m.“

Malmés bista musskm;}g

i

I Prét a Porter

Belysning

Belyst reklam (fristdende skyltar, fasadreklam,
skyltfonster) blir mer pataglig nar morkret fallit an
reklamen ar i dagsljus. Detta beror troligtvis pa att i
morkret minskar konkurrensen om uppmarksamheten i
miljon. Blicken dras till det som &r upplyst, reklamen
samt den av gatubelysningen upplysta miljon.

Mycket av belysningen i var kvallsstad kommer fran
upplysta skyltfonster. Den belysta reklamen och de
upplysta butikerna kan inge en kénsla av trygghet, en
kansla av nérvaro och att staden lever dygnet runt.




Reklamen framtrader annu tydligare i kvallsmorkret och utgor en vasentlig del i belysningen av stadsmiljon.




REKLAM & STADSPLANERING

Hur agerar Malmd kommun?
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VEM AR DET SOM
STADSPLANERAR?

Vems ansvar ar det att det finns offentliga rum att vistas
i utan uppfdorande- eller konsumtionstvang? De svenska
kommunerna har planmonopol och ska enligt plan-
och bygglagen "framja en samhallsutveckling med
jamlika och goda sociala levnadsférhallanden och
en god langsiktigt hallbar livsmiljé for manniskornai
dagens samhaélle och fér kommande generationer”.
(Plan- och bygglagen, 1987, 1 kap, 81, Lag 1993:419)
Men detta betyder inte att kommunerna ar de enda
som stadsplanerar — idag blir det allt vanligare att
stadsplanering mer eller mindre laggs ut pa byggbolag
eller konsultfirmor for att sedan kommenteras och
beslutas om i de kommunala organen. (Bradley, 2005)
Stadsplaneringen innehaller strukturer som lyfter fram
vissa perspektiv och intressen samtidigt som andra
prioriteras bort. | planeringen av den urbana miljon far
de ekonomiska intressena ett allt storre inflytande vilket
innebdr att marknadens behov sétts fore andra varden i
samhallet. | studier om det kommunala planmonopolet
har man funnit en maktforskjutning fran kommunerna
till byggmarknadens olika aktorer. Det har visats sig
att vid utformningar av till exempel centrummiljoer
har de kommersiella intressena prioriterats fore andra
intressen. (Persson, 2003)

"Grasrotsrorelser och medborgarinitiativ.  har
en liten majlighet att paverka hur det offentliga
rummet skapas och anvands. Det demokratiska
inflytandet Gver planeringsprocessen ar ojamnt
fordelat mellan olika grupper i samhaéllet.” (Persson,
2003, sid.61)

En annan faktor som minskar kommunens inflytande
over de offentliga rummen &r nar kommunen, pa grund
av resursbrist, skriver éver ansvaret for investeringar
och skotsel till de privata &garna. Det ligger inte i
de privata bolagens intresse att forvalta allmanna
platser. Nar de tvingas forvalta allménna platser blir
det en naturlig foljd att de vill ha storre inflytande
pa utformningen av och spelreglerna for platserna. "I
detta sammanhang kan man fundera dver om
en konsekvens blir att platserna betraktas som
ett satt att generera inkomster till bolaget och
saledes att verksamheter och grupper som inte
uppfattas som inkomstgenererande riskerar att
bli uteslutna. Samtidigt ligger det i princip i allas
intresse — foretags, medborgares, konsumenters
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och framtida generationers - att de allmanna
platserna forvaltas pa ett oppet och langsiktigt
satt. Men fragan ar hur och pa vilka villkor det ska
bekostas.” (Bradley, 2005, sid. 178)

Reklamavtal till 2018

Né&r kommunerna inte har de resurser som behovs for att
paverka och agera i de stadsrum de ar valda att forvalta
far naringsliv och foretag allt storre inflytande och
kommunens roll reduceras till att agera som samordnare.
Men att det inte finns tillrdckliga ekonomiska resurser ar
en politisk prioriteringsfraga. (Statens konstrad, 2005)

Malmo Stad har sedan 1989 ingétt avtal med JCDecaux.
Dagens avtal galler fram till 2018 och innebér att
JCDecaux tillhandahaller och underhaller busskurer
och ett tiotal offentliga toaletter mot att de kostnadsfritt
far reklamplatser dels pa busskurerna/toaletterna men
ocksa ett antal reklamskyltar varav etthundra pelartavlor
dar ena sidan utgors av reklam och andra sidan far
kommunen utnyttja for stadsinformation. | avtalen ingar
att det ska finnas en 20-meters “skyddszon” runt varje
skylt dar ingen konkurrerande skylt far sta.

Avtalet omfattar: 270 vaderskydd (busskurer), 10
toaletter, 20 stortavlor, 20 stadspelare, 100 pelartavior
(Andersson, Malmo gatukontor, intervju 2007)

Att integrera stadsmdbler med reklam skulle vara
positivt for bland annat framkomligheten eftersom
antalet objekt i miljon pa s satt minskade. Men nar
avtalen dven omfattar ytterligare skyltar sa gar man
miste om dessa positiva effekter.

Kommunpolitikernai Malmo har valt att gd med pa dessa
langa och omfattande avtal pa grund av erbjudandet om
gratis busskurer och offentliga toaletter. Underhallet av
stadsmoblerna som ingar i avtalen gor att det attraktivt
for kommunen med langa avtal. Men konsekvenserna
blir ocksa att ett antal reklamskyltar maste placeras ut
i miljon. Antalet skyltar ar sd pass stort att skyltarnas
placering godkanns trots att de gar emot Malmo stads
riktlinjer till f6ljd av att det inte finns tillrackligt med
plats. (Sundell-Isling, Malm6 gatukontor, intervju
2007). Avtalen medfor alltsa att kommunen mister
mojligheten att folja de riktlinjer (se nedan) de sjalva
har skapat.

En annan aspekt pa dessa langa avtal ar att kommunen



binder sig for en lang tid framdver och att avtalen
stracker sig over flera mandatperioder.

Malmoé kommun har beslutat att inte ga med pa
ytterligare reklamfinansierade stadsmobler. (Sundell-
Isling, Malmd gatukontor, intervju 2007)

Intékter och kostnader med reklam

Det ar latt att mata vinsterna med utomhusreklam;
kommunen far in en viss summa pengar och i miljon
far vi gratis stadsmobler som busskurer och toaletter
samt ett effektivt och vélfungerande underhall av dessa.
Daremot ar det valdigt svart att mata ’forlusterna’
av utomhusreklam. Dér ror det sig om rumslighet,
karaktarer, upplevelser, sinnesstamningar och andra
svarmétbara varden.

Intékterna for reklamskyltar pa allman mark och
pa kvartersmark (losa reklamskyltar vid butiker,
skyltmaster vid bensinstationer med mera) ar cirka 5
miljoner kronor per ar for Malmé stad. Pengarna &r
inte 6ronmarkta for nagot speciellt &ndamal utan gar till
kommunens allménna budget.

Om reklamen skulle tas bort fran stadsmiljon skulle
kommunen inte bara forlora intdkterna for skyltarna
utan gatukontorets drift- och underhallsavdelning
skulle fa okade kostnader for skotsel och inkdp av
busskurer. (Andersson, Malmé gatukontor, intervju
2007) Dessutom skulle kommunen riskera att sta utan
telefonkiosker. Nar Malmo stad sa nej till Telias nya
telefonkiosker med reklam hotade foretaget att avlagsna
alla telefonkiosker vilket inte l&mnade kommunen
nagot annat val dn att acceptera de nya reklambérarna.
"Det ar inte langre en fraga om reklam eller inte
reklam, utan om telefonkioskernas, busskurernas
och toaletternas vara eller inte vara.” (Arkitekten,
2004, 5.23)

MALMOS RIKTLINJER KRING
REKLAM

Gatukontoret och stadsbyggnadskontoret i Malmd har
sammanstallt ett hafte med riktlinjer for skyltar pa
allméan plats. Syftet med riktlinjerna &r att de ska leda
till en forbattrad gatumiljo.

Kommunen har som grundsyn att skyltar med ratt
placering och utformning kan berika miljon och utgdra
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ett stimulerande inslag i stadsbilden. Reklamen ses
som en del av var tid. De anser ocksa att reklamen i
stadsmiljon leder till en mangfald av former, farger och
rorelser bade pa marken och omgivande byggnader
vilket bidrar till ett spdnnande stadsliv. Men de skriver
vidare att mangfalden, det vill saga skyltarna, inte far
overga i kaos eller inkrékta pa framkomligheten och
att det darfor ar viktigt att trygga viktiga siktlinjer och
varna om karaktdren pa vissa platser eller omraden.
L6sa reklamskyltar far inte utgora trafikfara eller hindra
framkomligheten.

Riktlinjerna kom till for att fa kontroll Gver den befintliga
reklamsituationen. Problemen kretsade framst kring
ett Okat antal stolptavlor och stortavlior som dok upp
i centrala Malmd. For att styra upp reklamen skapades
en stadskarta som visar en slags reklamstruktur. Dels sa
har innerstaden blivit en fredad zon vilket innebar att
reklamytan inte kommer att 6ka dr, dels sa har man
valt ut olika gator for olika reklamtyper; stortavlor,
stolptavlor, banér och banderoller. Banérskyltarna och
banderollerna anvands endast foér kampanjer av allmén
betydelse for Malmo, exempelvis kulturevenemang
medan stortavlorna och stolptavlorna visar kommersiell
reklam.

Stortavlorna  ska  framforallt ~ forekomma i
industriomraden i Malmés ytterstad och hamnen men
kommer aven att paverka bostadsomraden i anslutning
till storskyltsvagarna. Gatorna med stolptavlor ar jamnt
fordelade Gver staden, de forekommer saval i ytterstaden
som i innerstaden foretradesvis pa de storre vagarna.
Banérgatorna ar mer koncentrerade till innerstaden
men stracker sig dven ut mot Inre Ringvédgen och de
vanligaste infarterna.

Reklamen hor, enligt riktlinjerna, hemmai kommersiella
miljoer (anda &ar det just den kommersiella miljon
som dr fredad i reklamstadskartan). Kansliga miljoer
som parker, kanalzoner, omraden intill kyrkor, Gppna
platser, teatrar, museer, bostadskvarter bér undantas
fran skyltar. (Gatukontoret, Stadsbyggnadskontoret,
2006) Det kan vara problematiskt att avgora vad som &r
en kommersiell miljo, aven bostadsomraden innehaller
ofta en del mindre kommersiella verksamheter.

Riktlinjerna fungerar som ett maldokument och den
skildrar inte verkligheten som den ser ut idag. Mycket av
reklamen som finns i staden idag gar emot riktlinjerna;
reklamen finns pa Oppna platser, langs kanalen, i



bostadsomraden och kring kyrkor och teatrar.
Kommunen kommer inte aktivt &ndra reklamférekom-
sten sa att de passar riktlinjerna utan endast nar till ex-
empel gator laggs om sa kan den reklam som inte stam-
mer 6verens med riktlinjerna tas bort. Nya skylttillstand
ar tankt att folja riktlinjerna och stadskartan.

Man stravar efter att halla reklamnivan konstant. Om
nya reklamskyltar tillkommer forsoker man avlagsna
annan reklam i samma utstrackning. (Andersson,
Malmo gatukontor, intervju 2007)

Reklambolagen véljer skyltarnas placering
Riktlinjerna far ses som ett forsék av Malmo stad att inta
en mer aktiv roll vad galler placering av reklamskyltar.
Men det ar fortfarande mediebolagen (JCDecaux och
Clear Channel) och &vriga aktérer som kommer med
onskemal om skyltplats vilket kommunen sedan tar
stéllning till. Stadsbyggnadskontoret och gatukontoret
arbetar gemensamt for att kontrollera de foreslagna
platserna.

I mojligaste man forsoker kommunen halla viktiga
siktlinjer fria och se till att reklamen inte stor
trafiksékerheten eller blir for dominerande i miljon.
Men det stora antalet reklamskyltar som maste placeras
ut enligt avtalen resulterar i att riktlinjerna blir svara
att folja. Skyltars placering godkanns trots att de gar
mot riktlinjerna. Exempelvis ar inte placering av
reklamskyltar i tradrader och alléer optimal enligt
Maria Sundell-Isling pa gatukontoret. | dessa fall har
framkomligheten varit mer styrande an den estetiska
aspekten. (Sundell-Isling, Malm& gatukontor, intervju
2007)
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Reklamsituationen i Malmo
Antal reklamskyltar pa allman mark:

50 telefonkiosker med reklam

270 véderskydd med reklam (busskurer)

800 stolptavlor

300 tidningslador

2 fyrkantiga obelysta pelare

220 obelysta trekantspelare

1 belyst trekantspelare

20 belysta cylinderpelare

28 stora belysta seniortavlor med rorlig reklam

5 belysta stortavlor

28 belysta centrumtavlor

100 pelartavlor/stadsinformationstavlor (varav ena

sidan &r reklam)

6 reklamfinansierade toaletter

6 banderollsplatser
Utover det finns det en mangd reklamtavlor av olika
slag som star pa kvartersmark. Till exempel finns de
flesta stortavlorna pa kvartersmark. (Andersson, Malmo
gatukontor, intervju 2007) Det mesta av stadsreklamen
finns enligt Christer Liljemark troligtvis pa privat
mark.

Nya reklamobjekt i staden

Reklamsituationen kan dock snabbt andra sig. Nya
aktorer dyker upp vilket kan resultera i stora ingrepp
i stadsmiljon. Telefonkioskerna med reklam ar relativt
nya, de forsta kom for cirka tva ar sedan. Fler och fler
tillkom sedan i snabb takt. Man kan dock ifragasatta
telefonkioskernas priméra funktion. Troligtvis &r
intdkterna for reklamplatsen betydligt stdrre &n
intakterna for telefontjansten. Ett annat exempel pa nya
reklamobjekt i miljon ar tidningshallarna som kan sagas
gora reklam for den tidning den innehaller. Till en borjan
fanns en tidning tillganglig pa stan men relativt snart
fanns dar tre, vilket resulterade i tre ganger s& manga
tidningshallare. Man har nu beslutat pa kommunen att
tidningshallarna i Malmo ska fa en enhetlig utformning
sa att dess inverkan pa miljon dampas.

Nar staderna far allt fler externa kdpcentrum och
shoppinggallerior dar butikerna &r samlade kan det ge
effekter for forekomsten av reklam i stadsmiljon. N&r
butikernainte i sig sjalva kan exponerasig for potentiella
kunder genom att ha ett skyltfénster ut mot gatan, kan
behovet av att ha reklamskyltar *pa stan’ 6ka.



TILLSTAND

For att satta upp en skylt pa allman plats kravs vanligtvis
bade bygglov och markupplatelse.

Enligt PBL &ar skyltar bygglovpliktiga inom
detaljplanelagtomrade. Lagenségerattskyltarnaskavara
valanpassade och estetiskt tilltalande. Bygglov soks pa
stadsbyggnadskontoret som prévar skyltens anpassning
i stadsbilden och dess estetiska utformningen. Arendet
skickas aven pa remiss till gatukontoret.

Bygglovens tidsbegransning ar olika beroende pa vilken
slags skylt det ar men kan galla i upp till 10 ar.

Enligt ordningslagen kravs tillstand for skyltar pa
offentlig plats. Aven skyltar p& och ovan fastigheter
som riktar sig mot offentlig plats kraver tillstand enligt
den lokala ordningsstadgan.

Markupplatelse séker man hos polismyndigheten som
remitterar &rendet till gatukontoret. Gatukontoret provar
villkoren vad galler skotseln av den offentliga platsen,
markanvandningen, stadsbild, miljo och trafik. Polisen
tar ut en ansokningsavgift och utover det tillkommer
en markupplatelseavgift eller hyra for anvandningen
av offentlig plats, enligt en taxa som beslutats
av kommunfullméktige i Malmé. (Gatukontoret,
Stadsbyggnadskontoret, 2006) For taxan ar 2007 galler
1050 kr/m? for belyst reklam och 700 kr/m? for obelyst
reklam (exklusive moms) per ar. UtGver att taxan &r
dyrare for belyst reklam finns inga storre krav pa den
reklamen an obelyst reklam.

Forutom stadsbyggnadskontoret och gatukontoret kan
dven Tekniska namnden ha synpunkter pa utomhusrekl
amen.(Andersson, Malmd gatukontor, intervju 2007)

Grovt indelat kan man sdga att de flesta former av
reklampelare, vepor och banderoller kraver bade
bygglov och markupplatelse medan reklam intill butiker
i form av varuskyltning eller 16sa reklamskyltar, till
exempel gatupratare, bara kraver markupplatelse.

De vanligaste skalen till att nya reklamskyltar far avslag
ar att de &r siktskymmande och darmed trafikfarliga eller
hindrar framkomligheten. Men det kan ocksa handla
om att skylten inte anses passa in i miljon.

Tillsynen av exempelvis gatupratare sker idag
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genom parkeringsvakter som kontrollerar tillstanden.
Aven stadsvicevardarna, som arbetar p& uppdrag av
gatukontoret med den dagliga skotseln av utemiljon,
kommer att arbeta med tillsynen av affischering och
markupplatelse i framtiden. (Sundell-Isling, Malmo
gatukontor, intervju 2007)

Allmanhetens majligheter att paverka

Som medborgare ar mojligheterna att paverka reklam-
méangden i sin vardagliga milj6 inte allt for stora. Vid
konkreta klagomal pa enskilda platser kan medborgare
vanda sig till gatukontorets markregleringsenhet. Vill
man diskutera reklammangden i ett vidare perspektiv
kan man skriva till kommunfullmaktige eller stads-
byggnadskontoret som beviljar bygglov.

Det ar dock sallan som kommunen blir kontaktad kring
reklamfragan. Den respons kommunen far handlar
oftast om klagomal pa nar busskurerna har dubbla
reklamvitriner, vilket kan uppfattas som siktskymmande.
Vid enstaka tillfallen har affarsidkare eller boende tyckt
att reklamen hamnat for néra deras affar eller bostad.
(Andersson, Malm6 gatukontor, intervju 2007) Beror
detta pa att manniskor inte ar intresserade eller storda
av reklamsituationen? Till viss del kan det vara sa men
det kan ocksa bero pa att reklamskyltarna &r sa vanligt
forekommande att dess existens inte ifragasatts eller
reflekteras Over.



DISKUSSION

Att det finns reklam i var utemiljo ar ett politiskt
stéllningstagande. Vi som demokratiskt samhélle
har accepterat reklamens foérekomst. Samtidigt ar
reklamen nagot som blir tamligen oreflekterat eller
bortsett ifran i stadsplaneringen. Nar nya omraden
eller platser planldaggs planeras det inte for en eventuell
reklamférekomst. Utomhusreklamen tillkommer som
en efterhandskonstruktion.

Det behdvs kanske en attitydforandring dér reklamen
accepteras som en del av stadsmiljon och dess placering
blir lika genomtéankt som andra stadsbyggnadselement,
eller sa behdvs det andra politiska stallningstaganden.

Riktlinjerna ar steg mot stérre kommunalt inflytande
over utomhusreklamen. Man kan dock ifragasétta hur
stor verkan dessa riktlinjer har. De stdimmer inte 6verens
med dagens situation ifraga om reklamskyltplaceringar
och det &r inte ett dokument som aktivt genomdrivs.
Riktlinjerna dr Overgripande och &ppna i sina
formuleringar.

Reklamavtalen gor att riktlinjerna blir ganska tandlésa/
svaga. Det stora antalet skyltar som ingar i avtalen gor
att skyltar maste placeras ut mot riktlinjerna for att
overhuvudtaget fa plats.
Nérreklamenadrintegreradibusskurerochtelefonkiosker
har kommunen inte samma mojligheter att styra dess
placering i staden. Reklamen far pa sa satt tilltrade till
platser i staden som en vanlig reklamskylt inte skulle
fa.

Fragan ar hur det kommer sig att mediebolagen har sa
stor makt att kommunen gar med pa sa pass langa och
omfattande avtal. Nar det géller reklam i offentlig miljo
borde kommunen ha en stark férhandlingsposition. Vad
skulle handa om kommunen sétter hardare spelregler?
Om kommunen starkt begrénsar, staller hogre krav eller
hojer taxan for utomhusreklam kommer den troligtvis
att minska vilket a andra sidan gor miljon mer attraktiv
att ha reklam i da konkurrensen om uppmarksamheten
blir mindre.

Som det &r idag, nar det ar marknadsbolagen som
placerar ut skyltar, visserligen godkanda av Malmo stad,
sa placeras de endast ut efter kriterierna att skyltarna
ska fa sa stor genomslagskraft som majligt. Givetvis
kravs det genomslagskraft for skyltarna, annars skulle
de inte existera, men det bor kanske inte vara det enda
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kriteriet man gar efter vid placeringen i stadens rum.
Om det istallet var stadsbyggnadskontoret och
gatukontoret, med sin kompetens for att planera en
god stadsmiljo, som valde ut platser i stadsrummen for
reklamskyltar, skulle reklamen mer fungera som ett
stadsbyggnadselement.

Genom att se reklamskyltar som stadsbyggnadselement
skulle kanske en del av de negativa konsekvenserna av
reklam undvikas.



EXEMPEL PA ANDRA
REKLAMSTRATEGIER

Sao Paulo - Nolltolerans

Det finns stader som har tagit drastiska atgarder och
totalforbjudit reklam i offentliga miljoer. Ett exempel &r
Sao Paulo i Brasilien som har en nastintill nolltolerans
for reklam sedan den 1 januari 2007.

Bakgrunden till beslutet var att staden med cirka 11
miljoner invanare var 6versvammad av reklam. | de
historiska delarna av staden var en del byggnader helt
tackta av reklam. Majoriteten av reklamskyltarna var
dessutom illegalt uppsatta. Myndigheterna kallade det
for visuell férorening och beslutade sig for att forbjuda
reklamen. Detta ledde till en debatt med vitt skilda
uppfattningar om vad Sydamerikas storsta stad skulle
vara.

En del stadsplanerare, arkitekter och miljoforkampar
anser att forbudet, genom lagen “’clean city”, &r ett steg
narmre det urbana idealet. En kolumnist och forfattare
inom historia, Roberto Pompeu de Toledo, sa att lagen
ar "a rare victory of the public interest over private,
of order over disorder, aesthetics over ugliness, of
cleanliness over trash”.

Roster som hors mot reklamférbudet finns bland
annat inom reklambyrder och foretagsgrupper som
menar att forbudet &r skadligt for samhéllet och
marknadsekonomin. Det fria uttrycket blir inskréankt,
arbeten kommer att forsvinna, konsumenterna gar
miste om information och gatorna blir mer otrygga nér
ljuset fran reklamskyltarna forsvinner. Andra argument
mot forbudet handlar om ett forsvagat stadsliv, som ett
New York utan Times Square eller Tokyo utan Ginza.
Motstandarna menar att det finns en risk att staden blir
tristare och graare. Reklamen, anser de, ar bade en
konstform och underhallning.

Det dr inte bara reklamskyltarna som forut dominerade
stadssilhuetten som forbjuds utan alla former av reklam
i det offentliga som till exempel utdelning av flyers.
Lagen reglerar aven storleken pa butiksskyltar och
bannlyser all slags reklam pa utsidan av bussar och
taxibilar. Kommunordférande Roberto Tripoli sédger:
"What we are aiming for is a complete change of
culture.”
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Redan tidigare gjordes forsok att reglera utomhusrekla-
men. FOr nagra ar sedan forbjods den i de historiska
innerstadsdelarna. Men dessa forbud féljdes daligt och
darmed togs steget mot totalforbud.

Planen ar, enligt borgmastaren Kassab, att nar val
situationen ar under kontroll kan man aterigen tillata
en strikt reglerad annonsering vid busshallplatser,
tidningskiosker och offentliga toaletter. (Rother, Larry,
2006)

Har stélls fragan om den “rena staden” pa sin spets.
Forbudet ar ett steg mot en mer tillrattalagd, ordnad
och reglerad miljo vilket vissa i Sao Paulo ser som
det urbana idealet. Det hors dock alltfler rdster inom
samhallsplaneringen mot den genomplanerade miljon.
En ren stad riskerar exkludera manniskor och estetiska
uppgraderingar av stadsrum leder ofta till en likriktning
av miljon. Det finns en risk att man gar miste om
det som &r kannetecknande for staden; mangfalden,
variationen, mojligheterna. | tankarna om den “rena
staden” kan man dra paralleller till hart reglerade gated
communities.

Falképing — Cittaslow

Falkdping har, som Sveriges forsta kommun, ansékt om
medlemskap i Cittaslow-rorelsen. Rorelsen utvecklades
1998 i Italien. Idag ingar ett 40-tal stader i lander som
Italien, Tyskland, Storbritannien, Norge, Portugal och
Spanien.

Idén med Cittaslow handlar om det ’goda smastadslivet™
och rymmer tankar om att bevara kulturvarden och varna
om narproducerad mat. Men Cittaslow ar ocksa de sma
stddernas sétt att lyfta fram sina fordelar gentemot de
stora metropolerna. Medlemskap i rorelsen ar ett satt
att marknadsféra kommunen och fungerar som ett
Overgripande varumarke.

For att bli medlem far staden inte ha mer an 50 000
invanare och kommunen ska uppfylla en serie
forpliktelser; 55 punkter som rér miljo, infrastruktur,
stadsplanering, lokala produkter, gastfrihet/turism och
medborgarnas engagemang. Tva av punkterna inom
miljon handlar om reklamens forekomst i staden. Dels
handlar det om att infora ett kontrollsystem éver stadens
ljusmiljo. Ljusreklam och neonskyltar ska tillampas sa
att den inte "férorenar” stadens ljusmiljo. Dels ska
man ta fram en plan for att minska onddig, oestetisk
och stotande reklam. (www.falkoping.se) Vem det ar



som ska avgdra vad som &r onddig och oestetisk reklam
framgar dock inte.

Affischplats Stockholm — JCDecaux:s nya
reklampelare

I Stockholm pagar ett projekt som heter Affischplats
Stockholm. Projektet syftar till att erbjuda staden fria
affischeringsytor och darmed forséka motverka sa kallad
illegal affischering. | projektet ingar att det ska bli tillatet
att affischera pa de elskap som tillhor trafikkontoret och
Fortum. Man har aven ingatt samarbete med JCDecaux
som tagit fram nya reklam- och affischintegrerade
skyltar.

Till sommaren kommer ett hundratal nya reklamskyltar
placeras ut i staden, vilka kommer att ersatta existerande
trekantspelare. De nya reklamskyltarna kommer att
upplata ena sidan till fri affischering och den andra sidan
far JCDecaux hyra ut for reklam. Aven runda pelare
kommer att placeras ut dar 2/3 kommer att vara vikt at
kommersiell reklam och 1/3 at friaffischering. JCDecaux
star for underhallet. (Eva Leijon, avdelningschef Teknik
och Trafiktjanst, Stockholms stad)

Norge — Lokalanpassade anlaggningar &
skyltar

I Norge fragade man sig om man kunde stédja den
lokala kulturen och identiteten samtidigt som man lever
i en global ekonomi. Ar det mojligt att skydda sig mot
kommersialiseringen av den offentliga miljon?

Som ett forsta steg tog man i Norge upp fragan om ben-
sinstationers utformning. De stora bensinbolagen bjods
in till samtal med olika politiska departement. Ben-
sinbolagen uppmanades att anpassa bensinstationerna
till den lokala kontexten. Nar bolagen inte var intres-
serade av detta papekade politikerna att de hade moj-
lighet att stoppa alla kommande etableringar genom att
Overklaga till de lokala myndigheterna eller genom att
lagstifta. Efter ett ars forhandlingar da principer kring
kéansliga placeringar och design-riktlinjer diskuterats
kom de Gverens. Bensinstationerna maste nu anpassa
sig till omgivningen i byggda miljoer, medan de ar fria
att utforma dem som de vill i obyggda miljoer.

Efter framgangen med bensinbolagen har éven fragor
om affarsfasader, skyltar och utomhusreklam har tagits
upp. Design-riktlinjer har skapats for att framja en
lyhordhet infor det lokala sammanhanget.

Det politiska sammanhanget bor betonas, enligt den
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norske arkitekten Peter Butenshgn. Dessa forhandlingar
har stottats av en stark statlig politik som havdat att den
visuella kvaliteten i den offentliga miljon &r en viktig
allman fraga. (Butenshgn, 1999)
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Ursprungstanken med det offentliga rummet var att alla
gemensamt skulle dga och ha tillgang till dessa. Rum
dar motesfrihet och yttrandefrihet rader kan ses som en
grundforutsattning for det demokratiska samhallet.

Forutsattningarna for det offentliga rummet har dndrats
och en mangd fragor véacks: Hur har begreppet offentligt
rum forandrats dver tid? Vilken roll ska det offentliga
rummet ha? Vilka funktioner ska det fylla? For vem och
for vilka existerar offentliga rum? Vems perspektiv och
varderingar ar det som kommer till uttryck? Hur kan
utomhusreklam foérenas med tanken om offentligt rum?

OFFENTLIGA RUM, BEGREPP

Soren Olsson har lange forskat pa samhallsplanering
och sambandet mellan fysisk miljé och socialt liv. Ordet
offentlighet kommer fran tyskan och betyder allman,
det vill sdga nagot som tillhor alla och som darmed inte
kan monopoliseras av nagon enskild via dganderattens
privilegier. Det betyder ocksa oppen eller tillganglig.
Enligt Olsson ar det just rorelsen mellan dessa olika
kategorier (variationen av sociala miljéer)  som
kénnetecknar en stad. (Olsson, 1998)

Dikotomin offentligt privat ar inte langre tillracklig for
att beskriva stadens rum. | dagens stader finner man dven
halvoffentliga och halvprivata rum. Olsson beskriver i
”Det offentliga stadslivets forandringar” (Goteborg,
1998) det offentliga rummet som nagot gemensamt for
alla och dar man kan vistas utan att avkravas nagon
motprestation i form av till exempel képande.

Privata rum ar det som den enskilde personen eller
familjen bestammer 6ver och vars tillganglighet darmed
ar mycket begransad.

Halvprivata rum dr avsedda for en grupp av manniskor
och andra som besoker dem, till exempel garden,
trapphuset etc.
Etthalvoffentligtrumartillgangligt for allamen har vissa
restriktioner. Man maste kanske betala for sig (kaféer,
teatrar, biografer, kollektivtrafik, fotbollsarenor) och
det finns enskilda &dgare som etablerar egna kontroller,
har rétt att utestdnga manniskor och att stanga rummet
(affarer, gallerior, tagstationer).

DET OFFENTLIGA RUMMET, IDE

Tanken med det offentliga rummet inkluderar begrepp
som demokrati, yttrandefrihet och kommunikation.
Det offentliga rummets framsta funktioner ar motet,
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marknadsplatsen och rorelsen (Gehl, 1999, refererad i
Persson, 2003).

De offentliga rummen dar gemensamt é&gda av
medborgarna och bor saledes ocksa vara éppna och
tillgdngliga for alla. Man kan &ven bendmna deras
tillganglighet som stadens allemansrétt. Stadsmiljoradet
har slagit fast att allemansratten aven galler i staden.
Allemansratten ger oss tillatelse att vistas overallt
i naturen, aven pa enskild mark, sa lange vi inte stor
andra eller forstor andras egendom. (Andersson, 2005)
Cecila Andersson, doktorand i gatukonst, beskriver
det offentliga rummet som "allas vart gemensamma
vardagsrum” (Statens konstrad, 2005, sid. 4).

Demokrati och yttrandefrihet

Demokratin har sitt ursprung i det antika Grekland.
Pa stadens agora agde de offentliga samtalen rum
vilket 1ag till grund for demokratin. Denna tanke om
det offentliga rummets betydelse for demokratin finns
kvar &n idag. Det talas om demokratisk kommunikation
och publika samtal. "Det ar bland de manga olika
rosterna och asikterna som manniskan kan bilda
sig en egen asikt, genom att lara sig lyssna till en
mangfald olikheter, som &r stérre &n de som ryms
i hemmets olika rum.” (Larsson, 2002, sid. 66)

En del gar sa langt att de menar att det ar samtalet
och asiktsutbytet ~mellan medborgarna som skall
utgéra sjalva grunden for demokratin, inte ett
rostningsforfarande eller en formell beslutsstruktur
(Larsson, 2002). Ett offentligt rum som inte attraherar
olika sorters manniskor leder saledes inte till det ’goda
asiktsutbytet™.

Det offentliga rummet ér, i sin ideala form, en frizon
utanfér bade statens och marknadens kontroll.
Samtidigt som det star i ett symbiotiskt forhallande till
den politiska makten. | offentligheten far de politiska
representanterna sin legitimitet av medborgarna och ger
i sin tur legitimitet tillbaka genom att garantera det fria
asiktsflodet. (Andersson, Elander, 2005)

Aktiviteter i det offentliga rummet

Stadsrummen fungerar som en arena for moéten och
kontakter. Forutom att vi nyttjar dem for rorelse och
forflyttning sker hér aktiviteter och arrangemang.
Aktiviteter som ska vara 6ppna och mdjliga for andra
att beskadda och dar manniskors medverkan inte ar
begransad till klass, yrke, grupp eller status (Incirlioglu,
Tandogan, 1999).



Enligt arkitekturprofessor Jan Gehl pagar tre slags
aktiviteter i de offentliga rummen: nédvéndiga, valbara
och sociala. De valbara aktiviteterna dger bara rum
nar den fysiska miljon ar behaglig och situationen &r
trevlig och inbjudande. De sociala aktiviteterna tacker
ett brett spektrum fran dem som passivt ar narvarande
och tar in scenen, till dem som anvander det offentliga
rummet for aktiv kommunikation med andra. For att
skapa attraktiva offentliga urbana miljéer maste alla
tre aktiviteter integreras. Om de valbara och sociala
aktiviteterna begransas forlorar saledes miljon sin
dynamik och blir till mono-funktionella rum. (Gehl,
2001)

Mangfaldens moten

Ett levande och mangfacetterat gatuliv ar en av
stadens viktigaste ingredienser. Nar staden blir alltmer
fragmenterad och segregerad borde det offentliga
rummet fylla den viktiga rollen av att vara platser dar vi
moter andra an de vi ser i bostadskvarteret, pa skolan, i
jobbet, i affaren, pa gymmet etc.

Jane Jacobs (1961, refererad i Persson, 2003)
framhaver det offentliga rummets betydelse for en
socialisationsprocess som gor det mojligt for oss att
leva sida vid sida och i samklang med andra ménniskor
samtidigt som gatulivet fungerar som en kontroll éver
att vi haller oss inom det av samhallet accepterade
norm- och vérderingssystemet.

Det offentliga rummet anses ofta vara en forutsattning
for oplanerade samtal och oplanerade méten som i sin
tur kan bidra till att 6ka toleransen och acceptansen for
det fraimmande (Statens konstrad, 2005).

"Detfinns sociala och integrationsframjande vinster
med att utforma staden och dess platser sa att olika
grupper av manniskor attraheras att umgas och
tillbringa tid i narheten av varandra. Grundlaggande
ar att allas delaktighet i samhéllet manifesteras
i utformningen av staden och att acceptans for
de som ar olika oss sjalva underlattas.” (Malmo
Stadsbyggnadskontor, 2006 sid. 9)

DET OFFENTLIGA RUMMET,
REALITET

| var, tid med allt storre dvergripande och ofta globala
strukturer, har det offentliga rummet radikalt forandrats.
Detta paverkar hela samhéllet och hur vi som enskilda
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individer kan forhalla oss till makt, demokrati och
medbestdmmande.

Det fysiska offentliga rummet haller pa att privatiseras,
marknaden globaliseras och dess intressen é&r
hogst patagliga i var miljo. Samtidigt digitaliseras
kommunikationen, vilket mojliggor andra former av
informationsspridning, som inte kan styras uppifran.
Det offentliga rummet har forandrats bade till sitt
innehall men ocksa till sin fysiska form. Vad har
reklamen haft for del i férandringen?

Demokrati idag

Jostein Gripsrud, professor i medievetenskap, menar
att den offentliga debatten i vara dagar har blivit till
scenisk underhallning. Offentligheten &r inte langre ett
rum dar asikter bildas utan ett rum dar asikter visas upp.
Offentligheten har blivit en representativ offentlighet.
(Andersson, 2005)

Idag finns det en méangd olika forum for att gdra sin rost
hord. Pa internet kan du sprida ditt budskap snabbt och
globalt pa ett helt annat sétt &n om du skulle stélla dig pa
narmsta torg och agitera. "Det offentliga rummet som
i antikens Aten tillkom som en férutsattning for det
offentliga samtalet, och darmed fér demokratin har
flyttat in i medierna. Dagens medier ar handelns
och maktens megafoner p4 samma satt som
kyrkan och torget forr var platser for kungorelser
och kommers.” (Maria Lantz, Statens konstrad, 2005,
sid. 9)

Fragan ar om demokratin riskeras urholkas néar
marknaden, delvis i form av reklam, tar allt mer plats
i det offentliga rummet. Det offentliga rummet som
en plats for protester och demonstrationer kommer
att finnas kvar oavsett om dar finns reklam eller inte,
men hotet mot demokratin ligger snarare i offentliga
rum som dr segregerande och uteslutande, vilket kan
inge en kansla av att inte vara delaktig i samhallet. Och
dar kan forekomsten av reklam ha en betydelse. Om
reklamens nérvaro i stadsrummen blir for dominant kan
rummen upplevas som mono-funktionella. De sociala
och valbara aktiviteterna minskar i dessa rum.

Yttrandefrihet idag

Huruvidareklammotverkareller stodjer yttrandefriheten
i det offentliga rummet rader olika meningar. Marknaden
bor, liksom alla andra, kunna fa fora fram sitt budskap
i offentligheten. Problemet handlar snarare om att alla
ska ha samma mdjligheter och forutsattningar till att



yttra sig. Marknadens budskap, i form av reklamskyltar,
far sa mycket mer utrymme och genomslagskraft an de
fa platser dar man som enskild medborgare lagligt kan
sétta upp sin affisch eller notis.

Genom att marknaden har mojlighet att betala for att
yttra sig, och samhallet stédjer denna struktur, sa gynnas
deras yttrande framfor andra som inte kan eller &r villiga
att betala. Det rader i det offentliga rummet en kraftig
obalans mellan manniskors mojligheter att yttra sig.
Maria Skoglund, VD pa Clear Channel, anser att
yttrandefriheten blir hotad om man skulle minska
reklammangden och reglera innehallet. Hon menar
att Clear Channel vérnar om roster som vill bli
horda. Genom att sélja reklamplats i den offentliga
miljon kan de hjalpa foretag som inte har fonster
mot gatan att fa uppmarksamhet. (Nojd, 2005) Att
Clear Channel och JCDecaux skulle bidra till jamlika
konkurrensforhallanden & dock tveksamt. Nar
skyltkampanjerna i storstaderna kostar stora summor
pengar ar det framfor allt de stérre féretagen som har
den mojligheten och dessa foretag har séllan problem
med att synas. Den reklamplats dessa foretag séljer,
jamfort med den butiksnara reklamen, ger snarare
en konkurrensfordel for de storre internationella
och nationella foretagen pa bekostnad av det lokala
smaforetagandet.

Kommersialiserade rum

Under andra varldskriget flyttar industrierna ut fran
stdderna och ersétts av tjanstesektorn och handeln. Vid
den har tiden fick aven bilismen sitt genombrott. Detta
resulterarienekonomisk och kommersiell koncentration
i centrala lagen.

En 6kad kommersialisering av det offentliga rummet
kan ses som en foljd av marknadens inflytande pa
bekostnad av det allménnas. Kommersialiseringen av
det offentliga rummet innebdr att olika ekonomiska
aktiviteter styr hur rummen anvénds och darmed
inskranker eller begréansar det offentliga livet. (Persson,
2003)

Vinstkrav stélls pa de offentliga rummen nar kommuner
och stader stravar efter stdndig ekonomisk tillvéxt.
Reklamen i stadsmiljon ar ett satt att fa in pengar men
det finns en risk att naringslivets intressen gar fore andra
intressen som inte inbringar inkomster.

En del menar att det offentliga rummet haller pa att fa
en utarmad status pa grund av dess kommersialisering,
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privatisering, trivialisering och torftighet. "Torget
symboliserar sjalva idén om det offentliga rummet.
Kommersialiseringen ar som jag ser det en del av
en fortgaende trivialisering av det. Naringslivet har
en forestallning om vad miljén i en urban situation
ska innehdlla, som ar svar att bryta med andra
idéer.” Asa Drougge, landskapsarkitekt. (Statens
konstrad, 2005, sid. 5)

Att tillgodogdra sig konsumtionssamhéllet kraver
ekonomiska resurser. Om det offentliga rummet ska
ses som en motesplats, som en plats for aktiviteter
eller for att flanera i, star det i konflikt med en 6kande
kommersialisering och olika begransningar av
gaturummet som en fri och autonom medborgararena.
(Persson, 2003)

Offentligt blir privat

Det sker en okad privatisering av offentlig mark i
staden dels genom att "’allman platsmark”™ saljs ut till
“privat tomtmark™, vilket ofta ger konsekvenser for
tillgangligheten och for dess fysiska gestaltning genom
exempelvis nybyggda kopcentra och &verglasade
torg. Men det sker ocksa en okad privatisering av det
offentliga rummet genom att vissa enskilda intressen
far stérre utrymme.

"Moten dar man far tillfalle att se varandra
forutsatter dmsesidig narhet mellan grupper och
manniskor i en miljo dar ingen dominerar. Alla ar
dar pa samma villkor och alla har lika stor ratt till
platsen.” (Malmd Stadsbyggnadskontor, 2006 sid. 6)
Om det offentliga rummet ska vara till for alla och
anvandas for gemensamma intressen bor ingen kunna
gora ansprak pa platsen pa nagon annans bekostnad.
Reklamenkan ledatill attgaturummetupplevelsemassigt
overgar fran att vara allmant till att bli halvprivat. Detta
talar emot att vi tillater marknaden att visa reklam i det
offentliga. Sa fragan ar om vi fortfarande kan tala om
ett gemensamt, jamlikt offentligt rum. Ar det nagot att
strava efter eller ska man istallet forsoka hitta en balans
mellan det allménna intresset och det enskilda intresset
av att synas i gaturummet?

Reklam, en skyldighet?

Bor man i dagens samhalle ha ha réatt till att undga
reklam? Ar det en medborgerlig rattighet? ldag &r
reklamintaget snarare en medborgerlig skyldighet.

Det gar inte att undvika reklamen nar man vistas i



stadsmiljo. Du kan inte vélja bort den pa samma satt som
du kan valja bort reklam i andra medier som tidningar,
TV, radio, direktreklam m.m. Du kan satta upp en
”Ingen reklam, tack™ skylt pa dorren, du kan anméla
ditt telefonnummer till NIX-registret vilket forbjuder
telefonreklam, du kan valja radio- och tv-stationer utan
reklam men i den offentliga rummet existerar inte det fria
valet. Det gar inte att undga reklamen, den &r patvingad
dig. Vi har ingen laglig rétt att skydda oss mot oénskade
meddelanden i de offentliga rummen, "mot skrivandet
pa de publika vaggarna” (Butenshgn, 1999).

Att motas i det offentliga

Samtidigt som det sker en inskrankning i det offentliga
rummets tillganglighet sker en 6kad anvéndning av
offentliga rummet som métesplats. Under det senaste
decenniet har vi i allt stérre utstrackning flyttat vart
sociala liv fran bostaden till andra miljoer, enligt Krister
Persson (2003). Cafékulturen med restauranger och
uteserveringar har 6kat i omfattning och blivit en del
av gatulivet.

Dessutom har vi i informationssamhallet nyamojligheter
attspridavar information i andra forum an i det offentliga
rummet men samtidigt skapar informationséverflodet
nya behov av att motas pa “vanligt satt”. For det
offentliga samtalets fortsatta existens ar det kanske
viktigast att motet de facto dger rum, inte hur eller var
det intraffar. Planerare maste ha en tilltro till manniskans
formaga att soka egna platser. (Statens konstrad, 2005)
Idag kanske de flesta motena och samtalen sker i
kvartersbutiken, i shoppinggallerian eller pa fiket. Men
nar alla inte har samma foérutsattningar att vistas i dessa
privata miljoer sa forlorar man det efterstravade maotet
med den Andre.

A andra sidan kan en del offentliga miljéer vara lika
uteslutande som privata. Manga offentliga rum har
specifika karaktarer med olika bestkare. Lilla torg
i Malmo skiljer sig till bade utbud och stil rejalt fran
exempelvis Méllevangstorget.

Det rader en slags illusion om det goda offentliga
rummet som en gang fanns men nu ar forlorat. Fragan
ar om det urbana offentliga rummet nagonsin varit
oppet for allas deltagande. Alla stadens invanare hade
inte samma mojligheter att delta i den férment 6ppna
debatten pa den allmanna motesplatsen forr heller.
(Borret, 2005)
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Malmo stadsbyggnadskontor har i en broschyr "Mdéten
i staden” skrivit om vikten av att motas i stadens
offentliga rum. Malet ar att skapa offentliga rum som
ger manniskor mojlighet att vistas och méta andra som
inte ar lika oss sjdlva. (Malmé Stadsbyggnadskontor,
2006) De stravar saledes, liksom sakert de flesta
kommuner, efter tillganglighet och mangfald i det
offentliga rummet.

"Att manniskor méts genom att se den andre i sin
vardag ar av stor vikt for ett samhalle dar forstaelse
mellan manniskor med olika livsstilar rader. | staden
bor alla invanare kunna kanna sig delaktiga och
hemmahorande, och det offentliga rummet bor
vara den plats dar manniskor mots och far tillfalle
att se varandra.” (Malmo Stadsbyggnadskontor, 2006,
sid. 2)

"Nar manniskor rér sig i narheten av varandra,
korsarvarandras vagar eller dras till samma platser,
ges mojlighet till det enkla motet dar manniskor
iakttar och ser varandra. Att se ‘den andre’ i sin
vardag kan oka forstaelsen for hur andra manniskor
lever och ge en kansla av gemensam tillhorighet
i staden.”(Malmé Stadsbyggnadskontor, 2006, sid. 4)

Tillganglighet och exkludering

Innebar kommersialiseringen av det offentliga rummet
en exkludering av resurssvaga grupper? Hur tillgodoses
etniska grupper med andra kulturella traditioner i
planeringen av det offentliga rummet?

| dagens samhalle rader andra villkor an for bara
ett par decennier sedan. Vi maste forhalla oss till
kulturell, social och politisk mangfald, till utanforskap
och marginalisering, till 6kad segregation och Okade
klasskillnader, till manniskor i flykt. Men vi maste
ocksa rakna med att allt fler marginaliserade grupper
sjalva kraver respekt och utrymme for sin “annanhet”.
(Larsson, 2002)

Olika grupper exkluderas fran delar av det offentliga
rummet pa grund av avsaknad av makt. Faktorer som
paverkar ar: klass/politisk korrekthet (en persons klader
kan avgdra om den far tilltrade till en shoppinggalleria),
brottsbekampning (en del grupper antas ha storre tendens
att snatta eller for terrorism), ekonomi (gatuhandel
upplevs som konkurrenter av butikerna), kultur (olika
grupper anses inte htra hemma i vissa miljoer p.g.a.
avvikande kultur och darmed bristande forstaelse for



vad som galler).

Grupper som kan riskera bli exkluderade pa grund av
sin sociala och ekonomiska situation &r hemldsa och
missbrukare. Dessa kan upplevas som stérande for de
kommersiella aktiviteterna genom sin narvaro i den
offentliga miljon. (Persson, 2003)

Genom att skapa Oppna stadsrum dar olika typer
av vardagsliv kan paga parallellt kan den kulturella
identiteten och sociala integrationen f6renas och
samverka for att skapa en trygg stad. Man maste saledes
utga fran att samhallet ar pluralistiskt och mangkulturellt
och undvika att skapa ett mer exklusivt samhalle, dar det
offentliga blir en osynlig gated community - en trygg
men stdngd stad, som kannetecknas av monokulturell
ordning. (Andersson, Elander, 2005)

Malmo stad tar upp betydelsen av att alla malmdbor ska
ha tillgang till stadens olika rum och platser och att alla
ar valkomna pa samma villkor i stadens centrala och
gemensamma rum. Men de har ocksa funnit att sa inte
ar fallet idag.

"Manga av framst nyinflyttade invandrare lever
utanfor de kulturella, ekonomiska och sociala
sammanhang som infédda malmobor eller
mera etablerade invandrare tillhér.” (Malmo
Stadsbyggnadskontor, 2006 sid. 24)

I intervjuer med invandrare kring deras syn pa moten
och motesplatser framkom behovet av platser dar man
kan tillbringa tid utan att det kostar fér mycket, utan
att behova konsumera. Nagra, bade méan och kvinnor,
berdttade att de inte alltid kande sig valkomna i
centrum, pa grund av sin hudfarg eller kladsel. (Malmo
Stadsbyggnadskontor, 2006)

Fragan ar vad reklam i den offentliga miljon har for
inverkan pa mojligheterna till méten mellan olika
manniskor. Ar det sa att vissa grupper blir exkluderade
dels pa grund av forekomsten av reklam men ocksa
reklamens budskap? Likval som en rullstolsbunden
kanske inte kanner sig valkommen i miljoer fulla av
trappor kan det tdnkas att ekonomiskt svaga grupper inte
kénner att deras vanor och kultur representeras i miljoer
fulla av kommersiella budskap och uppmaningar till att
spendera pengar. Reklamens budskap kan ocksa strida
mot religitsa eller etiska uppfattningar. Férekomsten av
reklam kan hindra vissa grupper att kanna delaktighet,
hemmahdrande och gemensam tillhorighet i staden.
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Reklamens forekomst i staden minskar mojligheten till
maoten genom att:
» Bidra till exkluderande av ekonomiskt svaga
grupper.
» Férmedla budskap som kan strida mot religitsa,
etiska, ideologiska uppfattningar.
» Bidra till en allt mer homogen miljo.
» Kommersialisera icke-kommersiella miljoer.
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BUDSKAP | DET OFFENTLIGA
RUMMET

Var stadsmiljo &r full av budskap och bilder. Budskap
som kraver eller pockar pa var uppmarksamhet.
Lagliga budskap som trafikskyltar, reklamskyltar,
informationsskyltar, offentliga konstverk och olagliga
budskap som graffiti och tags.

Hur kommer det sig att reklamen har ratt att finnas i
det offentliga rummet nar andra uttryck och budskap
inte dr accepterade? Graffiti kan ses som ett individuellt
uttryck, ett uttryck som visserligen upprér manga men
som stadstradgardsmastare Gunnar Ericsson i Malmo
sager: "Istallet for dver graffiti, blir andra upproérda
over reklam, eller nya byggnader. Det upplever
manga som overgrepp eller odnskad utsmyckning”
(Statens konstrad, 2005, sid. 12). Bade reklam och
graffiti kan upplevas som visuella fororeningar av
stadsmiljon.

Offentlig konst

Den offentliga konsten &r en del av var stadshild. Den
moter oss dagligen pa gator och torg, i parker och
allméannabyggnader. Den offentliga konsten kan ha olika
agare; stat, landsting, kommun, universitet och enskilda
foretag. Verken kan vara skapade for en aktuell miljo
eller inkopta utan precisa avsikter. Konsten existerar i
de offentliga rummen pa olika vis:

» Konst i offentliga rum — fristdende skulpturer och
installationer.

» Konst som offentliga rum — konsten finns integrerat i
rummens vaggar, golv eller tak.

» Konst i offentligt intresse — konst i form av olika
satsningar och program.

(Hansen, Tverbakk, konstnérer, forelasning 2006)

Kan det vara sa att reklamen undantranger den icke-
kommersiella utsmyckningen eller kan det vara sa
att offentlig konst kan fungera som en motvikt och
motverka reklamens negativa inverkan?

Enligt Statens konstrad far den offentliga konsten hela
tiden nya betydelser n&r kommersiella marknadskrafter
och bilder tar allt mer plats i offentligheten. "Konsten
staller viktiga fragor, vacker samtal och engagerar
manniskor pa& just ett sadant satt som bara
konsten kan gora.” Den samtida konsten riktar sig i
hogre grad ut mot det gemensamma offentliga rummet
och betraktaren involveras ndr de tar en aktiv del av
konstverket. Konsten visar andra uttryck &n de invanda
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och det forvantade. (www.statenskonstrad.se/61000c)

Gatukonst

Gatukonst kan ségas vara en o-bestalld konst i
stadsmiljo. Man kan finna den i offentliga rum i stader
over helavarlden. Dess huvudsakliga idé dr att invanarna
i staden sjélva star for den offentliga utsmyckningen.
Gatukonsten ar en utveckling av graffitikonsten som
uppstod under 1980-talet. Rorelsen startade i New York,
Paris och Berlin men spreds snabbt till andra stader.
| Sverige borjade gatukonsten dyka upp under 1990-
talet. (http://sv.wikipedia.org/wiki/Gatukonst)

Gatukonsten omfattar tags, graffiti, malningar,
klistermarken, schablonmaleri, affischer och objekt
som en form av kommunikation dér verken relaterar till
den omgivande urbana miljon. (Andersson, 2005)
Exempel pa nya former av gatukonst ar offentliga
broderier, en rorelse initierad av Ulrika Erdes, student pa
malarlinjen, Ostra Grevies folkhdgskola. Hon broderar
sma halsningar eller bilder pa tag- och bussaten i bland
annat Malmo. Ett annat exempel pa en ny form av
gatukonst ar gruppen, Knitta, i Houston som sedan ett
och ett halvt ar klar in vardagliga objekt i stadsmiljon
med stickade dverdrag. Trafikskyltsstolpar, cykelstéll,
handledare m.m. far ett stickat fodral runt sig.
Gemensamt for gatukonsten kan sdgas att det ar
anonyma uttryck som visas upp i det offentliga. Aven
om gatukonsten signeras kvarstar anonymiteten, det ar
sallan nagon som avsldjar personen bakom signaturen.
Till de mer kénda signaturerna inom gatukonst hor
brittiske Banksy och svenske Akay.

Det finns antagligen lika manga syften bakom
gatukonsten som det finns gatukonstnarer men vanligt ar
att det finns en vilja att skapa mer personliga offentliga
rum, att skapa mening i en annars trist stadsmiljo, att
kommentera (ofta pa ett ironiskt satt) samhallet, att
vara en motvikt mot kommersialismen, att uttrycka
asikter eller kanslor, samtidigt som det kan vara ett
rent konstnarligt uttryck. Gatukonsten kan ocksa inga
i politiska yttringar och ha propagandasyften som
exempelvis vaggmalningarna pa Nordirland. (http://
sv.wikipedia.org/wiki/Gatukonst)

Gatukonsten kan sagas vara en reaktion, eller ett
motstand, mot en upplevd utestdngning av insyn,
delaktighet och mojlighet att paverka de offentliga
rummen. Gatukonstutévaren tanjer pa och skapar nya
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anvandningsomraden for det urbana offentliga rummet
och dess utformning. "Platser som kan tyckas
meningslosa vad galler estetik, arkitektur och nytta
kan i en gatukonstutdvares dgon bli till en plats full
av mojligheter” (Andersson, 2005, sid. 6)
Gatukonsten finns ofta pa 6verblivna ytor som &r mer
eller mindre bortglomda; gathdrn, gangtunnlar, prang,
0dsliga torg, brofdsten och liknande. Platsens syfte fylls
med ett nytt innehall.

Snabba uttryck som klistermarken, affischer och tags
finns ofta pa stallen dar det & mycket folk, liv och
rorelse. Mer tidskrdvande och genomarbetade uttryck
som graffiti forekommer pa mer folktomma platser.
(Andersson, 2005)

Da det forekommer en mangd visuella uttryck i de
urbana rummen som konkurrerar om uppmarksamheten,
kan det resultera i att manniskor avskarmar sig nar
de ror sig genom rummen. De som faktiskt reagerar,
reagerar oftast negativt; de upplever gatukonst som
skrapigt och fult, kanske till och med hotfullt. En del
uttryck har dock fatt mer positiva reaktioner och verkar
gora folka glada och nyfikna enligt Cecilia Andersson.
Under varen/sommaren 2004 borjade fagelholkar dyka
upp pa olika platser i Stockholm. Holkarna upplevs
som politiska statements; som en kommentar till
naturens aterkomst till staden, en ironisering 6ver den
urbana miljon, eller som kritik mot bostadspolitiken i
Stockholm. (Andersson, 2005)

Massmedia &r en viktig faktor for att uttryck ska sprida
sig, som i fallet med rondellhunden. Rondellhunden
ar en form av gatukonst som uppstod under 2006.
Handgjorda hundar i olika material och form placerades
ut i rondeller och efter stor uppmarksammat i media
borjade fler ta efter och fenomenet spreds Over Sverige.
Nér rondellhundarna inte ldngre innebar samma
nyhetsstoff och rapporteringen minskade, minskade
aven antalet rondellhundar.

"Gatukonsten artikulerar kampen om det offentliga
rummet genom sin beskaffenhet som motkraft och
ifragasatter det offentliga rummets konstruktion
arkitektoniskt, estetiskt och funktionellt.
Utbvarna ger med sina alster en kommentar
till anvandandet av staden, genom deltagande
pa och ansprakshavdande av stadens platser.”
(Andersson, 2005, sid. 16)
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Reklam och gatukonst

Det finns likheter mellan gatukonst och reklam da
bada for fram ett budskap i den offentliga miljon.
Reklambranschen anvénder sig till och med av
gatukonstens medel i sina kampanjer.

For ett drygt halvar sen dok plotsligt sma mystiska
gula plasttomtar upp i olika stdder runt om i Sverige.
I Malmé kunde man hitta dem i Slottsparken, pa
Moallevangstorget och Stortorget bland annat. Tomtarna
fick givetvis stort genomslag i media. Det visade sig
senare att dessa tomtar ingick i en reklamkampanj
for ett telekombolag. Bolaget fick inte bara enorm
uppmarksamhet i media. De lyckades dven med att
sprida sin reklam pa platser dér reklam inte var tillaten
i Malmo, till exempel i parkerna.

Detta ar ett exempel pa gerillamarknadsféring, ett satt
att med sma medel marknadsfora produkter i ovantade
situationer och fa stor genomslagskraft i media.

"En av var tids ironier ar att nu da gatan blivit den
mest atravarda varan i reklamkulturen befinner sig
sjalva gatukulturen i ett belagringstillstand. | New
York, Vancouver, London och andra storstader slar
polisen till mot graffiti, affischuppsattning, tiggeri,
trottoarkonst, kringdrivande fonsterputsarungar,
gemensamma odlingar i bostadsomraden och
gatuforsaljare. Med andra ord haller nastan allt
som verkligen sker pa gatuniva i stadens liv snabbt
pa att forvandlas till brottslig verksamhet.” (Klein,
2004 orig. 2000, sid. 373)

Likheterna finns &ven mellan reklam och graffiti. En av
Finlands mest kanda graffitimalare, Egs, som numera
ar AD pa ett reklambolag, intervjuades i Arkitekten,
2004; "Jag utformar reklam, saker som ska séttas
upp pa allmanna platser och det ar ett foretag
som bestammer hur det ska se ut eftersom de har
stalarna. Foretaget fragar inte folket: Gillar du den
har annonsen? Kan vi satta upp den framfor ditt
fonster? Ta till exempel H&M:s annonser. De kan
vara ganska svarsmalta for manga manniskor. Hur
kan de satta upp en bild pa en nastan naken tjej
mitt i gatan? P& sa satt jobbar reklamen pa ett satt
som liknar graffitin, den provocerar dig visuellt.”
(Arkitekten, 2004, s.24)

Trots en del likheter mellan reklam och gatukonst finns
en hel del olikheter.
Gatukonsten ar anonym, oreglerad, férekommer pa



ovantade platser, och ofta utan ett enskilt syfte eller
krav pa motprestation medan reklam &r reglerad,
mestadels stationar vilket gor den véntad, den har oftast
en avsandare och den har ett syfte: att skapa efterfragan
pa produkten eller varuméarket. Det ar det oetablerade
mot det etablerade.

Illegal reklam

Likval som det forekommer illegala individuella uttryck
i stadsmiljon forekommer ocksa organiserad illegal
reklam. lllegal reklam framtrader dels genom att skyltar
satts upp utan tillstand men ocksa nar reklambyraer
anvander sig av samma medel som gatukonsten,
exempelvis genom att anlita graffitikonstnarer som
sprider budskapet eller genom att klistra upp affischer
pa olagliga platser. Samtidigt som det kan forvirra
betraktaren nar det inte ar tydligt om det ar ett
kommersiellt budskap eller ett personligt sa innebér det
att kommunen gar miste om den inkomst den lagliga
reklamen ger.

MOTSTAND MOT REKLAM

Roster mot reklam i den offentliga miljon har funnits
i arhundraden (se reklamhistoria). Idag bestar
motstandet delvis av direktaktivism, bade organiserad
och individuell, men ocksa av enskildas anmélningar av
reklambudskap till olika namnder och rad.

Aktivism

Manniskor éver hela varlden kréaver tillbaka gaturummet
genom att riva ner annonser, forvanska reklambudskap
och anordna spontana gatufester utan tillstand.

Dessa aktivister forkastar tanken att reklamen passivt
maste tolereras som ett enkelriktat informationsflode
bara for att den koper sig in i vara offentliga rum.
Tankar om att agera mot reklamen fanns tidigt. Detta
citat &r redan fran 60-talet.

"Som privatperson ar jag helt fascinerad av
landskap, och jag har aldrig sett ett enda som blivit
battre av en annonstavla. Aldrig & manniskan sa
lumpen som nar hon satter upp en stor reklamskylt
dar varenda utsikt ar en njutning for 6gat. Nar
jag drar mig tillbaka fran Madison Avenue tanker
jag starta ett hemligt sallskap, ett maskerat
medborgargarde, som ska fara varlden runt pa
tystgdende motorcyklar och riva ner plakat och
skyltar i manens sken. Hur manga juryer kommer
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att doma oss nar vi ertappas med att utfora dessa
garningar till medborgarnas fromma?” David
Ogilvy, grundare av reklambyran Oilvy & Mather, i
Confessions of an Advertising Man, 1963 (Klein, 2004
orig. 2000, sid. 27)

Culture jamming

Jorge Rodriguez de Gerada ar en gerillakonstnar i New
York som andrar reklamaffischernas budskap. Han talar
om “medborgarkonst” och anser att han for en dialog
med reklamskyltarna i staden och att detta ar ett satt att
halla igang det offentliga samtalet i det demokratiska
samhallet. Han vill att hans verk ska fungera som inldgg
i en samhéllelig diskussion om det offentliga rummets
politik.

Gerada anses vara en av grundarna till en rorelse
som kallas “culture jamming” och som med hjélp av
annonsparodier och kapning av reklamskyltar jobbar
med att manipulera budskapet sa att det blir ett annat
an fran borjan. Att mala, skriva eller pa annat satt gora
averkan pa offentlig reklam &r ett lagbrott men dessa
aktivister, sa kallade “adbusters” (reklamsprangare),
argumenterar att gatorna ar allmén plats och eftersom
fa av stadernas invanare har rad att bekosta egna
annonsplatser for att bemdota foretagens budskap bor de
ha ratt att replikera mot bilder som de aldrig bett om att
fa se. (Klein, 2004 orig. 2000)

Att utomhusreklam &r kontroversiellt och att det finns ett
stort motstand blir uppenbart nar man laser pa internet
om allainternationellaoch nationella organisationer som
pa olika satt motarbetar reklamen och dess budskap. |
Storbritannien heter motsvarigheten till USA:s Culture
jamming Subvertising. Adbusters, BUG-UP, Billboard
Liberation Front, UK Subs ar andra exempel pa
organisationer mot utomhusreklam.

Aktivister i Sverige

| Sverige agerar bland andra Adbusters, Akay,
Reklamsabotage och  Reclaim  the  Streets.
P4 Reklamsabotages hemsida gar att lasa:
"Reklamsabotage har trottnat pa att bombarderas
med reklam dverallt, hela tiden. Genom att ta ner
eller gbra om reklam tar vi tillbaka det offentliga
utrymmet och skapar frizoner fran de ideal som
foretagen standigt tvingar pa oss.” (http://www.
reklamsabotage.org/om_reklamsabotage, 2007-03-31)
Sedan 1990-talet har Reclaim the Streets kapat livligt
trafikerade gator, viktiga korsningar och till och med



motorvagar for spontana gatufester runt om i vérlden.
RTS ar framforallt motstandare till den 6kade bilismen
men satter transportfragan i en vidare kritik av samhallet
som handlar om att atervinna forlorad kollektiv mark.
De anser att konflikten mellan allméant och privat
tydliggérs genom att ta plats pa gatan. Gatufesterna
har dock vid flera tillfallen urartat i skadegérelse och
kravaller.  (http://sv.wikipedia.org/wiki/Reclaim_the
Streets 14 jan 2007)

Det som binder samman dessa organisationer ar
uppfattningen att "yttrandefriheten ar meningslés om
den kommersiella kakofonin blir s& 6ronbeddvande
att ingen kan hora dig.” (Klein, 2004 orig. 2000, sid.
343) Ofta ar organisationerna mot reklam ocksa kritiska
till globalismen och kapitalismen.

Motstand hos politiker

Motstandet mot reklam i det offentliga rummet har
aven okat bland svenska politiker. | en undersékning
som tidningen Dagens Media gjort, 2006, ville halften
av de tillfragade 100 riksdagsledamdterna minska
méngden reklam och 60 % ville ha tydligare regler for
hur reklamen utformas. Politikerna ansag att reklamen
var for patrangande och att det offentliga rummet
ar oversexualiserat. Skillnaderna i instéllning till
reklam &r stor mellan vanster- och hdgerblocken dér
vansterblocket & mer bendgna att begransa mangden
reklam i samhéllet.

Pia Grahn Brikell, vd pa Sveriges Reklamférbund,
ar forvanad over att sd manga politiker tycks vara
omedvetna om reklamens nytta i samhallet, som att
reklam skapar tillvaxt och &r en motor i naringslivet.
Hon anser att undersdkningen visar pa en stark
reklamfientlighet i Sverige. (Svedjetun, Eriksson, 20086,
sid. 19-21)

Yttrandefrihet och individers klagomal

I Sverige ar yttrandefriheten en medborgerlig réttighet.
Den forsta svenska tryckfrihetsforordningen ar fran
1766 och varldens éldsta lag som reglerar rétten att
uttrycka sig i skrift utan att bli censurerad. Eftersom
yttrandefrihet och pressfrihet ar sa centrala begrepp
har Sverige velat undvika en lagstiftning som
begransar mediernas frihet. Istéllet har vi ett system
dar mediebranschen sjalv granskar sina produkter
genom olika namnder och rad. Det mest kanda radet
ar Naringslivets Etiska Rad Mot Konsdiskriminerande
Reklam, ERK. ERK har ingen juridisk funktion. Om en
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annons blir falld skickar ERK ut ett pressmeddelande.
Den som annonserar far dock ingen bestraffning i form
av till exempel béter daremot kan en fallning innebéra
negativ publicitet. (www.Alltarmojligt.se, 2007-02-05)
Allméanhetens mojligheter att klaga pa reklam galler
framfor allt reklamens budskap. Vem som helst far
anméalaenannonsmendetkan varasvart for medborgaren
att hitta ratt bland méangden av olika namnder och rad.
(www.mediekritik.nu, 2007-02-05)



VAD AR STAD

Staden bestdr av dels dess byggda form och dels
av det sociala liv och verksamhet som tar plats dar.
Utomhusreklamen paverkar bade den fysiska strukturen,
stadens rumslighet, rérelsemaonster, siktstrak med mera
men ocksa det sociala livet, stadslivet. For att ta reda
pa reklamens effekter pa staden maste man saledes ha
kunskap om vad stad och stadsliv ar. Det ar givetvis inte
nagra begrepp som har ett enda allméangiltigt svar. Stad
och stadsliv betyder olika for olika individer men det
gar att urskilja ndgra mer évergripande bestandsdelar.

KONTRASTER OCH MANGFALD

Att ta vara pa staders mojligheter och forsoka losa dess
problem blir en allt viktigare fraga for manskligheten.
For forsta gangen i historien bor fler méanniskor i stader
an pa landsbygden. Aldrig forr har vi varit med om en
sadan koncentration av varldens befolkning.

Staden praglas av en dubbeltydighet, & ena sidan ar
den full av mojligheter, en plats for mangfald, nya
identiteter och nya idéer, & andra sidan skapar just
denna koncentration av ménniskor problem i form
av konflikter, intolerans och vald. Staden ar full av
kontraster.

Stader ar knutpunkter i varldens natverk av makt och
information, finanser och handel, mal fér immigranter,
centrum for media, kultur och kommunikationer, och
rymmer miljontals manniskors fantasier och drémmar.
Stader ar i huvudsak Oppna, de & motesplatser och
centrum for sociala relationer. De hyser ett stort antal
maéanniskor, en relativttat bebyggelse och enheterogenitet
bade vad galler individer och grupper. Det urbana livet
praglas av en intensitet och mojligheter till manga olika
upplevelser. (Massey, Allen, Pile (ed.), 1999)

“The social and built environment of the city as a
series of odd juxtapositions, contrasting rhythms
and symbolic meanings provides a setting for how
different groups of people are drawn into proximity
and how their worlds may touch.” (Massey, Allen,
Pile (ed.), 1999, sid 85)

Samvaron med framlingar &rméjligen sjalvadefinitionen
av stadsliv.
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For att lyfta fram stadens mojligheter ar det viktigt
att ge plats at alla dessa olika individer som lever tatt
samman, att skapa platser dar manniskor kan leva sida
vid sida. Stadens manga mojligheter bor avspeglas i
miljon. En likriktad miljo ar egentligen motsatsen till
stadens essens; mangfalden.

Jane Jacobs tar i sin bok The Death and Life of Great
American Cities i slutet av 50-talet upp problemen med
bostadsomraden som préaglades av endimensionalitet,
monotoni och tristess. Hon lyfter fram vikten av att
staden ska erbjuda mangfald, variation, handelser och
moten. For att uppna detta kravdes enligt Jacobs att
staden ar tat sa att det finns manga manniskor, att den ar
mangfunktionell sa att manniskor har olika anledning
att vistas pa gatorna, att det finns en tathet mellan de
olika funktionerna och att den innehaller byggnader av
olika alder och skick for att ge forutsattning till olika
foretagare att kunna erbjuda sina varor och tjanster.
(Jacobs, 2004 orig. 1961)
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KONSUMTIONSSAMHALLET

Vi lever i ett samhélle som i hog grad kretsar kring
konsumtion. Reklamen i var stadsmiljo ar bade ett
resultat av detta men ocksa padrivande av foreteelsen.

Konsumtion &r och har sedan stadernas begynnelse haft
en central funktion i det urbana livet och for stadens
utveckling. Marknaden har varit en avgoérande orsak till
bildandet av stader. Idag har konsumtion kanske storre
betydelse och anses viktigare for stadsutvecklingen
och den urbana ekonomin &n nagonsin tidigare.
Dagens samhélle kan kallas for ett urbaniserat
konsumtionssamhalle. (Smas, 2005)

Konsumtion utgor en betydelsefull del av upplevelsen
av staden och det paverkar stadslandskapet inte bara
i form av gagator kantade av butiker, gallerior och
externa kopcentrum utan dven genom utomhusreklam
i stadens rum.

Begrepp

Konsumtion harstammar fran latinets, consumptio,
vilket betyder forbrukning eller vad som forbrukas
av en vara eller dylikt, och anvands ofta i motsats till
produktion. (SAOB). Ordet kan ocksd harledas till
latinets consummo, som dels betyder att summera och
dels att fullborda eller fullanda. Genom konsumtion
bidrar vi till att fullanda vara liv. (Smas, 2005)

Konsumtions- och informationssamhallet
skapas

Enligt den franske filosofen och stadsteoretikern Henri
Lefebvre kan stadsutvecklingen delas in i tre stadier dar
det forsta stadiet ar den politiska staden. Den uppkom
i samband med de grekiska stadsstaterna dar makt
demonstrerades genom politik, militar och byrakratisk
administration. Dérefter foljde den merkantila staden
som har sitt ursprung i det medeltida feodala systemet.
Den kommersiella handeln blev en urban funktion och
gav det urbana livet en ny rumslig struktur. Det tredje
stadiet, den industriella staden, intrader da det sker
en overgang fran ett ruralt dominerat samhalle till ett
urbant dominerat. (Smas, 2005)

Under den tidiga industrialismen borjade konsumtions-
monstren andras. En ny penningstark klass uppstod,
framforallt i stdderna under 1800-talet. Att spendera
pengar blev en underhallning i sig sjalv for borgerlig-
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heten men aven for de mer valbestallda arbetarna. Men
det ar forst under 1900-talets senare halft som det sker
en gradvis kommersialisering av vardagslivet bland
alla samhéllsklasser. Konsumtionssamhallet, det vill
séga ett samhélle organiserat runt konsumtion snarare
an produktionen av varor och tjanster, borjar ta form.
(Bjurstrom, Fornas, Ganetz, 2000)

Det senmoderna samhallet har gatt fran industriellt-
och produktionsinriktat till informations- och
konsumtionsbetonat. "Om nu konsumtion ar den
aktivitet, det dominerande projektet i samhallet, ar
staden den dominerande platsen, arenan for detta
drama.” (Smas, 2005, sid. 6).

Massamhallet

Kritiskt for konsumtionssamhallet ar “’the universality
of news items”, vilket hdnger samman med att samhallet
ar uppbyggt pa standig 6kad tillvéaxt. (Baudrillard, 1998
refererad i Smas, 2005) Slit-och-slang mentaliteten &r
en produkt av vart behov av att ideligen bli underhallen
av nya varor.

Standig Okad tillvaxt, och okad efterfragan, kan ocksa
kopplas till samhallsutvecklingen mot ett massamhélle.
Skillnaden mellan samhallet och massamhallet ar enligt
den tyska filosofen Hannah Arendt att i samhallet
efterfragas kultur medan i massamhallet efterfragas
underhallning. De varor som underhallningsindustrin
erbjuder konsumeras av massamhallet precis som vi
konsumerar andra varor. Denna underhallningsindustri
praglas av standig efterfrigan och maste hela tiden
erbjuda nya varor i och med att produkterna forsvinner
vid konsumtion. (Arendt, 2002 org.1968)

Reklamen tillgodoser den moderna tidens behov av
underhallning, da reklamen &r snabb, slagkraftig och
lattillganglig, och den fungerar dven som ett verktyg
for att 6ka konsumtionen.

Massmedia

Dagens samhalle kannetecknas utdver urbanisering
och konsumtion ocksa av globalisering, sekularisering,
individualisering, okande reflexivitet samt tilltagande
medialisering. Medier far allt mer central plats i
manniskors liv och allt stérre makt i samhéllet.
(Bjurstrom, Fornas, Ganetz, 2000)

Massmedia definieras som medel for enkelriktad och
lattillganglig kommunikation med manga mottagare.
| det offentliga rummet &r reklamen det framsta
massmediumet. Gratistidningarna har pa senare ar



ocksa blivit ett massmedium i det offentliga da de till
viss del konsumeras i stadens rum. Ovriga massmedia
det vill sdga press, radio och TV férekommer framfor
allt i det privata, i hemmet.

Enligt Anders Ericsson, vd for Annonsféreningen,
haller utomhusreklamen pa att utvecklas till det storsta
massmediet i Sverige idag, atminstone i storstaderna.
Ingen kommersiell tv-kanal, tidning eller radiostation
nar lika manga i och med att mediekonsumtionen blir
alltmer fragmentiserad. (N6jd, 2005)

Globala konsumtionsmaonster

Detaljhandeln &r idag en global industri med
transnationella foretag. Det var framfor allt under 1990-
talet som globaliseringen av detaljhandeln tog fart da
foretag dramatiskt 6kade i storlek genom internationella
samgaenden och uppkop. Det finns en réadsla att denna
utveckling kommer att homogenisera konsumtionen
varlden o6ver och slata ut regionala skillnader och
kulturella sardrag. (Smas, 2005)

Det rader olika meningar om vilka konsekvenser denna
globaliserade masskultur far.

Vissa ser den som verktyg for global homogenisering,
mangkulturell gemenskap och vidgad demokratisk
offentlighet, medan andra ser véxande Klyftor,
accelererande fragmentering mellan allt mer isolerade
smakkulturer, generationer, kén, klasser och etniska
grupper. (Bjurstrom, Fornas, Ganetz, 2000)

En stad till salu

Idag handlar stadsutveckling mycket om hur man kan
skapa tillvéaxt. Stadens betydelse for den ekonomiska
utvecklingen i regionerna har Okat kraftigt. Stader
marknadsfors och satsningar bade i form av evenemang
men ocksa genom fysiska planeringsatgarder gors for att
Oka attraktionskraften. Man kan tala om "architecture
as advertising”. (Tunstrém, 2005)

"Stadens roll i den ekonomiska utvecklingen
star i fokus, och det framstar ibland som att det
huvudsakliga malet for planeringen &r att skapa en
sdljbar stad.” (Tunstrém, 2005, sid. 68)
Globaliseringen innebér att storre stader maste forhalla
sig till den globala marknaden och darmed konkurrerar
om kapital och manniskor. En internationell trend
inom stadsplanering d&r att skapa attraktiva och
konkurrenskraftiga stdder genom konsumtion. Staden
i sig har blivit en handelsvara. Ett exempel pa detta
framgar enligt Lukas Smas (doktorand i kulturgeografi) i
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visionerna och stadsutvecklingsplanerna for Stockholm.
De handlar om att 6ka stadens attraktionskraft genom ett
mer livsstilsinriktat, upplevelsebetonat och specialiserat
konsumtionsutbud som inte i forsta hand riktar sig till
de boende i omradet utan mot bestkare. Det ar inte
den vardagliga konsumtionen som star i fokus utan
konsumtion som samhalleligt fenomen. (Smas, 2005)

Konsumtion och hallbar utveckling
Konsumtionen anses ibland vara fér omfattande och
att vi lever i ett dverflodssamhalle medan den i andra
sammanhang anses vara for liten da resurssvaga
grupper saknar tillgang till utbudet. Att konsumera
kraver att man har finansiella tillgangar. Konsumtion
ar en ojamlik foreteelse; den rikaste femtedelen
av jordens befolkning star for 86% av den privata
konsumtionen medan den fattigaste femtedelen endast
konsumerar 1,3%. Samtidigt ar det ménniskorna i tredje
varlden som betalar det hogsta priset for de globala
konsumtionsdkningarna.

De senaste decennierna har konsumtionen okat i snabb
takt. Pa lite drygt 20 ar, mellan 1975 och 1998, har
konsumtionen i varlden fordubblats.

Konsekvenserna av en 6kad konsumtion &r ett tdrande
pa vara naturresurser. Konsumtionen leder ocksa till
Okade utslapp och avfall. Avfallsmangden okar standigt;
i industrilanderna har avfallsmangden per capita nastan
tredubblats de senaste tjugo aren.

Den rika varldens éverkonsumtion och éverutnyttjande
av naturresurserna leder &ven till konflikter i lander
med knappa resurser. Det finns ett klart samband mellan
miljoforstoring, resursbrist och politiska konflikter.
Sverige framstélls ofta som ett ekologiskt monsterland
men i sjalva verket exporterar vi manga av vara
miljoproblem till andra lander. Vara konsumtions-
monster och var import ger upphov till skuggarealer,
det vill séga de arealer i andra lander som behdvs for
att odla de produkter vi importerar. En sjattedel av den
jordbruksmark som var konsumtion tar i ansprak ligger
utanfor Sverige. Sverige importerar produkter fran ca
85 olika lander i tredje varlden, framfor allt i Asien.
(http://www.snf.se/verksamhet/internationellt/handel-
hur-manga-svenskar.htm)

| takt med att medvetenheten om vara andliga resurser
har vuxit har allmanhetens miljokrav 0kat och under
de senaste aren har marknaden for miljoanpassade
konsumtionsprodukter vuxit snabbt. Och det ar inte bara



privatkonsumenterna som stéller miljokrav utan manga
foretag staller ocksa krav pa sina underleverantorer
liksom kommuner och andra myndigheter. (Malmo
stad, Miljon i Malmo och vérlden)

Agenda 21

Handlingsprogrammet Agenda 21 for hallbar utveckling
antogs vid FN:s konferens i Rio de Janeiro 1992. Sverige
tog pa sig att folja agendan som innehaller 40 kapitel.
Kapitel 4 handlar om hur konsumtionsmdénster och
resursforbrukning maste andras. Ohallbarakonsumtions-
och produktionsmonster, sarskilt i industrilinderna,
anges som den viktigaste orsaken till den fortsatta
forstoringen av den globala miljon. | kapitel 28 framgar
de lokala myndigheternas deltagande och samarbete
som avgorande for att forverkliga miljomalen.
(Regeringskansliet http://www.regeringen.se/sb/
d/6936)

Att privatkonsumtionen ar ohallbar och maste minska
ar manga dverens om medan det &r svarare att komma
fram till vilket ansvar den enskilde konsumenten kan
ta och vilka incitament som maste tillhandahéllas av
samhéllets instanser.

Kommunen har atagit sig att arbeta for en hallbar
utveckling i och med Agenda 21. Fragan &r om reklam
i den offentliga miljon ar forenligt med en hallbar
utveckling? Kommunen skulle kunna verka for att
minska den ohallbara konsumtionen déar ett avlagsnande
av reklam i den offentliga miljon vore ett steg.

Sambhallsstyre

Det finns en tendens inom samhallsutvecklingen
att dagens samhalle allt mer styrs genom ”urban
governance™ eller ’the urban partnership” som det
ocksa kallas for. Det innebér att man foresprakar nara
samarbete mellan den offentliga makten, det privata
naringslivet och frivilliga organisationer. Man kan
tala om en utveckling i Sverige fran folkstyre till
fragmenterad néatverkspolitik (Andersson, Elander,
2005).

Detta har gett ett fatal mer inflytande, men de allra
flesta mindre. Ny svensk forskning visar att i den
man medborgare och allméanhet bjuds in till samrad,
exempelvis kring hur offentliga rum och allman
platsmark ska anvandas och gestaltas, resulterar de fran
politikernas sida ofta goda intentionerna i praktiken i en
skendemokratisk process. (Statens konstrad, 2005)

I den svenska debatten kring fornyelsen av det
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demokratiska styrelseskicket har &ven ett annat
begrepp, delaktighet, blivit centralt de senaste aren.
Delaktighet anses kunna vara ett stt att motverka den
framvaxande differentieringen och fragmenteringen
i samhéllet. (Andersson, Elander, 2005) En allt mer
utbredd natverkspolitik kan ha betydelse fér reklamens
forekomst i staden. Om starka foretagarforeningar far
storre inflytande Gver stadsplaneringen kan de trycka pa
for en mer framtradande plats av naringslivet i staden,
dels i form av reklam. Den enskilde medborgarens
delaktighet vad géller reklam i staden ar daremot liten.
En Okad privatisering dar offentliga ataganden tagits
over av privata entreprenorer innebar ocksa en
tilltagande kommersialisering i samhallet.

Konsumtion och offentliga rum

| och med att det urbana livet har andrats betydligt
de senaste decennierna stalls den offentliga miljon
infor nya krav och prévningar. Man kan fraga sig om
den accelererande kommersiella kulturen ar ett steg
mot offentlighetens forfall eller om det &r riktigare att
séga att den leder till en forandring av den offentliga
Kulturen.

KONSUMENTEN

Konsumtion som identitet

Konsumtion ar grundldggande for livet i det moderna
samhallet. Inom konsumtionsforskningen ses varor
som medel for att uppfylla en méangd individuella och
sociala behov. Konsumtion &r saledes mycket mer
an en ekonomisk aktivitet; den moderna manniskan
konsumerar bade for att uttrycka identitet och uppfylla
basala behov. Konsumtion handlar bland annat om
drommar, kommunikation, estetik, uppvisande av
status och behovstillfredsstallelse. (Bjurstrom, Fornés,
Ganetz, 2000).

Konsumtionsvaror representerar vem vi vill vara, eller
hur vi vill bli sedda, vilka grupper eller lokala kulturer
vi vill tillhora.

Bourdieu betonar att likval som konsumtion markerar
likhet och social tillnérighet sd markerar den
statusorienterade konsumtionen &ven skillnad. "Ett
reflexivt meningsskapande riktar sig mot det egha
jaget och ger darmed upphov till individuella eller
kollektiva identiteter. Dessa identiteter forutsatter
alltid ocksa skillnad: man ar nagot (som individ
eller grupp) bara genom att samtidigt skilja sig fran



andra. ldentiteter skapas genom upprattande av
skillnader mot de Andra, langs olika dimensioner.”
(Bjurstrom, Fornés, Ganetz, 2000, sid.134-135)

Det ar dock viktigt att papeka att samtidigt som
konsumtion till viss del &r skapandet av den personliga
identiteten sa ar vardaglig konsumtion ofta ocksa en
rutiniserad varldslig syssla. Konsumtionen begrénsas
avenav individens ekonomiska forutsattningar. Man kan
sla fast att konsumtion har stor betydelse for individen
och for samhéllet.

Den moderna tiden praglas av en starkt nu- och
framtidsorienterad sjélvuppfattning som betonar det
stdndigt foranderliga, 6ppna och osdkra i samtiden.
Detta kan leda till en oro hos individer och grupper.
Denna oro gor att manniskor soker trost och trygghet
i konsumtion, som i sig ateruppvacker oron i form av
grupptryck, habegér och trendjakt. (Bjurstrom, Fornas,
Ganetz, 2000)

Konsumtion och genus

Konsumtion har traditionellt sett kopplats samman med
den kvinnliga sfaren, hemmet och det tdrande, medan
produktion forknippats med samhallsnytta, manlighet
och arbetsliv. (Smas, 2005) Aven idag har shopping
har en ganska lag status. Det beror dels pa att ju mer
kvinnodominerat ett omrade ar desto lagre status har
det i kulturen. Det beror ocksa pa att den kopplas
samman med popularkultur da den &r inriktad pa nojen
och njutning och &r vida spridd. (Bjurstréom, Fornas,
Ganetz, 2000) Utvecklingen gar dock sannolikt mot ett
mer ”jamstallt” konsumerande. Man konsumerar i storre
utstrackning idag jamfort med tidigare generationer.

Passiva konsumenter?

Man kan fraga sig om konsumenterna &r passiva offer
for marknadskrafter, dar reklamen standigt skapar nya
behov. Eller & konsumenterna i sjalva verket rationella
individer vars handlingar enbart gar ut pa att maximera
de egna materiella behoven? (Bjurstrom, Fornas,
Ganetz, 2000)Troligtvis ligger sanningen nagonstans
mitt i emellan dessa ytterligheter.

Att konsumenterna inte skulle vara rationella brukar
oftast forklaras med att reklam hindrar dem att urskilja
sina verkliga behov. Ett sadant resonemang medfor
dock att det skulle finnas en tydlig grdns mellan sanna
(reella) och falska (illusoriska) behov, vilket flera kritiker
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problematiserat. (Bjurstrém, Fornds, Ganetz, 2000). Att
skapa vara egna identiteter (bl.a. genom konsumtion)
borde vara ett lika sant behov som de basala behoven
som att vi behdver klader for att inte frysa och mat for
att inte svélta.

Ambivalens

Aven om det gar att konstatera att konsumtion
utgdr en av grundpelarna for staden och &r en
viktig del i medborgarnas liv och utveckling av
identitet dr det dock en ambivalent foreteelse. Den
accelererande kommersialiseringen av livsomraden
och samhallssektorer moter olika reaktioner; en del
forknippar den med en véxande valfrihet, njutning,
valstand och tillvaxt medan andra oroas infor nya former
av ojamlikhet, fragmentarisering, marginalisering
och passivisering bade globalt och lokalt. (Bjurstrom,
Fornas, Ganetz, 2000)

Den reflexiva individen

Det finns en méngd olika tolkningar av de
senmoderna ekonomierna, samhallena och kulturerna.
Teoretiker ser a ena sidan en vaxande ”...kulturell
fragmentarisering, en upplésning av sociala
band och givha meningssammanhang, inte
minst vad galler konsumtion, och a andra sidan
en reflexiv modernisering, d.v.s. att samhéllet
och den senmoderna manniskan granskar sina
egna handlingar, motiv och mal, vilket dppnar
nya mdjligheter att omdefiniera eller rekonstruera
sociala relationer, identiteter och kulturella
meningssammanhang.” (Bjurstrom, Fornas,
Ganetz, 2000, sid. 37) Vara liv har inte blivit tommare
eller forytligats utan kanske snarare fordjupats och
Oppnats upp fér nya typer av sociala relationer och
vi rekonstruerar nya platser att identifiera oss med.
(Bjurstrom, Fornas, Ganetz, 2000)



HANDELN SOM FORMAR STADEN

Fran marknad till externcentrum

Handel &r en av stadens absolut viktigaste drivkrafter.
Allt eftersom handeln har forandrats har stddernas
strukturer och stadslivet paverkats.

Enligt stadsbyggnadshistoriker Bosse Bergman har
handeln genomgatt framfor allt fyra olika stadier fram
till idag. Det forsta stadiet var sdsongsmarknaden, en
marknad som intog staden en vecka nagra ganger om
aret. Marknaden innebar en sfar dar vardagens regler
tillfalligt sattes ur spel. Har kunde tjanstefolk slippa de
forbud och regler som vanligtvis géllde, till exempel
seden att buga och lamna plats for 6verheten. Manga
historiker menar att marknaden &r ursprunget till
offentligt stadsliv, det vill saga dar kunde man vistas pa
stadens gator med samma ratt som alla andra.

Med industrialismens intdg borjade affarsgatorna vaxa
fram. Affarsgatan, eller Storgatan, kom att bli stadens
promenad- och kvéllsstrdk. Den samlade all slags
handel, trafik och manniskor och blev stadens hittills
enda urbana rum. Under 1900-talets borjan kom de
flesta butiksgatorna i landet att ocksa bli skyltgator.
Skyltfonstret forandrade stadslivet. Kvallsflanerandet
langs dessa handelserika gatustrak blev tillgangligt
for alla sociala klasser, grupper och aldrar. Vid
funktionalismens genombrott pa 1930-talet uppstod
handelns riktiga skyltalder och neonskyltar blev allt
vanligare. Fonsterskyltningen betraktades som konst
och man hade arliga skylttavlingar.

Efter ett par decennier borjade staderna fa kopcentrum,
ofta samlat kring en gagata som i manga fall var
omvandlade till gallerior. Varuhusen lokaliserade sig
till bra cityldgen. Det sker en allmén informalisering
av stadslivet under 1960-talet med hej- och du-
reformerna, mediernas avritualisering av vardagslivet
och kladkodernas uppluckring. Valfarden 6kade liksom
bilinnehavet. D& de bilburna kunderna korkade igen
gatorna borjade man planera for genomfartstrafik och
ringleder.

S& smaningom borjade konkurrensen fran utflyttade,
externa, handelsetableringar ka&nnas av. Dessa
externcentrum byggs vid motorlederna. Skyltfonstren
haravlagsnatsochbyggnadernaisigarmarknadsforande.
Nar bilismen Okar & mer blir dessa externcentra for
manga det enda valbesokta offentliga miljo som de
vistas i regelbundet. (Bergman, 2005)
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Globaliserad handel, globaliserad stad

Vara mer globaliserade konsumtionsmonster innebar
att de internationella varumérkena har tagit plats i
stadslandskapet. Internationella produkter séljs genom
samma design och samma reklamaffischer, till och
med samma arkitektoniska stil (t.ex. internationella
bensinstationer och McDonalds), éver hela vastvérlden.
Det lokala sammanhanget, stdders och landskapens
egna karaktarer, blir allt svarare att behalla.

Néar byggnader och miljéer har blivit konsumtionsvaror
och darmed allt mer lika oavsett var i vdrlden man
befinner sig, finns en risk for en utslatad global arkitektur
i stader.

Den norske arkitekten Peter Butenshgn menar att det
uppstar en konflikt mellan det internationella och
kommersiella, det varumérkta globala uttrycket och
det lokala, det kontextuella och det platsspecifika. Han
anser att vi gar mot the Las Vegazation of the world”’
nér stadernas affarsfasader praglas av nationella och
internationella kedjor och reklamskyltar samlas langs
med motorvdgarna och i stadernas offentliga miljoer.
(Butenshgn, 1999)

Ett tydligt exempel pd kommersialiseringens
homogeniserande effekter har man kunnat bevittna
i de fore detta Osttyska stdderna. Efter Berlinmurens
fall genomgick de 0Osttyska stdderna dramatiska
fordndringar av stadslandskapet under en relativt
kort tidsperiod. De stdrsta foréandringarna skedde i
de centrala affarsdistrikten. Under den socialistiska
perioden skiljde sig affarsdistrikten knappast mot andra
omraden. Inom bara ett par ar efter murens fall hade de
Overosts av skyltar och symboler av de kapitalistiska
varorna och dess mangfald av farger och jippon. Ingen
annanstans har en forandring av miljén varit sa drastisk
pa sa kort tid. Det ar saledes inte sa konstigt att de lokala
invanarna ofta upplevde att det var svart att orientera
sig i denna nya miljo. De 6sttyska staderna, och sérskilt
deras historiska centrala delar, var unika pa sa satt
att de bar pa ett omisskannligt individuellt uttryck.
Den snabba moderniseringen med dess utjamnande
universella standard ledde pa bara fyra ar till att staderna
i fore detta Osttyskland liknade de andra globaliserade
staderna i vastvarlden. (Mai, 1999 refererad i Massey,
Allen, Pile (ed.), 1999)

Men  globaliseringen  och de internationella
varumarkenas allt stérre narvaro i var miljo har ocksa
lett till en motrorelse dar det lokala lyfts fram och
individuella initiativ tas till vara.



FORSLAG

Genom att vara medveten om reklamens konsekvenser for demokrati, yttrandefrihet, upplevelsen av tillganglighet
till det offentliga rummet och det offentliga rummets betydelse for delaktighet, ges ett bredare underlag vid ett
stéllningstagande kring forekomsten av utomhusreklam. Uppdelningen av lokal reklam och riksreklam tydliggor
att olika sorters reklam far olika konsekvenser och inverkan pa det offentliga rummet.

Nar dagens reklamsituation har undersokts och reklamen har satts i ett stdrre sammanhang kan strategier och tankar
kring hur man kan agera for att reklamen ska bli en sa positiv del av stadsrummen som mdjligt utvecklas.
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1. Kommunen intar en mer aktiv planeringsroll. Riksreklamen far en tydligare struktur och skyltarna kan anvandas
som stadsbyggnadselement vilket 6kar reklamens rumsliga och orienterande mojligheter.

Idag placeras riksreklamen ut efter omfattande
undersokningar ifran reklambolagen. Lika
omsorgsfull planering borde finnas utifran ett
stadsplaneringsperspektiv, for att reklamen ska vara
del av en god stadsmiljé. Vad géller utomhusreklamen
kan man séga att kommunen intar en kontrollerande
roll. Marknadsholagen inkommer med 6nskemal
om skyltplaceringar utifran kriteriet att fa sa stor
genomslagskraft som majligt byggt pa omfattande
undersokningar (se Outdoor Impact). Byggloven
godkanns eller far avslag av kommunen utifran dess
inverkan pa miljo, framkomlighet och trafiksékerhet.
Om kommunen istéllet hade en mer forberedande och
aktiv planeringsroll genom att utse specifika platser i
staden for reklamskyltar som marknadsbolagen sedan
far ansoka om, skulle det bli en storre balans mellan
reklamskyltarnas placering utifran bade synbarhet
och dess rumsliga egenskaper. Genom att dven ta
reklamens forekomst i beaktande vid planering av nya
omraden skulle reklamen kunna bli mer samordnad
med stadsmiljon, istéllet for att som idag vara en
efterhandskonstruktion.

Genom att se  reklamskyltarna  som  ett
stadsbyggnadselement snarare an fristéende objekt i
miljon skulle reklamskyltarnas mojligheter att vara
rumsskapande och orienterande battre tas tillvara. Forr i
tiden fungerade reklamen ofta som orienteringspunkter
i staden och neonljuset tydliggjorde handelsgatornas
struktur.

Idag ar riksreklamen relativt utspridd och olika typer av
skyltar ar blandade. Ett annat forslag vore att strukturera
reklamen mer och gruppera skyltarna. Férdelarna med
att gruppera reklamskyltar ar att man kan anvanda
skyltarna for en tydligare rumsbildning, platsen far
en starkare identitet och placeringen kan upplevas
som mer genomténkt. Genom att gruppera reklamen,
det vill sdga koncentrera den, skapas mer ytor som &r
fria fran reklam. Reklamens orienterande egenskaper
skulle ocksa oka da reklamen far ett tydligare uttryck
i miljon.

Nackdelarna med att gruppera reklam &r att
reklamen blir mer platskrdvande nér flera skyltar ska
placeras tillsammans och skyltarna kan &ven bli mer
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siktskymmande &n om skyltarna &r utspridda.

Finns det en risk vi skulle fa ett mer tillrattalagt
offentligt rum om man skulle reglera och strukturera
upp riksreklamen? Hur ska man gora for att behalla
vitaliteten i staden? Mgjligtvis bidrar det till en bra
balans om riksreklamen blir mer styrd och strukturerad
medan lokalreklamen star for det mer spontana och
olOverlagda.

I "Innebdrden i A&P:s parkeringsplatser eller att
lara fran Las Vegas™ tar Venturi och Scott upp hur
reklamskyltarna langs motorvagarna kring Las Vegas
har skapat ett nytt landskap. Venturi och Scott delar upp
den reklamkantade motorvagen i den lattuppfattliga
visuella ordningen hos gatan och den svara visuella
ordningen av byggnader och tecken. Motorvéagen star
for det kontinuerliga och helhetsskapande och ar av
gemensam ordning. Zonen vid sidan av motorvéagen
tillater variation och forandring och ar av individuell
ordning. Tillsammans omfattar de kontinuitet och
diskontinuitet, samverkan och konkurrens, gemenskap
och kérv individualism. (Venturi, Scott, 1999, org.
1968)

Om detta synsatt istallet anvandes pa lokal reklam
och riksreklam skulle riksreklamen genom en striktare
reglering och strukturering sta for det mer kontinuerliga
och ha en gemensam ordning medan den lokala
reklamen stod for den individuella fria ordningen. De
kontrasterande formerna skapar en balanserad helhet.
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Reklamskyltar placerade i tradrader eller alléer har bade fordelar och nackdelar. Fordelarna &r att framkomligheten inte
inskrénks av skyltarna, nackdelerna kan vara att de stér och skymmer tradradens regelbundenhet.

Véljer man anda att placera skyltar i tradrader ar fragan om flera skyltar stor mer an en skylt. Vid en gruppering av skyltar
pa detta vis kan skyltarna i sjalva verket forstarka eller aterspegla tradradens regelbundenhet. Nar reklamen koncentreras kan
storre delar av straket vara helt reklamfritt utan att det totala antalet skyltar minskar.

Reklamskyltarna  utgor
hér en avgransning mel-
lan  parkeringsplatsen
och gatan.



Trekantspelarnas placering tillsammans med traden avgréansar och fortydligar platsbildningen fr konsumbutiken.

Har har tre trekantspelare samlats for att koncentrera reklamen till
Stadsrummet som det &r idag med en trekantspelare farre platser.
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2. Oka demokrati och delaktighet. Undvik langa avtal. Kommunen kan utnyttja skyltarna som ett

dialoginstrument.

Avtalen mellan Malmé stad och JCDecaux om
reklambusskurer géller fram till 2018. Dessa langa avtal
gor att kommunen binder sig for en lang tid framover
och att avtalen stracker sig over flera mandatperioder.
Kommunens mojlighet att folja de riktlinjer de sjélva
har skapat minskas nar avtalen omfattar sa pass
manga reklamskyltar och nar reklamen &r integrerad i
stadsmobler som busskurer och telefonkiosker.
Kommunen borde kunna inta en starkare
forhandlingsposition nar det galler reklamens férekomst
i den offentliga miljén och férhandla fram avtal som
medfor att riktlinjerna kan fdljas. Exempelvis bor
kanske en del busskurer och telefonkiosker i staden
vara reklamfria. Att minska de privata intressenas
styrning av det offentliga rummet starker dess position
som platser dar manniskor kan vara pa samma villkor
och har lika stor rétt till.

Att begransa forekomsten av reklam i de offentliga
rummen &r ett politiskt stallningstagande.

Ase Brandvold, journalistoch medlem i Adbuster Norge,
anser att reklamen “ockuperat” Oslo och resonerar
kring tankbarheten att utomhusreklamen skulle kunna
regleras under miljodepartementet pa liknande satt
som det finns regler kring auditiva storningar, buller.
Brandvold anser att en dveretablering av reklam skapar
visuella stérningar och utéver det aven en stor mangd
avfall. Ar det dags att infora ett gransvarde dven for
de visuella storningarna i miljon? Skall gransen i sa
fall ga vid 1000 reklambesked per dag, eller 3000?
(Brandvold, 2004) Tanken om grénsvérden for visuella
stérningar i form av kommersiella budskap i miljon
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ar tankevackande. Daremot kan man ifragasatta vad i
miljon som &r visuella storningar da det varierar fran
person till person. En fri affischeringsyta kan upplevas
som lika storande som en reklamyta.

Den vitt spridda placeringen av reklamskyltar kan
ses som ett problem men den kan ocksa ses som en
mojlighet, en majlighet for kommunen att na ut till
medborgarna. Pelarskyltarnas ena sida ar vikt for
kommunens anvandning. P& Malmo stads sida finns
stadskartor, upplysningskampanjer inom exempelvis
trafiksakerhet och information om kulturella evenemang
i staden. Denna “kommunala” sida kan utnyttjas pa
fler satt. Reklamskyltarna skulle kunna agera som
dialoginstrument mellan kommun och medborgare
vilket kan leda till 6kad transparens i kommunens
arbete och skapa en stdrre delaktighet och engagemang
bland medborgarna. Kommunen skulle exempelvis
kunna visa nya eller andrade forslag till detaljplaner
och planprogram pa de skyltar som ar placerade i det
aktuella omradet. Forslagen skulle troligtvis fa storre
genomslagskraft pa det séttet an genom som en notis i
tidningen.

Da skyltarnas budskap handlar om samhallsbyggande
formedlar de nagot som ar av gemensamt intresse vilket
kan leda till naturliga platser for nya moten mellan
medborgare. Dessa skyltar kan utvecklas till tillfalliga
samlingspunkter i staden. Genom att valja skyltar kring
vilka mojligheterna att stanna till vid &r optimala,
exempelvis tillgang till bankar, trevlig miljo, andra
malpunkter i narheten s& underlattas denna utveckling.

Reklamskyltar som ett dialoginstrument for kommunen?
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3. Reklamskyltarna kan anvandas for olika evenemang som exempelvis "Malmd konstvecka”. Forutom att detta
tillfor kvaliteter till miljon kan kommunen utnyttja de lokala skyltevenemangen som en del av sin marknadsforande
strategi.

“Skanskt landskap” 2000 §

Reproduktionen av konstverket ““Skanskt landskap
(Vitemolle)” av Malmdkonstnaren Ola Billgren ar beskuret.
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Idag anvands skyltarna bland annat till att informera
om olika kulturella evenemang. Reklamskyltarnas
mojligheter skulle dven kunna utnyttjas genom att lata
skyltarna bli ett evenemang i sig under ett antal veckor
omaret. Skyltforestallningarnakunde fungerasomendel
av evenemangsstaden i kommunens marknadsférande
strategi. Exempelvis skulle Malmdkonstnarer kunna
visa upp reproduktioner av sina verk pa reklamskyltarna
som enslags "Malmo konstvecka”. Skyltarna kan agera
som stationer i konstpromenader genom staden. En
annorlunda aspekt hos offentlig konst pa reklamskyltar
jamfort med stationar offentlig konst i stadsmiljon ar att
den &r tempordr och féranderlig.

Ett annat exempel pa skyltforestallningar ar att visa
upp foton eller illustrationer éver Malmas historia, hur
det tidigare sett ut just pa den platsen dar skylten star.
Mojligheterna ar manga. Det kan vara intressant att
tdnka i nya banor nar det géller hur reklamskyltarna i
staden anvands.
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4. bka tillgangligheten till stadens rum. Framhav skillnaden mellan kommersiella omraden och icke-kommersiella

omraden genom att lata de sistnamnda vara reklamfria.

Konsumtion &r viktigt bade for individen, for staden och
for det samhdlle vi lever i. Nar konsumtion &r sa pass
stor del av var kultur kan man tycka att reklamen har sin
rattmatiga plats i miljon. Daremot kan man reflektera
over om de kommersiella intressena tar for stor plats i
den offentliga miljén. Om andra vérden i stadens rum
och liv blir undantrangda. Stadens manga majligheter i
form av en mangfald av uttryck och utbud bor avspeglas
i det offentliga rummet.

Reklamen i staden bidrar till en 6kad kommersialisering
av miljon vilket kan resultera i minskad tillganglighet
till vara gemensamma offentliga rum. Reklamens
budskap kan strida mot religitsa, etiska och ideologiska
uppfattningar. Alla har inte samma forutsattningar att
konsumera och reklamen kan leda till att manniskor
kénner ett utanforskap i konsumtionsbetonade miljoer.
Detta motverkar 6nskan om mangfald och de offentliga
rummens roll som motesplatser mellan manniskor fran
olika sociala grupper.

Riksreklamenkommersialiserarévenicke-kommersiella
omraden i staden, omraden som inte innehaller affarer
eller andra verksamheter. Det &r viktigt att varna om de
icke-kommersiella ytorna och undvika reklamskyltar
i dessa omraden. Riksreklamen bor saledes endast
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forekomma i mer kommersiella omraden. Reklamens
funktion i staden blir tydligare och mer begriplig om
reklamen ar kopplad till platser dér det pagar handel.
Avenomreklamskyltarnakoncentrerastill kommersiella
omraden kommer en del skyltar att synas pa avstand
och inverka pa de icke-kommersiella omradena.
Reklamskyltarna agerar som markdrer for att ett
kommersiellt omrade tar vid langre fram.

Att reklamen hér hemma i kommersiella miljéer och
att kansliga miljéer bor undantas fran skyltar tas upp
i Malmo stads riktlinjer. Dagens reklamsituation ser
dock inte sadan ut.

Reklamskyltar innebér inte bara en kommersialisering
av en miljo utan reklamen bidrar dven till var énskan om
att bli underhallna och erbjuder en standig forandring
av den vardagliga miljon. Om riksreklamen avlagsnas
i de icke-kommersiella omradena gar man miste om
detta. Skulle stadsmiljon bli trakigare med reklamfria
omraden? Reklam som é&r utspridd éver stadens alla
delar leder till en likriktad miljé. Det som kénnetecknar
staden ar kontrasterna och mangfalden av miljcer.
Genom att lata en del omraden vara reklamfria skapar
man pausrum i den kommersiella intensiteten och gor
staden mer variationsrik och spannande.




5. Minska dominansen av de kommersiella budskapen genom att ge plats &t andra budskap. Integrerade skyltar
med bade reklam och plats for personliga uttryck minskar privatiseringen och okar yttrandefriheten.

I de offentliga rummen &r de kommersiella budskapen
overvdagande. De kommersiella budskapen, i form
av reklamskyltar, far mycket mer utrymme och
genomslagskraft an de fa platser dar man som enskild
medborgare lagligt och kostnadsfritt kan sétta upp
sin affisch eller notis. Jamforelsevis finns det drygt
1800 reklamskyltar pa allman mark mot ett 40-tal
foreningstavlor i Malmé (Andersson, Sundell-Isling,
Malmo gatukontor, intervju 2007).

Ett satt att minska dominansen fran de kommersiella
budskapen och minska obalansen mellan ménniskors
mojligheter att yttra sig ar att ge plats at andra
budskap.

Utover fler affischeringsytor skulle stérre utrymme
kunna ges for offentlig konst. Konstens budskap kan
ses som en motkraft till kommersialiseringen (aven
om konst ocksa ingar i ett kommersiellt sammanhang).
De offentliga konstverken signalerar idén om ett 6ppet
rum for samtal och att det ar en icke-kommersiell miljo
(Statens konstrad, 2005).

Den enda lagliga graffitiytan i Malmo finns pa
parkeringshuset Anna. | héstas uppkom en motion om
fler graffitiytor men farhagor fanns att det skulle leda

till 6kad skadegdrelse och motionen nekades. Huruvida
lagliga graffitiytor leder till mer olaglig graffiti &ar
omtvistat, fler ytor skulle emellertid ge plats for fler
individuella uttryck.

Det ar dock viktigt att utdkade mdojligheter for andra
budskap inte leder till ett 6kat antal objekt i stadsmiljon
utan vardet ligger i att utjamna férdelningen mellan
reklambudskap och individuella budskap. Saledes
bor antalet reklamskyltar reduceras och antalet fria
affischeringsytor och dylikt oka.

Ett satt att 16sa denna utjamning pa ar att i Malmo
introducera de reklamskyltar som ska borja anvandas
i Stockholm. Skylten har reklam pa ena sidan och
fri affischeringsyta pa den andra. De kombinerade
skyltarna bidrar till en mer balanserad férdelning och
skyltarna skulle tillhéra medborgarna lika mycket som
reklambolagen, vilket kan minska upplevelsen av att
de offentliga rummen privatiseras. Tillatelse till fri
affischering pa elskap, som ocksa ingar i Affischplats
Stockholm, ar dven det ett satt att ge mer plats at
individuella uttryck och budskap.

Reklam pa ena sidan, fri affischeringsyta pa andra sidan.
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6. Oka reklamens funktion som identitetsbildare och
minska homogeniseringen.

Storre restriktioner vad galler riksreklam, underlatta for
lokal reklam. Utveckla platsspecifika skyltar.

Stader maste forhalla sig till omvarlden pa ett helt annat
satt an for ett par decennier sedan. Det finns farhagor
om att globaliseringen leder till en utslatad global
stadsmiljo. Detaljhandeln har allt mer gatt mot en global
industri med transnationella foretag vilket bland annat
betyder internationella produkter som i vissa fall séljs
genom likadan design, likadan reklam och till och med
likadan arkitektonisk stil kring afférskedjorna.

Bland utomhusreklamen finns tendenser till att
riksreklamen till viss del homogeniserar miljon medan
lokalreklamen i storre utstrdckning lyfter fram det
platsspecifika. Riksreklamens rackvidd och repetition
gor att manga manniskor ser budskapet vid upprepade
tillfallen. Repetition gor att budskapet fastnar, vilket &r
nagot av reklamens kéarna. Denna repetition kan dock
leda till en homogenisering av stadsmiljon.
Detvastorstaaktorernainomutomhusreklam, JCDecaux
och Clear Channel, ar varldsomfattande. Utformningen
av  riksreklamskyltar ~ och  reklamfinansierade
stadsmobler skiljer sig ytterst lite a mellan olika
stdder i Sverige och dven stader i andra lander.
Likasa kan reklamkampanjer vara bade nationella
och internationella, reklamskyltarnas Eurosize-format
passar over hela Europa.

Hur kan man agera for att minska risken att
utomhusreklamen leder till en homogeniserad milj6? Ett
sétt ar att infora storre restriktioner vad géller riksreklam
och samtidigt underlatta for den lokala reklamen. Ett
annat satt ar att stalla krav pa en utveckling av mer
varierade och platsspecifika skyltar och stadsmobler sa
att skyltarna i Malmé ser annorlunda ut an skyltarna i
Haparanda.

Den lokala reklamen tillfor platsen identitet pa sa satt
att den tydliggor vad som erbjuds just dar. For att
riksreklamen ska fungera mer identitetshildande &r dess
placering viktig. Genom att gruppera och koncentrera
reklamskyltar kan de skapa rum och utgora ett tydligare
uttryck i miljon.
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AVSLUTNING

Jag har med denna uppsats forsokt att uppmarksamma
problematiken med reklam i det offentliga rummet men
ocksaatt lyftafram reklamens positivaegenskaper och ge
forslag pa hur man kan hittanyaangreppssatt och utnyttja
reklamens mojligheter i ett stadsplaneringsperspektiv.

Min férhoppning &r att arbetet ska skapa en medvetenhet
kring reklamens konsekvenser fér den fysiska miljon
och de som vistas i de offentliga rummen samt ge
grunder for ett starkt stéllningstagande kring reklamens
villkor i stadens rum.

Det ar av betydelse att med jamna mellanrum revidera
och uppdatera sina stallningstagande da reklamen ar
dynamisk och foranderlig. Nya platser for reklam tas
i ansprak, nya aktorer tillkommer och ny teknik gor att
reklamens inverkan pa miljén och manniskan standigt
forandras.

Reklamen utgor en komplex del av staden, kanske
kraver reklamférekomsten ett mer komplext hanterande
inom stadsplaneringen. Reklamens nédrvaro och
placering i stadrummen upptrader pd liknande satt
i manga av Sveriges stader. Skyltarna placeras ut till
synes utan en tydlig struktur eller reflektion dver dess
inverkan pa stadsrummet sa lange de inte ar alltfor
storande for trafiksakerheten, framkomligheten eller ur
en estetisk synvinkel. Kanske dr det dags att borja tdnka
i alternativa banor och aktivt planera reklamens plats i
staden och utnyttja dess mojligheter.

Som gestaltare av den offentliga miljon &r det viktigt
att se till det existerande landskapet och alla dess
komponenter, varav reklamen dr en komponent som
dessutom ofta har en framtradande roll i stadsrummen.
Jag har i uppsatsen lyft fram vikten av reklamfria,
icke-kommersiella omraden i staden men ocksa
konstaterat att reklamen fyller viktiga funktioner och
att reklamskyltarna i de kommersiella omradena bor
ses som stadsbyggnadselement, lika genomténkta som
andra element i stadsplaneringen.
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