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SAMMANFATTNING

Manga hivdar att det offentliga rummet genomgar
en privatisering, pa vilket sitt paverkar det ett
utrymme som ska vara till for alla? Blir vissa
intressen prioriterade andras och vad kan det

fa f6r konsekvenser? Med utgangspunkt i hur
utomhusreklam och andra, liknande kommersiella
intressen paverkar stadens torg som demokratisk
arena undersoks hur privata intressen tar plats

1 det offentliga rummet. Med hjilp av exemplet
Gustav Adolfs torg i Malmé och de kompletter-
ande fragestillningarna “[7ka krav kan vi stilla
pa torget som demokratisk arena?”’, “Hur har utomhus-

reflamen forandrats sen det introducerades och hur ser den ut

tdag??”och “Hur har kommersiella intressen paverkat det
offentliga rummets funktion?’ syftar uppsatsen att svara
pa om  “utombusreklam och andra kommersiella intressen
kan paverka torgets mijlighet att fungera som en stads
demokratiska aren?”

Amnet undersoks genom en litteraturstudie som
bérjar med att definierar begreppet demokratisk
arena fOr att sen ga vidare till att redogora for

hur det offentliga rummet har kommersialiserats
de senaste decenniet, hur utomhusreklamen har
torindrats sen borjan av 1900-talet och hur den
fungerar idag, For att diskutera vad som hinder
nir utomhusreklamen och andra kommersiella
intressen tangerar torget redovisas observationer
frain exemplet Gustav Adolfs torg tillsammans med
reflektioner kring torget i relation till vad jag funnit i
litteraturstudier.

Litteraturstudien och observationerna visar att det
framfor allt ar de olika demokratiska vardena som

riskerar att paverkas, inte hela demokratin 1 sig; I
och med att globala utomhusféretag som JCDecaux
och Clear Channel ingir sa kallade publik-privata
partnerskap med kommuner kommersialiseras allt
fler utrymmen 1 de offentliga rummen. Den 6kade
kommersialiseringen av det offentliga rummet i
stort paverkar dven torgen och skapar territorium
som riskerar att stinga ute icke képstarka grupper
fran att kinna sig vilkomna pa torget och i vara
offentliga rum.



ABSTRACT

Many argue that the public space is undergoing a
privatization, in what way does that affect a space
that is supposed to be for everybody? Will certain
interests get prioritized before others and what
can be the consequences of that? With a departure
point in how outdoor advertisements and other,
similar commercial interests can affect the town
square as a democratic arena the essay examines
how private interests are taking place in the public
space. With the help from the example Gustav
Adolfs square in Malmé and the questions “Which
demands can we put on the square as a city’s democratic
arena?”’ along with “How has ontdoor advertising changes
since 1t was introduced and how does it work today?’ and
“How has commercial interests affected the public spaces
Jfunction?” the essay aims to answer how outdoor adver-
tisement and other commercial interests can affect the town
squares ability to serve as a city’s democratic arena.

The subject matter is examined through a literature
study that begins with defining the term democratic
arena, then goes on to explain how the public space
has been commercialized, how outdoor advertise-
ments has changed since the early 1900s and how

it works today. To discuss what happens when
outdoor advertisements and other commercial intet-
ests tanget the square an observation of the Gustav
Adolfs square in Malmoé is presented together with
reflections around the square in relation with what
I’'ve found in my literature study.

The study and the observations shows that it is
above all the various democratic values that are at
stake, not the whole of democracy per se. As global

outdoor company’s as JCDecaux and Clear Channel
are included in so-called public private partnerships
with municipalities it commercializes more areas of
the public rooms. The increasing commercializa-
tion of the public space in a whole also affect the
square and creates territories that risk to exclude
the non-affluent groups from feeling welcome and
accepted on the squares and the public space.
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INLEDNING

“Democracy depends to a surprising extent on the avatla-
bility of physical, public space, even in our allegedly digital
world. 1t also argues that in many respects the availability
of space for democratic performance is under threat, and
that by overlooking the need for such space — or arguing
against the need — we run the risk of undermining some
mportant conditions of democracy in the modern world’

(Parkinson, 2012, s. 2)

BAKGRUND

Som landskapsarkitekt kommer jag vara involverad i
gestaltningar av olika torg och som vid varje gestalt-
ning kommer det vara viktigt att vara medveten om
platsens historia och kontext. Jag har dock alltid
uppfattat torg som platser med en historia som gar
lingre tillbaka dn historien for bara den specifika
platsen dir torget befinner eller kommer befinna
sig. Betydelsen som Torget har haft genom historien
ar speciell och har paverkat mig i mitt sitt att se pa
det politiska, demokratiska, sociala och ekonomiska
aspekterna av de offentliga rummen. Det dr ocksa
genom torget som plats som jag har insett ansvaret
och makten 6ver det offentliga rummet som

jag som praktiserande landskapsarkitekt faktiskt
kommer att ha.

I samma rum som torget befinner sig i tar ocksa
kommersiella intressen, som utomhusreklam,
restauranger och butiker, plats. De finns 6verallt och
som stadsbo gar det inte att undvika dem. Privata
intressen 1 det offentliga rummet har alltid
intresserat mig och da ofta reklam i synnerhet.

Jag har linge velat underséka vad som hiander i
brytpunkten mellan det privata och det offentliga.
Hur reagerar Stadens medborgare och vad kan det
fa f6r konsekvenser for storre strémningar och
forhallanden i staden?

Jag har darfor valt att underséka hur privata
intressen som utomhusreklam och andra kommer-
siella intressen forhaller sig till det offentliga
intresset Torget och vad som hinder med torgets
tormaga att fungera som en stads demokratiska
arena nir det offentliga rummet kommersialiseras.

MAL OCH SYFTE

Syftet med uppsatsen dr att ta reda pa hur torget
som offentligt rum och roll som demokratiska
arena paverkas av utomhusreklam, men ocksa andra
kommersiella intressen som butiker, skyltfonster,
skyltar, logotyper, restauranger och liknandet. Vad
innebir det for torget som ska fungera som en stads
demokratiska arena och riskerar nigra av torgets
egenskaper som demokratisk arena att ga férlorade
eller pa nagot satt paverkas nir villkoren och syftet
for torget som en offentlig plats till f6r alla foéran-
dras?

FRAGESTALLNINGAR

Min huvudfragestillning ér:

- Kan utomhusreklam och andra kommer-
siella intressen paverka torgets mojlighet att fungera

som en stads demokratiska arena?

For att svara pa den fragestillningen har jag tre
stycken kompletterande fragestillningar:

- Vilka krav kan vi stilla pa torget som
demokratisk arena?

- Hur har utomhusreklamen forandrats sen
den introducerades och hur ser den ut idag?

- Hur har kommersiella intressen paverkat det
offentliga rummets funktion?



MATERIAL OCH METOD

Jag har via en samtidshistorisk redogérelse av torget
som demokratisk arena redovisat for vikten av
torget som det samma dven idag men dven for att
understryka hur den har férindrats. En redovisning
over vad som definierar en demokratisk arena, hur
utomhusreklamen utvecklats och hur den fungerar
idag tillsammans med en genomging av hur det
offentliga rummet har kommersialiserats utmynnar
1 en observation och reflektion kring exemplet
Gustav Adolfs torg 1 Malmo. Diskussionen synlig-
g6r ocksa reaktioner pa reklam som tangerar torget.

Arbete omfattar en litteraturstudie samt en obser-
vation med efterféljande reflektion och diskussion
kring exemplet Gustav Adolfs torg i Malmé. En
lingre redogorelse kring observationen av Gustav
Adolfs torg aterfinns i kapitlet “Exemplet Gustav
Adolfs torg”. En avslutande diskussion kring
litteraturstudien och observationen f6ljer som i sin
tur mynnar ut i en slutsats som forsoker besvara
uppsatsens fragestallning. D4 de olika delarna av
uppsatsen redogor for skilda amnen har huvudlitter-
aturen for de olika delarna varit vitt skilda men den
frimsta inspirationskallan fOr arbetet 1 stort har varit
Naomi Kleins bok No Logo (2000). Tidigt i proces-
sen foreslog min handledare Anders Westin mig om
att lasa Elsa Karlberg och Ylva Hartmans kandida-
tuppsats ’Var unik!” och dven den har fungerat som
en inspirationskalla och har varit en text jag har gatt
tillbaka till manga ganger under arbetets gang. Via
den har jag ocksa hittat litteratur till uppsatsen

Litteraturen har jag dven sokt pa olika plattformar,
frimst via Libris och Primo. Jag har ocksa via redan

funnen litteraturs referenslista letat mig vidare till ny
litteratur. Hir har jag funnit att kandidatuppsatser
skrivna med utgangspunkt i liknande amnen som
mitt eget har varit en mycket bra killa. Overlag har
jag dock inte haft ndgon tydlig metod 1 mitt litter-
atursokande.

Andra viktiga bocker £6r uppsatsen dr Ulf Dahlqvist
och Magnus Lindes “Reklameffekter. Strategi,
utformning och medieval” (2009) som beskriver
hur reklamen fungerar och vad marknadsférare ska
tanka pa, Mikael Gilljam och J6érgen Hermanssons
antologi "Demokratins mekanismer” (2004) dar
jag funnit material till definieringen av demokrati
och Kurt Ivesons ”Branded cities: outdoor adver-
tising, urban governance, and the outdoor media
landscape” (2011) har varit viktig f6r forstaendet
av foretagens paverkan pa torget och det offentliga
rummet. Tidigare nimnda No Logo av Klein har
inte bara varit en inspirationskalla utan har ocksa
bidragit med material till kapitlet om reklam.

Bosse Bergmans bok “Handelsplats, shopping,
stadsliv’” och Mattias Karrholms kapitel “Konsum-
tionslandskapet och hotet mot

mangfalden: Ndgra férindringstendenser i det
offentliga rummets utveckling” i antologin
“Sambhillsbyggande och integration - frigor om
assimilation, mangfald och boende” har bada varit
viktiga killor 1 kapitlet om kommersialiseringen av
torgen och de offentliga rummet.

Alla bilder ir tagna av uppsatsforfattaren.

AVGRANSNINGAR

De politiska yttringar som foérr skedde i debat-
tartiklar 1 tidningar och demonstrationer pa gator
och torg sker idag allt mer pa sociala plattformar pa
internet saisom Facebook och Twitter. Jag inser att
detta paverkar hur vi anvinder vara torg idag men
kommer inte att ta reda pa hur i denna uppsats.

Uppsatsen har ingen ambition att kommentera eller
analysera de estetiska eller grafiska budskapen i
utomhusreklamen.



OFFENTLIGA INTRESSEN
TORGET

Offentligt rum

Enligt Nationalencyklopedin ar det offentliga
rummet en “de/ av bebyggelsenilji som dr tillginglig for
allménbeten, t.ex. gator, passager, gallerior, torg och parker.
Husens fasader, plank och vegetation kan betraktas som
viggar i det offentliga rummet.” (Astrém, u.d.)

Da denna uppsats innefattar en observation av

och diskussion kring Gustav Adolfs torg i Malmo
inkluderas dven Malmo Stads definition av offentligt
rum, eller offentlig plats som de viljer att kalla det,
som innefattar 7 huvudsak vigar, torg, parker och andra
platser som redovisas som allmin plats i detaljplanerna och
Som upplatits for sina dndamal. Den offentliga platsen tillhor
alla. Den ska nytfjas for en mdngd olika dndamal for ett
brett stadshiv.”” (Malmé stad 2015, Anvinda offentlig

plats)

Torgets historia i korthet

De specifika platser dir viktiga hindelser utspelar
sig blir ofta den plats dir det ”sociala minnet” blir
till. Minnena som skapas kan skilja sig fran person
till person men ibland ocksa tangera varandra.
Dessa minnen paverkar hur ”vi” férvintar oss att
en plats ska anvindas idag, Men, staten och privata
aktorer kan ocksa ta sig makten att kontrollera det
offentliga rummet och pa sa sitt ocksa paverka
vilka minnen som blir de dominanta, vilka minnen
som bildar det kollektiva minnet. D3 riskerar
historier och minnen om marginaliserade grupper
som hemldsa, arbetarklassen och kvinnor att bli

8 bortglomda eller utraderade. (Lawrence-Zuniga,

Low 2003, s. 22).

For att forsta torget och varfor det spelar en viktig
roll i de offentliga rummen ar det dirfor viktigt att
redogora for hur torget har anvints, bland annat
som en demokratisk arena, for att pa sa sitt legiti-
mera dess fortsatta existens som just detta. Det

ar viktigt att platser med symboliskt virde, sisom
torget, far fortsitta vara medborgarnas sa att de
istallet f6r staten och de privata intressena kan skapa
sina egna minnen och att alla, inte bara priviligierade
gruppet, far plats i det offentliga rummet och pa
torgen (ibid., s. 22).

Genom historien har torget anvints till manga olika
andamal vilket i sin tur har paverkat hur vi anvander
och ser pa torget som plats idag. Manga forknippar
sakert torget med den grekiska agoran eller romar-
rikets forum som la grunden f6r den bilden vi idag
har av torget som en plats till f6r medborgarna och
som en demokratisk arena. (Webb 1990, s. 29 & ss.
30-31)

Innan demokratin kom till hade det inte funnits
nagot syfte att skapa ett stort samlingsrum i staden.
Det var nir den anonyme miénniskan istillet blev
en medborgare i en demokrati som behovet av en
plats att samlas pa uppstod. Greklands, och troligt-
vis ocksa virldens forsta torg, agoran, kom till pa
500-talet. Det placerade sa centralt som mojligt,
férutom i hamnstader dir de placerades nira
hamnen. Agoran har anvints pa olika sitt genom
historien. Fran borjan var den bara en plats for
politiska méten dar de lagstiftande forsamlingarna
samlades och ansags av antika grekiska forfattare

som Xenophon vara det som skilde Grekland frin
mindre vilfungerande, anarkistiska stater. Efterhand
anvindes det mer och mer som marknadsplats och
tillslut anvindes det bara till kommersiella intressen

(ibid., s. 29).

Romarrikets forum liknande den grekiska agoran.
Fran borjan fungerade det bade som marknads -
och motesplats men delades snabbt upp och ”Fora
Venalia” och ”Fora Civila” skapades. Pa ”Fora
Venalia” saldes det varor och pa ”Fora Civila”, det
som idag riknas som det romerska forumet, skedde
olika sammankomster (ibid., s. 29).

Diane Favro, via Webb, forklarar:

”Every Roman s life revolved around the Forum. In this
central urban space citizens received schooling, worshipped,

conducted business, attended ceremonies, gathered news and
took part in history” (Webb, 1990, s. 30)

Forumet forindrades under det forsta arhundradet
da Romarriket blev en imperialistisk stat styrd av en
allsmaktig kejsare. Det fungerade inte lingre 1 fOrsta
hand som en samlingsplats f6r stadens medborgare
utan forvandlades till uppvisningsplatser dir kejsare
kunde visa upp sig sjalva och efter deras dod fick
statyer representera minnet av dem (ibid., s. 30-31).

I Sverige och andra delar av Europa under medeltid-
en tog torget en tydlig vindning it det kommersiella
héllet eftersom den nya penningekonomin skapade
en 7 kommersiel] boom som stirde forutbestimda hierarkier
mellan kyrka, herre och ofrilse “och ”eftersom kipmidn-
nen var de som hade makten inom affdrslivet och politiken



sd var skillnaden mellan dessa vag” (ibid., s. 37). Detta
syntes tydligt pa de europeiska medeltida torgen dar
torgets roll som samlande plats till stor del ersattes
av marknadsplatsen (ibid., s. 42), 1 den planerade
staden ofta placerat 1 centrum eller 1 narheten av
stadens portar (Morris 1994, ss. 101-102).

Medeltidens torg skapades framfor allt for att
anviandas som marknadsplats, men da de var de
enda fria, 6ppna ytorna i den annars mycket trainga
medeltida staden anviandes de aven till mycket annat
sasom teater, protester, avrattningar och fest (Webb
1990, s. 65).

DEMOKRATISK ARENA

Demokrati-ideal och demokrativarden

Demokrati dr ett komplext begrepp som kan utévas,
anvindas och argumenteras for pa manga olika satt.
Den sprakliga betydelsen ar folkmakt eller folkstyre
(Lundquist, u.a.) For att redogora for vilken typ av
demokrati som kan foras pa stadens torg och i det
offentliga rummet utgar den har uppsatsen fran
Michael Gilljam och Jérgen Hermanssons, bada
professorer i statskunskap, idéer kring hur de ser

pa demokrati dag, och da framfor allt det som kan
kallas politisk beslutsdemokrati.

De tre idealen, valdemokrati, deltagardemokrati och
samtalsdemokrati, kan fungera som komplement
till varandra och passar som utgangspunkt i denna
uppsats da de inkluderar men tydligt skiljer pa de
folkvalda och de politiskt aktiva medborgarnas
makt och paverkansmetoder. (Gilljam, Hermans-
son 2003, s. 12) Idealen och dirmed demokratins
uppgift ar att kunna leverera och uppritthalla en
stats demokrativirden. Gilljam och Henriksson
nimner virden som”folksuverinitet, politisk
jamlikhet, politiskt deltagande, folkviljans forver-
kligande, personlig utveckling, hinsynstagande till
minoriteters och individers rittigheter, tolerans och
forstaelse for andras uppfattning, legitimitet for
politiska beslut och for styrelseskicket som helhet”
(2003, s. 13). NE nidmner ocksa mer specifika
viarden och rittigheter som mojlighet att ga med i
och bilda organisationer, fria och rittvisa val, alter-
nativa informationskallor och moétes - och yttrande-
frihet (Lundquist, u.d.).

Vilken typ av ideal som en medborgare féresprakar

beror pa var hen tycker att legitimiteten finns eller

Zvilken typ av demokratiska mekanismer som formar att
producera legitimitet. 1V arfor ska en medborgare acceptera
ett bindande beslut som gar emot det egna inskemalet? 1
valdemokratin: déirfor att medborgare har valt politikerna
och att de kan bytas ut i néista val, i deltagardemokratin,
ddrfor att medborgare har haft mijlighet att paverka beslut
och i samtalsdemokratin darfor att beslutet har foregitts av
en process ddr goda argument har framforts.” (Gilljam,
Henriksson 2003, s 15)

Valdemofkratin har sin grund 1 fria, regelbundet
aterkommande val diar medborgare paverkar
politikens utformning genom att rosta pa ett av
flera konkurrerande politiska partier och politiker.
Medborgarnas tillgang till information om vilken
politik som har forts under féregaende mandatperi-
od och framtidens alternativ dr a och o. (ibid., s. 16)

Det deltagardemokratiska idealet gar ut pa att medbor-
garna dr aktiva oftare, mer och pd andra sitt dn bara
vid val av representanter f6r en kommande mandat-
period. Det utgar fran att medborgaren ar politiskt
aktiv, vill och ska var med och utforma politiken
och i den man det gar vara delaktig vid politiska
beslut, inte bara under valtider.

Detta ideal star oftast inte helt och hallet pa egna
ben utan kan ses som ett komplement som kan
starka representativt styrelseskick. Det ifragasitts
ibland da det kriver mycket engagemang fran

medborgare (ibid., ss. 19-20).
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Samtalsdemokratin har sin utgangspunkt i ett ideal-
samtal utan maktintressen eller kamp mellan olika
asikter. Istéllet ska fokus ligga pa opinionsbildning
och forstaelse for varandras argument. Ett ideal-
samtal avslutas nir alla deltagarna ér i samférstand
med varandra, konsensus har natts och en omrost-
ning om slutresultatet saledes blir on6dig. Aven
detta dr kritiserat da det anses vara ett utopiskt satt
att se pa demokrati (ibid., s 22).

Demokratispektra

Demokratin som politisk modell innehaller ett vitt
spektra av skyldigheter men framfér allt mojligheter,
rittigheter och friheter som har sin utgangspunkt

1 tidigare nimnda demokrativirden. Hur vil dessa
virden efterféljs och genomfors och vad som

anses vara vara demokratiska rittigheter skiljer sig
mellan virldens alla linder. Hur reklamen paverkar
demokratin 4r siledes beroende av ett medvetande-
gorande av det spektra som dr demokrati. Demokra-
ti dr inte bara ritten att fi demonstrera pa gator och
torg, att fa visa missnje mot makthavare, fa résta
och yttra sig fritt, det handlar ocksda om mer subtila
rittigheter som att kinna sig trygg och fa uttrycka
sig 1 det offentliga rummet. Det innebir alltsa ett
mycket brett spektra av rittigheter och virden som
inom demokratins ramar alla ar lika viktiga att virna
om. (Gilljam, Hermansson, 2003, s. 10)

Demokratisk arena

” Democracy is not something that can be "built”; but is
something that can be performed more or less effectively on
different kinds of stages.” (Parkinson 2012, s. 199)

For att forsta hur och varfor torget fungerar som en
demokratisk arena behover vi redogora for varfor
en stats medborgare har ritt till torget, det offentli-
ga rummet och staden som helhet.

Att torget ska fungera som en demokratiskt arena
betyder bland annat att medborgare ska ha ritt till
platsen, ratt till staden. David Harvey havdar att den
individuelle medborgarens ritt till staden strack-

er sig lingre 4n till att bara har ratt till de resurser
som en stad ger form dt, alltsa de egenskaper som
till exempel torget representerar och erbjuder, och
forklarar det pa foljande sitt:

71t is a right to change onrselves by changing the city more
after our heart’s desire. 1t is, moreover, a collective rather than
an individual right since changing the city inevitably depends
upon the exercise of a collective power over the processes of
urbanization. The freedom to make and rematke onrselyes
and onr cities is, I want to argue, one of the most precious yet
most neglected of onr human rights“ (Harvey, u.a., s. 2)

Medborgare ska alltsa inte enbart acceptera hur
staden och torget ser ut utan ska ocksa ha mojlighet
att sjalva paverka urbaniseringen, stadsplaneringen
och dess utformning, Torget ska inte bara vara en
plats diar medborgaren statiskt kan ta plats utan ska
ocksa formas av densamme. Harvey anser ocksa

att nar medborgarna vil viljer att pa riktigt paverka
utformningen och skaffa sig verktyg att gora det
maste det ske pa ... e#t fundamentalt och radikalt satf’.
(ibid., s. 2)

Enligt Harvey ligger ritten till staden idag generellt
1 en mycket sniv, begrinsad grupps hinder, oftast

en liten elit av politiker och kapitalstarka. Deras
position ger dem moijligheten att forma staden efter
deras egna behov och viljor (ibid., s. 13).

Han kommenterar ocksa pa hur det borde ga till:

7 The democratization of the right to the city and the
construction of a broad social movement to enforce its will is
imperative, if the dispossessed are to take back control of
the city from which they have for so long been excluded and
if new models of controlling capital surpluses as they work
through nrbanization processes are to be instituted. 1 efebvre
was right to insist that the revolution has to be urban, in the
broadest of that term, or nothing at all” (ibid., s. 15)

En demokratiska arena bor alltsd inte bara vara ett
rum, en plats eller sfir dar en stats medborgare kan
utéva politisk beslutsdemokrati och kunna ta del av
och leva ut de olika demokratiska virdena inom hela
demokratispektrat. Det ska ocksa finnas méjlighet
att forindra platsen, att paverka platsen. Eftersom
ett torg ar en del av en stads offentliga rum och de
offentliga rummen 4r en plats for alla medborgare
ska det per automatik fungera som en demokratisk
arena och alla demokratins nyckelvirden ska kunna
aterspeglas pa torget. Dock ir politisk jamlikhet,
politiskt deltagande, folkviljans forverkligande,
hinsynstagande till minoriteters och individers
rittigheter och ocksa tolerans och forstaelse for
andras uppfattning de virden som kanske tydligast
kan knytas till torget som rum (Gilljam, Hermans-
son 2004, s. 13). Medborgare ska ocksa ha ritten
att ta plats och appropriera det offentliga rummet,
fa uppehilla sig, existera men dven fa ta plats i det
mediala rummet, inte bara muntligt utan ocksa



skriftligt. Att kinna en frihet dr ocksa viktigt.
(Lundquist, u.a. & Iveson 2011)

Har torget en sirstillning jamfort med andra platser
1 det offentliga rummet? Varfor krivs det 6verhu-
vudtaget fysiska platser for stillningstagande 1 en
demokrati?

Enligt John R. Parkinson, docent i offentlig politik
vid Warwicks universitet, finns det fyra viktiga
anledningar.

For det forsta, vid fysiska moten mellan personer
okar respekten for samtalet och det blir mer disci-
plinerat och andra uttryck, som ansiktsuttryck och
kroppssprak, far var en del av debatten vilket gor att
de reflekterande och berittande faserna blir tydlig-
are och fungerar som allra bist.

For det andra, nir medborgare tar plats och tar
stallning ar det viktigt att det sker pa viktiga och
symboliska platser tillsammans med andra. Att ta
stiallning tillsammans med andra kan ocksa stirka
medborgarens tro pa budskapet som hen for fram
och medvetandegor att fler kimpar for samma sak.
Det blir ocksa tydligt f6r medborgare utanfor debat-
ten att den pagar 6ver huvud taget.

Det #redje, medborgare far vara en del av nagot
storre, det ger en kinsla av inkludering och medlem-
skap 1 en storre grupp. Det kan ocksa fa margin-
aliserade grupper att kinna sig mer inkluderade

1 samhallet och att de blir accepterade av andra
grupper ndr de tar stillning tillsammans pa torget.

Fiarde anledningen: for att det ar ett sitt f6r de mer
uppmairksamma medborgarna att granska vad som
sker och beslutas om, jamfort med beslut som tas
exempelvis online. Detta édr framfor allt en fordel
vid beslutstaganden och debatter i till exempel
kommunala och statliga rum. (2012, ss. 204-205)

Parkinson fortsitter och havdar att olika
demokratiska virden ér i behov av olika platser

for att kunna ta plats i den demokratiska staten.
Detta betyder ocksa att alla platser inte kan ha eller
behover ha plats for alla virden pa samma gang
men appropriering av vissa offentligt rum borde
skyddas pa vissa platser som har extra symbolisk

tyngd:

VIf a given square is the primarily public space next to the
sites of the formal public sphere, then purposive political
action, especially public claim-mafking, should have special
status in that space [...]  (ibid., s. 208)

11
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PRIVATA INTRESSEN
KOMMERSIALISERINGEN AV TORGET

Torget dr en viktig del av det offentliga rummet.
Sedan industrialiseringen har de kommersiella
intressenas utbredning forindrad forutsittningarna
for det offentliga rummet, torgen dirmed inkluder-
at. For att forstd hur gar kapitlet igenom de storsta
forindringarna inom reklam och handel och hur
de har paverkat det offentliga rummet, bland annat
med Malmé stad och Gustav Adolfs torg som
exempel.

Kommersens utveckling i staden

I och med den 6kande fabrikstillverkningen av
varor under industrialiseringen introducerades
manga nya produkter pa marknaden och i och med
det 6kade konkurrensen mellan butiker.

Butikerna blev tvungna att hitta metoder for att
sarskilja 1 princip snarlika massproducerade produk-
ter fran varandra och varumirkesprodukter uppstod
(Klein 2000, s. 30). Under denna tid var det framfor
allt produktionen av produkter som foretag tjanade
pengar pa. Ju mer som producerades, desto mer
kunde ett foretag tjana darfor bestod reklamkam-
panjer frimst av annonsering av nya varor. (ibid., s.
27),

Redan nu anvinde sig marknadsfoérare av sa

kallad tredimensionell eller rumslig reklam. I Paris
klistrades reklamen pa bussar och skioptikon, en
slags foregangare till projektorn, lyste upp fasad-

er med reklambudskap. Det fanns dven offentliga
toaletter som pa utsidan var fulla av reklam (Cronin
2000, s. 3).

Pa 1880-talet borjade ocksa de forsta logotyperna
dyka upp och blev istillet for den lokale handlaren
linken mellan produkt och konsument, produk-

ten kunde nu 1 princip tala direkt till konsumenten
(Klein 2000, s. 30). Mellan 1920 och 40-talet borjade
foretag inse att reklam aven kunde férmedla en
slags kinsla, image eller identitet som hela foretaget
kunde férmedla och silja sina varor via (ibid., s. 31).

Innan industrialiseringen hade handeln varit mer
periodisk, i form av tillfilliga marknader och
torghandel, men 1 och med den 6kade produktionen
av varor behévdes permanenta lokaler amnade till
forsiljning eftersom distributionen ocksa 6kade.
Detta var vanligare i de storre stiderna men boérjade
dven implementeras pa fler stillen och i storre
utstrackning, Forsiljningen blev mer aktiv och
lokalerna gick fran att vara handelsbodar, som ofta
var utformad med enbart en doérr ut mot gatan, till
en mer butiksliknande form dar skyltningen ut mot
gatan blev vanlig. (Bergman 2008, s. 24)

De nya forutsittningarna férandrade inte bara
reklamens utformning och budskap utan dven
butikernas satt att salufora och tillhandahilla sina
varor. I och med de nya férutsittningarna 6kade
som sagt ocksa konkurrensen vilket 1 sin tur ledde
till att tillgangligheten pa vilutrustade butiker och
stora skyltfonster i attraktiva ligen blev storre. Dock
var inte alla butikslokaler forsedda med fonster ut
mot gatan vilket gjorde att denna utveckling gick
lingsammare 1 jimforelse med exempelvis hur
snabbt handlarna tog till sig méjligheten att sitta
upp skyltar utanfor butikslokalerna eller annon-
sera 1 tidningarna for att marknadsfora sina butiker

och sirskilda sina varor. Att mala firmanamn och
varumirken pa fasader blev populirt och “gav snart
varje sadan yta och brandgavel ett annonsvirde”.
(ibid., s. 41). Det var ocksa nu som svenskarna
borjade shoppa istillet for att bara handla vid behow.
En aktivitet som mer gick ut pa att spatsera fran
butik till butik utan nagot tydligt mal med inhand-
landet och kanske utan nagra inkop alls. Tillkomsten
av skyltfonster ar en del i denna utveckling. De gav
kunderna moijlighet att forbereda sig infor sjilva
bescket 1 butiken och kunde hjalpa till i beslutet

om butiken var nagot att besoka eller inte. Men,
framfor allt sa var skyltfonstrena littillgangliga och
nagot som du litt kunde stanna upp vid utan nagon
storre anstraingning eller tydligt beslut. Det skapade
en anledning att uppehalla sig pa gatorna som inte
hade funnits tidigare. Butikerna blev en storre del av
gatulivet. (ibid., ss. 43-44)

Redan tidigt blev skyltfonstren ocksa “ezz nyzt
kulturformande inslag, tillgéngligt for alla”, da ofta
nymodigheter och moden var det som visades upp.
(ibid., ss. 43-44) Redan da var det nagot som gjordes
tillsammans och flanérens upptacktsfird blandades
med konsumentens ofta mer riktade uppmirksam-
het pa diverse inkop (ibid., s. 45). Torghandeln med
livsmedel och firskvaror 6kade igen och placerades
ofta pa stadens torg och saluhallar blev en vanligare
syn kring eller pa stortorgen “och kunde ddr till och

med understodja torgrummets symboliska och representativa
roll”. (ibid., ss. 45-46)

Efterhand insag foretagen och framfor allt reklam-
makarna att kunderna var villiga att betala mycket
pengar for produkter vars varumarke de var positiva



till. Det blev ineffektivt att tillverka varor, produk-
tionen placerades 1 stillet utomlands och féretagen
gick 1 allt stérre utstrickning 6ver till att tillverka
och etablera ett starkt varumdrke. Istillet £6r att som
forr expandera en fabrik och antalet anstillda var
malet att expanderar antalet ytor och arenor som ett
foretags varumarke kunde synas pa. En stor del av
dessa exponeringsytor blev ytor i och pa delar av det
offentliga rummet (Klein 2000, s. 29).

Detta utvecklades fram till 1980-talet da
varumirkets betydelse hade vaxt och blivit 4nnu
mer betydelsefullt. Ett avgorande 6gonblick for
reklamens intdg in i varumarkesvirlden var nir det
amerikanska cigarettmarket Philip Morris kopte
upp konkurrenten Kraft f6r en summa som var sex
ganger storre en vad foretaget var virt pa papper
och ”en tidigare abstrakt tillgang som inte gatt

att kvantifiera — ett irmanamn — forsetts med en
prislapp och tillskrivits ett ofantligt virde i dollar
riknat” (ibid., s. 32). Uppkopet gav reklammakar-
na vatten pa sin kvarn och de kunde nu hivda att
pengar satsade pa reklam faktiskt var en verklig
investering for foretagen. I och med reklamens
okade betydelse tog den ocksa dnnu mer och tidig-
are oexploaterad mark i ansprak (ibid., s. 33).

Territorialisering av det offentliga rummet
Mattias Kiérrholm, (2009, s. 177), professor vid
institutionen for arkitektur och byged milj6 pa
Lunds universitet, menar att konsumtion har fatt
allt storre utrymme och betydelse i1 de offentli-

ga rummen under de senaste decennierna, bade

pa lokal men ocksa pa en mer strukturell niva.

Han menar att det beror pa tva olika tendenser,

synkroniseringen och ferritorialiseringen av det offent-
liga rummet. Dessa tillsammans har férindrat det
offentliga rummets struktur och riskerar att homog-

ocksa platsen i nagon mening menar Kiérrholm.
Vidare siger Kirrholm aven att centrala offentliga
rum, som torg ofta ir, alltid fungerat som "arenor

enisera det i och med att konsumtionen styr allt mer for bade territoriella miten, gemenskaper och konflikter”

av var vardag och tar storre plats i det offentliga
rummet.

Kirrholm (2008, s. 177) havdar att i och med den
okade homogeniseringen av det offentliga rummet
har det zerritorialiserat utifran nya forutsittningar. I
det offentliga rummet ska mojligheten finnas att
mo6ta manniskor som en inte kinner och grupper
en inte tillh6r. Det positiva och ocksa nodvindiga
med dessa méten behéver nodvandigtvis inte vara
att i slutindan tillhéra samma grupp utan snarare att
belysa och 6ka medvetenheten om de olikheterna
som ett samhille bestir av.

Olika grupper eller individer kan i de bésta fall
anvinda det offentliga rummet for att gora olika
rumsliga ianspraktaganden:

VEtt torg kan tex. vara ett tillhall for ett ging ungdomar,
[for studenter, for en grupp pensiondrer, for ndagra kollegor pi
Lunchen, for en grupp missbrukare osv. Det kan ocksd vara
platsen for tillfilliga eller permanenta territoriella iansprik-
taganden som t.ex. marknader, parkering eller demonstra-
tioner. Alla dessa olika rumsliga ianspriktaganden av saval
grupper som funktioner kan vi kalla for territoriella produk-
tioner.” (ibid)

Flera territoriella produktioner samsas och fungerar
ofta tillsammans pa samma plats, ibland kanske de
ocksa 6verlappar varandra. Ju fler territorialisering-
ar pa en och samma plats desto mer tillganglig blir

och som en slags rumslig resurs dar olika individ-
er, grupper och samhillsfunktioner just eftersom
de far ta plats kan bli legitimerade och befister sin
existens. Darfor fyller ocksa det offentliga rummet
en viktig funktion for stadens mangfald. (ibid., s.
178)

Lefebvre, via Kirrholm, menar att varje grupp
maste kunna uttrycka sig i rummet fOr att befasta
sin existens “Bde viktiga sambéllsfunktioner och mer
lokala intressegrupper kan ségas fa ett slags legitimering
genom att de tillats ta plats i det offentliga rummet.” (ibid.,
s. 177), precis som Harvey menar att vi maste inte
bara fa ta plats utan ocksa uttrycka oss och paverka
det offentliga rummet (u.a., s. 2) Karrholm igen:

“Det offentliga rummet fyller saledes en viktig funktion vad
galler stadens mdngfald. 1 issa av de ntvecklingstendenser

Som vi Ser idag medfor att dessa mdjligheter riskerar att
minska” (2008, s. 178)

Forandringen av territorialiseringarna intensifierades
under efterkrigstiden och blev tydliga i exempelvis
Malmé. Da flyttade fler ut till stidernas fororter
eller dess kranskommuner, privatbilismen 6kade
och antalet butiker minskade drastiskt vilket ledde
till en avfolkning av de offentliga rummet, nagot
som blev som mest tydligt under 1970-talet. Lagom
till borjan av 1990-talet vinde det dock och stora
satsningar gjordes som fick till f6ljd att stadslivet
koncentrerade kring vissa kommersiella strak och
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torg, Forindringar pa grund av kommersialismens
allt storre ndrvaro (ibid., s. 178), som exempelvis
den 6kande homogeniseringen av det offentliga
rummet, riskerar att paverka vilka som far (ta) plats
pa offentliga platser och vilka som trings undan.
(ibid., s. 176). Han menar ocksa att den 6kande
tillvixten av handel i stadens ytterkanter, sa kallade
externa kopcentrum, okar ansamlingen av butiker

1 city. Affirerna koncentreras kring gagator eller
liknande och skapade ett sammanlinkad gagatunat-
verk, som Kirrholm kallar ett slags &onsumtionens
territorier. (ibid., s. 178)

Gagatunitverk utvecklades snart till gagatuomraden.
Gagatuomradena ar kommersiella och bade dess
funktionella och rumsliga karaktir ir mer homogen
och konsumtionsdriven; antalet bostader minskar
inom omradet och butikerna som ar placerade
utanfor det sjalvklara omradet har svart att konkur-
rera:

“En rad av de platser déir vi de facto mdter framlingar i var
vardag tycks allt mer skriddarsydda och gestaltade for ett
sdrskilt andamal. Vi moter dér ocksd en sdrskild kategor:
av medmanniskor, namligen medkonsumenter.” (Karrholm

2008, s. 179)

Synkronisering av stadslivet

Sambhillet 1 stort styrs inte lika tydligt av samma
tidsrelaterade rutiner som forr. Under till exempel
mitten av 1900-talet hade vi fler gemensamma
tider, tidskontrollerande funktioner och rytmer;
arbetstiden och semesterveckorna var samma for
fler och handelns 6ppettider var mer reglerad. Nir
tidsplaneringen av stadslivet idag har slippts av
samhille och arbetsgivare har det limnat rum for

andra fléden och funktioner att ta 6ver. Detta leder
till att manniskors rytmer och floden 1 staden, men
ocksa i regioner i stort, allt mer synkroniseras med
handelns rytmer. Det dr egentligen inget nytt 1 sig,
men enligt Kédrrholm har fenomenet det senaste
decenniet skett i en mycket storre utstrackning och
med en storre intensitet dn forr. Handeln paver-
kar men anpassar sig ocksa efter och skapar nya
vardagliga rytmer som Sppettider och tid pa dygnet,
rytmer relaterade till hiandelser pa storre skala, som
arstider, manader, vider och storhelger. Handeln
anpassar sig ocksa efter vara mer kroppsliga rytmer
och behov, som torst, hunger och uppmarksamhets-
formaga. (Karrholm 2008, ss. 180-181)

Kirrholm liknar uppbyggnaden av det synkronise-
rade stadslandskapet med kopcentrumen dar
handeln 4r huvudfokus och hivdar att om samma
logik appliceras pa staden riskerar vi att “vissa
mdjligheter till nya handelser och aktiviteter omintetgirsoch
den blir trifkig, monoton och homogen” (ibid., s. 181).
Exempelvis: nir butikerna stinger fér dagen dor
ocksa folklivet ut (Bergman 2003, s. 7).

UTOMHUSREKLAM

For att forsta reklamens paverkans pa torget
kommer det 1 kommande kapitel redogéras f6r
reklamens generella historia och hur reklamens
budskap har férindrats 6ver tid. Som exempel

tor hur utomhusreklamen fungerar idag beskrivs
Malm¢ stads offentliga dokument f6r utomhus-
reklam tillsammans med mer generell information
om hur det ser ut globalt, framfér allt i vist, med
exempel pa hur reklam tangerar torg, hur utomhus-

reklamforetagen tanker kring utomhusreklam och
utomhusreklamens frimsta aktorer.

(Utomhus)reklam idag

Niagon typ av reklam har funnit inda sedan antik-
en (Falk, Gustafsson, Lindh, u.d.) och de forsta
affischerna anvindes till reklam redan pa 1300-talet
(Johannesson, u.a.). De forsta mer omfattande
marknadsféringskampanjerna genomférdes i
samband med industrialiseringen under senare
hilften av 1800-talet. Samtidigt genomgick svensk
detaljhandel stora férandringar.

Som nimns 1 kapitlet Kommersens utveckling i staden
har reklamen férindrats mycket fram tills idag,

En av de storre skillnaderna ar var makten Gver
reklamen och rummet som den befinner sig 1
numera finns. Forr fanns maojligheten att annonser-
ar i stora delar av staden, 1 princip 6verallt (Cronin
2000, s. 3). Idag ar utrymmet 1 det offentliga
rummet dar reklamen dr tillaten tydligt avgrin-

sad och reglerad av utomhusreklamféretag och
kommunet.

Reklamens inriktning har ocksa foérandrats. Forr,
under industrialiseringen och den férsta delen av
1900-talet gick reklamen, som namnts tidigare,
framfor allt ut pa att silja produkter och bestod
mest av erbjudanden och produktinformation.
Den hade mer likheter med den reklam som idag
skulle kunna riknas som samhillsinformation, som
kommer fran politiska partier, organisationer och
foreningar. Dessa ser ofta sina utskick och annonser
som samhillsinformation. Den typen av informa-
tion kan uppfattas av medborgare som nagot en



kan ga miste om, information som ar bra att ha
(Dahlgvist, Linde 2009, s. 14).

Utomhusreklam ir ett samlingsbegrepp for reklam
1 det offentliga rummet och inkluderar trafikreklam,
som pa och 1 bussar och taxibilar, affischreklam pa
pelare och tavlor och aven ljusreklam (Dahlqvist,
Linde 2009, s. 118). Utomhusreklamen ar dock i
standig forandring och sen den bérjade ta mer plats
1 det offentliga rummet, da frimst i form av skyltar
och pelare, har den dven borjat ta andra former.
Utomhusreklamen blir allt vanligare pa offentli-

ga toaletter, bussar, taxibilar, papperskorgar och
vaderskydd vid busshallplatser, ett fenomen som tas
upp i kapitlet Nyttigheter, och istillet for affischer
anvinds ofta skirmar med rorligt material (Iveson
2011, s. 151). Naomi Klein menar att nastan varen-
da storre stad har blivit "utsatta” f6r nagon typ av
tredimensionellt och rumsligt reklamovertagande.
Pa samma sitt som foretag har gjort till exempel
sina klader och skor till varumirkes-

skyltar rullar bussarna runt som mobila reklamsk-
yltar (2000, s. 65). Utomhusreklamen star dock for
en forhallandevis liten del av den reklam vi mots

av dagligen. Enligt siffror fran Institutet for reklam
och mediestatistik stod den f6r 1.4 % av den totala
reklaminvesteringen i Sverige 2014 (Institutet for
reklam och mediastatistik 2014)

Vilken form utomhusreklamen har paverkar
rickvidden for annonsen. En annons pa en buss
exponeras troligtvis for fler i och med att den ticker
in en storre markyta 4n annonser som har en fast
placering pa till exempel en pelare eller busskur
(Dahlgvist, Linde 2009, s. 119).

Varfor utomhusreklam? Eller: Sa tinker
marknadsforarna

Enligt Ulf Dahlqvist och Magnus Linde, forfattare
till boken “Reklameffekter - Strategi, utformning
och medieval”, finns tva avgorande faktorer nar
foretag ska valja vilket medium de vill kommunicera
via: mediets formaga att Gverfora budskapet och
mediets rickvidd i en specifik malgrupp (2009, s.
125). Utomhusreklam kan klassas som ett medium
som har hog rackvidd. Styrkan ligger ocksa i den
héga repetitionsgraden (ibid., s.128).

Utombhustreklam raknas till vad som marknadsfora-
re kallar masskonmunikation och skiljer sig frin den
andra stora gruppen av reklam relationskommunika-
tion pa det sittet att det riktar sig till en stor grupp
minniskor. Ofta riktar sig masskommunikationen
till en malgrupp med ett stort spann av olikheter
och som inte sillan dr upptagen med annat samti-
digt som de exponeras for reklambudskapet (ibid., s.
13). Mass — och relationskommunikation komplet-
terar ofta varandra, ett budskap levereras oftast forst
via massmedier och sen i snavare relationskommu-
nikationskanaler.

Foretagen som distribuerar utomhusreklam har
linge havdat att deras produkters frimsta egenskap
ar just rickvidden. Mediet har formagan att na ut till
stora mangder manniskor tillhérande méanga olika
malgrupper (Iveson 2011, s. 155) och detta dr nagot
de trycker pa vid kontakten med potentiella kunder
(Cronin 2000, s. 6). JCDecaux, ett av de storsta
foretagen pa marknaden, nimner rickvidden som
en stor fordel jamfort med andra

massmedier som radio och tv-kanaler och tidningar.
De kallar utomhusreklamen {61 det enda massmze-
diet som dr kapabelt att na konsumenter ndr de rir sig i
vardagen” (Iveson, 2011, s. 154) och far medhall fran
reklambyraer som ser det som ... det enda mediet som
dn inte kan stanga av” (ibid., s. 155). som ocksa menar
att 7 grund och botten, om du vill bygga ett varumidirke,

ar affischer det starkaste mediet. De kan ses dverallt, de dr
effektfulla; de gor att du ser stor ut.”(Cronin 2000, s. 6)

Da det just nu sker en fragmentering inom mass-
media blir det allt svarare att na en stor publik.
Manga ar upptagna med annat samtidigt som de
exponeras for budskapet via till exempel TV:n
(Cronin 20006, s. 6). Massmedium anvands ofta for
att vicka uppmairksamhet och kombineras sen med
relationskommunikation och si dven utomhus-
reklamen som istallet for att bli ersatta av nyare
typer medium anvinds allt oftare (Iveson 2011,
163).

Det naturliga vore kanske att utomhusreklam,
tillsammans med andra traditionella typer av reklam
som tidningsannonser och tv-reklam, skulle minska
pa marknaden efter att nya typer av medier som
mobiltelefoner och internet tar allt storre
marknadsandelar. Men, det offentliga rummet har
fatt ett allt storre ekonomisk virde som annons-
utrymme och i verkligheten 6kar utomhusreklamen
pa manga internationella marknader (ibid., s. 153).
Detta faktum, tillsammans med utomhusreklamens
rickvidd, ar ndgot som utomhusreklamforetagen
valjer att lyfta fram eftersom det 6kar virdet pa
deras varor (ibid., s. 155).
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Marknadsledande foretag

JCDecaux och Clear Channel dr de tva marknads-
ledande foéretagen f6r utomhusreklamen i Sverige
(Dahlqvis, Linde, 2009, s.119). 2011 var Clear
Channel dven virldens storsta foretag for utomhus-
reklam och hade 900 000 reklamplatser i 49 linder
(Iveson 2011, s. 153) och finns i 220 av Sveriges
kommuner (Clear Channel, 2015.). JCDecaux var
det nist storsta med verksamhet i 54 linder (Iveson
2011, s. 153).

Clear Channel och JCDecaux erbjuder bade mit-
ningar och effektivitetsmatt pa deras olika

tjanster. De har ocksa gitt ssmman med Sveriges
Annonsorer och startat féretaget Outdoor Impact
som riknar pa och sammanstiller data om rackvidd
och frekvens pa foretagens olika annonsplatser
(Outdoor Impact, 2015). Olika reklamytor far olika
klassificeringar utifran en mangd olika variabler
(Dahlgvist Linde, 2009, s.135). De undersoker bland
annat hur manniskor ror sig 1 staden for att faststilla
hur stor spridning deras reklam kan fa, fakta som de
sen kan anvinda for att silja in sina annonsplatser
till sina potentiella kunder.

Cronin hivdar att resultaten fran undersokningarna
inte dr ndgot som planerare och landskapsarkitekter
utgar ifran vid gestaltning och erbjuder heller inte
en verklig bild av hur méinniskor upplever reklam
(20006, s. 12) eller hur vi 61 oss 1 staden (ibid., s. 13).
Siffrorna ar dock vildigt virdefulla f6r annonsorer
och utomhusreklamféretag och paverkar dirmed
hur torgen och det offentliga rummet gestaltas.
Unders6kningarna dr inte och har ingen ambition

att vara tydligt kopplade till platsen dir reklampelar-
en finns utan mater enbart hur folk rér sig runt
omkring reklampelaren. Reklamen paverkar ju dock
inte bara hur minniskorna ror sig forbi den utan
den paverkar dven rummet och ofta pa ett mycket
mer subtilt sitt 4n vad foretagens undersékning-

ar visar (ibid., s. 12). Eftersom reklamen stindigt

forindras, forindras ju ocksia rummet som den
finns i (ibid., s. 7).

Da dagens marknad fér utomhusreklam virlden
6ver domineras av ett fatal multinationella foretag,
frimst Clear Channel och JCDecaux, har de
mojlighet att satsa pa och specialisera sig bade pa
den regionala och globala marknaden och arbetar
pa samma satt som multinationella annonsérer som
linge anpassat sina annonser for lokala marknader
och kan numera erbjuda lokala experter pa en global
niva (Iveson 2011, s. 153).

Nyttigheter

I takt med att konkurrensen och informations-
flédena pa marknaden overlag 6kar men platsen

tor utomhusreklamen i det offentliga rummet inte
Okar i samma takt, Okar istillet innovationen pa
utomhusreklammarknaden och kreativa l6sningar
dyker upp i de offentliga rummen (Iveson 2011, s.
157). Foretag som distribuerar utomhusreklam, som
JCDecaux och Clear Channel, maste sjilva skapa
nya platser i staden fOr att fa mer utrymme for sina
annonset.

Clear Channels och JCDecauxs gemensamma affir-
sidé gar ut pa att erbjuda kommuner vad de kallar

reklamfinansierade nyttolosningar, si som vadersky-
dd vid busshallplatser, parkbankar, papperskorgar
och cykelstall (Malmé stad 2003, s. 14-19), saker
som ir till nytta f6r kommunen och som samtidigt
skapar nya, exklusiva reklamutrymmen som foreta-
gen sedan kan erbjuda sina kunder (Iveson 2011, s.

155).

Det var JCDecaux grundare Jean Claude Decaux
som skapade fenomenet “nyttigheter” och borjade
moblera stider med gatumobler. Foretaget sag det
som en mojlighet att ”etablera affischytor dven
centralt i stiderna dir reklam tidigare inte tillatits”
(Malmo stad 2003, s. 17).

Overenskommelsen mellan kommunen och
utomhusreklamforetagen kallas public private
partnerships, eller offentlig-privata partnerskap, och
ar en anledningen till att reklamen har 6kat i det
offentliga rummet (Iveson 2011, s. 155).

Kritik mot privat-publika partnerskap

Det gemensamma utrymmet som utomhusreklamen
tar befinna sig pa idag dr ojamnstillt da nagra

fa foretag som till exempel JCDecaux och Clear
Channel, i princip har monopol i manga av virldens
linder, kommuner och stider. I och med deras
storlek och betydelse pa den globala marknaden och
de nyttigheter som de erbjuder har de oftast inga
problem att knyta linga kontrakt med kommuner
och dirmed ocksa férhandla och képa sig till de
viktigaste och mest effektiva platserna i det offent-
liga rummet. Det gor att firre aktorer kan ta plats 1



utomhusmedieutrymmet, framfor allt de som inte ar
lika kapitalstarka (Iveson, 2012

Nir Sydney knot ett privat-publikt partnerskap

med JCDecaux for sponsrade gatumobler inférde
staden samtidigt restriktioner mot fri affischering
och graffiti. Det sattes ocksa upp 8 ”’posterpelare”
dar vem som helst fick annonsera gratis, men 1
jamforelse med de 150 reklamutrymmena som
enbart JCDecaux har placerat ut i samma geografis-
ka omrade kan det tyckas vara for fa. Detta skapar
ett mer restriktivt utrymme f6r andra och kontrol-
lerar utomhusmedielandskapet. I samband med att
New York skrev pa ett 20 ar langt privat-publikt
partnerskap for nyttigheter i form av gatumobler
infordes dven dir nya, stora restriktioner pa annan
form av utomhusreklam, som tidigare varit tolererad
men som nu blev olaglig (Iveson 2011, s. 162).
Detta kan ses som ett sitt att 6ka de ekonomiska

vinningarna fér utomhusreklamféretagens annons-
platser (Iveson 2011, s. 163).

Kommuner férlitar sig pa att utomhusreklamfore-
tag kommer bidra med nyttigheter och kan dérfor
utan problem lagstifta mot andra typer av reklam.
Eftersom utomhusreklamféretagen ocksa bidrar
med nyttigheter kan det ocksa ses som att det ligger
1 medborgarnas intresse att dessa kontrakt upprat-
thélls. Kanske kostar inte dessa nyttigheter kommu-
nen nagot i pengar, rent krasst ekonomiskt, men det
kostar 1 form av en minskad tillgang till det gemen-
samma utomhusreklamlandskapet (Iveson 2011, s.
170).

Mot ett mer demokratiskt utomhus-
reklamutrymme

Kurt Iveson, docent vid universitetet i Sydney, har
kommit fram till tre metoder for att skapa ett mer
demokratiskt och jamstallt utomhusreklamutrymme.
Med utomhusreklamutrymme avses det sammanlag-
da utrymme i det offentliga rummet som all typ av
utomhusreklam har laglig ritt att finnas pa. Alltsa,
bade utomhusreklamforetagens annonsplatser och

de utrymmen som erbjuds gratis av staden. (Malmo
Stad 2003)

Utrymmet skulle kunna bli mer demokratiskt om
utomhusreklamforetagen erbjod gratis annonsplats-
er i samband med sina egna (Iveson 2011, s. 165).

Han lyfter ocksa upp medborgarens roll som
motstandare till reklamen och nimner grupper som
bland annat letar upp olagliga reklamskyltar som

de sedan ticker 6ver med konst eller malar dem
vita fOr att ge plats at ”the public ads”, helt lagligt
(Iveson 2011, s. 1606).

Dock arbetar de tva nimda metoderna bida under
redan knutna publik-privata partnerskap och
anpassar sig saledes efter detta. Den sista metoden
motsitter sig dessa helt och gar hand i hand med
vad manga andra ocksa ser som en metod for att
g6ra utomhusreklamutrymmet mer jamstallt,
aktivism.

En grupp av aktivister kallar sig adbusters och
vagrar att acceptera reklamen bara for att den via
finansieringar tar plats i det offentliga rummet

(Klein, 2000, s. 339). Med argumentet att gatorna
ar allman plats, att fa medborgare har rad att bekos-
ta egna annonsplatser eller aldrig har bett om att

bli exponerade for foretagens budskap stottar de
sin ritt att stora reklamens budskap pa olika satt
(ibid., s. 338). I och med att massmedia 6verlag och
utomhusreklamen 1 synnerhet styrs av en bestimd
mingd foretag anser manga aktivister ocksa att
deras budskap blir annu mer angelaget eftersom
ickebalansen har inneburit att foretagen har “lyckats
minska yttrandefrihetens virde genom att skilja den
fran ritten att bli h6rd” (ibid., s. 339).

Motstindet kommer frin olika hill men som
samlande kraft verkar “uppfattningen att yttrandefr-
itheten 4r meningslos om den kommersiella kakafo-
nin blir sa 6ronbedévande att ingen kan hoéra dig”
vara (ibid., s. 343). En akt6ér mot utomhusreklam ar
rorelsen Reclaim the streets. Deras frimsta budskap
och vilja ir att féra de svagare gruppernas ratt till
staden upp pa agendan (Stahre 2005, ss. 164-165).
Utover dess finns det manga fler aktorer.

Enligt Ulf Stahre, filosofie doktor i etnologi vid
Stockholms universitet, behévs de sociala rorelserna
1 vart demokratiska system. De har en tendens att
fora in nya fragor i samhillsdebatten och funger-

ar som ett komplement till den parlamentariska
demokratin, dock inte sillan utan att det uppstar
konflikter. Den tilltalar ocksa yngre medborgare och
lyfter de urbana fragorna i debatten. Politiker och
parlament maste mota opinionen fran medborgarna
pa ett direkt sitt vilket 1 sin tur fungerar utvecklande
f6r en demokrati da den breddas och inkluderar

fler (Stahre 2005, s. 167). De star for asikter och
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standpunkter som inte alltid finns representerade
som alternativ inom politiken vilket kan férsvara en
torindring pa parlamentarisk vig. (ibid., s. 168)

Bade Klein (2000), Iveson (2011) och Stahre (2005)
nimner medborgarna och deras aktioner mot
reklam som en viktig del 1 att aterdemokratisera
utomhusreklamutrymmet och da i slutindan det
offentliga rummet och stadens torg,

Atgirder mot utomhusreklam

Nir det genomfors officiella dtgirder mot utomhus-
reklam har forindringarna oftast inte sin utgangs-
punkt i en oro for att den demokratiska arenan for
utomhusreklam ska krympa utan genomfors nir

en plats anses ha blivit for plottrig, Gvertagen av
reklam; ett olonsamt kaos. Det ar alltsa framst de
estetiska och ekonomiska virdenas nedgang och
inte de demokratiska som en vill atgarda (Iveson
2011, s. 159).

Exempelvis Sao Paulo i Brasilien och Storbritannien
har rensat det offentliga rummet fran reklam i olika
utstrackning,

I Sao Paulo hade utomhusreklamen helt tagit
over stadens uttryck och arkitektur. 2007 infordes
darfor ’Lei Cidade Limpa” eller ”The Clean

City Law” som innebar ett nist intill totalférbud
mot utomhusreklam. Overlag hade Sao Paulo di
stora problem med fororeningar och ansag att

de visuella féroreningarna var de som var lattast
att eliminera och all utomhusreklam, ungefir 15
000 skyltar (Curtis 2012), forsvann pa bara fem

manader (Garfield 2007). Lagen férbjuder all typ av
utomhusreklam: reklamskyltar, annonser pa taxi-
bilar, bussar och andra transportmedel men dven
reklam utanfor affirer. Den reglerar dven storleken

pa affirers namnskyltar och politisk reklam ar helt
forbjuden (Curtis, 2012).

Nir processen var over upplevde manga Sao Paulo
som en helt ren och ny stad. Delar och aspekter av
staden, bade positiva och negativa, blev plotsligt
synliga. Byggnader och arkitektur traidde fram. Istal-
let fOr att orientera sig i staden med hjilp av reklam-
skyltar fick medborgarna forhalla sig till byggnad-
ernas arkitektur, monument och skulpturer. Staden
upplevdes som gronare nir triden tydligare tridde
fram. Nar reklamskyltarna forsvann blev ocksa
manga av stadens baksidor, som manga invinare
inte ens visste existerade, exponerade. Hir fanns
omraden med favelor och kdkstader och i andra
omraden hade tillverkare lyckats att gomma illegala
arbetare 1 husen innanfor reklamskyltarna. Det kan
tyckas bisarrt och en allt for talande metafor f6r
reklamen och starka foretags paverkan men bekrif-
tas av stadens invanare (Garfield, 2007).

Storbritannien skapades 1963 “the clutter code”
som ocksi inforde restriktioner for landets
utomhusreklam och 220 000 annonser férsvann
och 40 000 fick nya placeringar. (Iveson 2011, s.
159). Bade ”The Clean City Law” och ”The Clutter
Code” initierades av parlamentariska krafter (Curtis
2012 & Iveson 2012, s. 159)

EXEMPLET
GUSTAV ADOLFSTORG

Utifran fragestillningen “Kan utomhusreklam och
liknande kommersiella intressen paverka torgets
mojlighet att fungera som en stads demokratiska
arenar” tillsammans med litteraturgenomgangen
och observationer jag genomfort diskuteras fragan
utifran exemplet Gustav Adolfs torg i Malmé.

Jag har f6r uppsatsens rikning besokt torget vid fyra
olika tillfillen, tva ganger i september, ett tillfille

1 oktober och ett under november manad. Jag har
observerat under olika forhallanden och vid olika
tider pa dygnet. Jag har bade promenerat runt pa
torget och suttit ner och observerat under lingre
perioder. Jag fOr 1 detta kapitel en diskussion kring
om och hur element och foreteelser relaterade

till kommersiella intressen pa och i anslutning till
torget, med utgangspunkt i olika typer av reklam,
paverkar hur torget fungerar som en demokratisk
arena. Fokus ligger framfér allt pa territorialiserin-
gen av torget som det fungerar idag och de aspek-
ter som tas upp ar bara det som gar att avldsa pa
Gustav Adolfs torg, De aspekter som jag inte funnit
exempel pd under mina observationer kommer
diskuteras i det komplementerande diskussionen i
kapitlet Avslutande diskussion.

Valet f6ll pa Gustav Adolfs torg da det ér ett
centralt och betydelsefullt torg i Malmé som funger-
ar som en viktig knutpunkt da den spelar en viktig
roll i bidde den kommersiella stadskdrnan och som
plats for andra yttringar som demonstrationer och
kollektivtrafik. Ett torg dir manga intressen fOorsok-
er fa och ta plats.



Torget idag

Gustav Adolfs torg ir ett stort torg i centra-

la Malmo (se bild 1.1). I vister ligger Gamla
kyrkogarden, annars idr torget omslutet av byggnad-
er som alla har olika butiker, restauranger, gallerier
och banker i bottenplan. Pa sjilva torget finns bade
hardgjorda ytor, grismattor, fontiner, och busshall-
platser och privata aktorer i form av torghandel, en
butik, tva restauranger och en betaltoalett (se bild
1.4). Torget ligger i tydlig anslutning till Malméos
viktigaste och lingsta gagata S6dra Forstadsga-
tan-Sodra Tullgatan-Sodergatan som passerar

over torget i nord-sydlig riktning (se bild 1.2).
Torget dr darfor ocksa en del av de sammanhin-
gande gagatunitverk som etablerades pa slutet

av 1970-talet. Overlag bérjade stadslivet da att
koncentreras kring vissa kommersiella strak och sa
aven 1 Malmo. Med tiden har niatverket kommit att
inkludera ett storre konsumtionsomrade och har
saledes utvecklats till mer av ett gagatuomrade som
inkluderar bland annat galleriorna Hansa och Caroli
1 narheten. (Karrholm 2008, s. 178)

Utomhusreklam i Malmo

Pa Malmo stads hemsidan gar det ocksa att hitta tva
dokument som reglerar utomhusreklam pa offen-
tlig plats, “Riktlinjer for skyltar pa allmin plats”
fran 2006 utfirdat av Stadsbyggnadskontoret och
Gatukontoret (Malmé stad) och “Utomhusaffis-
chering 1 Malmé” fran 2003 utfardat av Fritidsfor-
valtningen, Gatukontoret, Stadsbyggnadskontoret
och Stadskontoret i samverkan med Malmo stads
leverantorer av utomhusreklam Clear Channel,
JCDecaux och Skrivareforlaget.

1.1 Karta over Gustav Adolfs torg placering i Malmi

1.3 Delar av “passagen” genom Gustay Adolfs torg
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1.2 Gustav Adoﬁ torg och gagatan Sidra Forstadsgatan-Sidra Skolga-
tan markerat med streckad linje

1. 4 Restanrang och butik pa torget
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Totalt har Clear Channel 1094 stycken expone-
ringsbara ytor pa pelare och bussar bara i Malmo
stad. Skrivarférlaget har ungefar 700 stycken. Dock
finns det inga siffror att fa tag pa frain Malmo stad
om exakt hur manga exponeringsbara ytor de olika
reklamforetagen har tillsammans. Bada dokument-
en riktar sig till aktorer pa marknaden och saledes
potentiella annonsorer. (Malmo stad 2003)

Pa hemsidan gir det dven att finna information
om var de erbjuder sa kallade affischpelare, dir du
som organisation eller privatperson kan affischera
gratis. De ar utplacerade pa 12 olika platser runt
om i staden, bland annat vid Gustav Adolfs Torg,
Virnhemstorget och Kirsebergs torg (Malmo stad
2015).

“Riktlinjer for skyltar pa allmin plats” (Malmo stad
2000, s. 3) syftar till att reglera anvind-

ningen och exponeringen av reklam i det offen-
tliga rummet. Dokumentet ger riktlinjer for hur
olika former av utomhusreklam ska anvindas

och placeras for att fungera vil thop med befint-
liga strukturer och for att inte stora eller hindra
framkomligheten i stadsrummet. De har alltsa som
ambition att ritt skyltar placeras pa ritt platser och
pa sa sitt kan bidra till en férbattrad gatumiljo.
Reklamen ska framfor allt finnas i kommersiella
miljoer och hallas borta fran parker, 6ppna platser
och bostadskvarter.

Dokumentet presenterar ocksa de olika typerna
av skyltar som finns till férfogande f6r utomhus-
reklam. Alla skyltar har olika riktlinjer f6r
placering, de flesta har sin utgangspunkt i hur

anviandandet kan bli estetiskt tilltalande. (Malmo
stad 2000, s. 8) Dokumentet trycker pa att skyltar
och olika skyltarrangemang kan bidra med mangfald
1 form och firg men for att “mangfalden inte ska
overga 1 kaos och bli storande och inte inkrikta

pa framkomlighet och 6verskadlighet maste insla-
gen balanseras” (ibid.) De nimner ocksa att det ar
viktigt att “skyltarrangemang som dr till férdel for
vissa inte far vara till f6r stor nackdel f6r andra”
eftersom stadsrummen ér till £6r och tillh6r alla

(ibid.).

Det behovs édven tillstand for markupplatelse och
det soks hos polismyndigheten som sen skickar
vidare drendet till gatukontoret. Gatukontoret utgar
fran stadsbilden, milj6, markanvindning, skétsel av
platsen och trafik vid beslut om tillstind (Malméo
stad 2000, s. 3)

“Utomhusaffischering i Malmo™ syftar till ”en
smidig och begriplig hantering av hur offentli-

ga skyltplatser i Malmo anvinds” (Malmo stad
2003, s. 5). Broschyren tar upp vad de anser ar
utomhusreklamens starkaste egenskaper sisom dess
rackvidd, att den kan exponeras f6r samma person
fler ganger dagligen (ibid., s. 12) och att utomhus-
reklamen “ger stor uppmarksamhet eftersom alla
som passerar inte gor ett medvetet val att ldsa,

utan exponeras automatiskt f6r budskapet.”(ibid.,

s. 6) Det stammer 6verens med vad JCDecaux,
Clear Channel och andra distributérer av utomhus-
reklam lyfter upp som viktiga anledningar till varfér
annonsorer ska vilja just deras medium.

DISKUSSION KRING EXEMPLET
GUSTAV ADOLFSTORG

Kommersiella intressen pa Gustav Adolfs
torg

Kommersialiseringen av det offentliga rummet dr
tydlig pa Gustav Adolfs torg, (se bild 1.5)

Pa torget finns fyra olika former av reglerad
utomhusreklam: cylinderpelare (se 1 pa bild 1.8),
mindre pelartavla (se 2 pa bild 1.8), affischer pa
viaderskydd vid busshallplatserna (se bild 1.6 + 3
pa bild 1.8) och stolptavlor (se bild 1.10 + 4 pa bild
1.8)

Som nidmns i tidigare kapitel dr den reglerade
utomhusreklamen inte det enda sittet for en
kommersiell aktor att marknadsfora sig pa.

Utover utomhusreklam édterfinns ocksa andra
kommersiella aktorer och yttringar. Pa Gustav
Adolfs torg anvinder sig butiker, banker och
restauranger av bade skyltfonster, logotyper,
skyltar, markiser och affischer for att sticka ut
bland utbudet av liknande produkter och tjinster.
Uttrycken gar hand 1 hand med utbredningen av
kommersiella verksamheter och strémningar 6verlag
1 dagens urbana miljéer och andra delar av Malmo.

Lings med tre av fyra sidor kantas torget i gatuplan
av butiker, caféer, bank, gallerier och restauranger.
Aven nyttigheter finns som sagt representerade hir
1 form av viderskydd vid busshallplatserna. (Se bild
1.6) Alla nyttigheter fungerar ocksd som exponer-
ingsytor som skapar nytt utrymme for utomhus-
reklamen. Torgets utformning har estetiskt och
funktionellt paverkats av kommersiella intressent i



1.5 De kommersiella intressena som ligger runt och pa Gustay Adolfs torg

manga avseenden. Aven fast Malmé stad har tydliga
regler kring hur och var reklamen far férekomma sa
tar de olika elementen tillsammans upp plats. Det
som framfor allt regleras i de officiella dokumenten
ar hur de estetiska virdena och framkomligheten
forindras vid tilligg av utomhusreklam. Trots detta
skapar reklamen rumsliga férindringar pa torget.
Det kan tyckas konstigt att Malmo stad inte tar
storre hansyn till vad en stor mangd av reklam och
liknande pa torget kommunicerar generellt utan
snarare fokuserar pa det estetiska och funktionella
vid utplacerandet och godkinnandet av nya expon-
eringsytor for utomhusreklam.

De platser pa torget dir ménniskor har plats att

1.6 Exempel pa viderskydd med reklam

rora sig pa forindras av kommersiella enheter som
vaderskydd, torghandel (se bild 1.7), ute-
serveringar och butiker. De forser staden med
nyttigheter och tjanster och bidrar exempelvis till
att torget blir livligare och att det blir trevligare att
vanta pa bussen. Men, de dr ocksd en del av de nya
rytmer och territorialiseringar som tar plats i de
urbana, offentliga rummen. Utrymmet som “blir
over” for medborgare att rora sig pa och annektera
minskar ju fler kommersiella enheter som torget
forses med. Mojligheten att vistas pa torget utan att
exponeras for kommersiella budskap blir mindre
och mindre.

Utomhusreklam
Jag har observerat att mycket av utomhusreklamen

1.7 Exempel pa torghandel

befinner sig pa de ytor dir de flesta passerar, alltsa
utrymmet dér torget knyter an en gagata till en
annan och lings med trottoarerna pa torgets sodra
delar (se bild 1.2 och 1.3). I anslutning till dessa
delar av torget finns en del bankar och murar 1
sitth6jd. Viljer du att uppehalla dig pa eller vid
dessa blir du tydligt exponerad for en stor mangd
kommersiella budskap.

De delarna av torget dir inte lika manga valjer att
passera, vid dammen och 1 skogsdungen (se bild
1.8 och 1.11) finns det betydligt farre reklampelare
och du ar mer avskdrmad fran de omkringliggan-
de butikerna och restaurangerna och dess skyltar,

logotyper och skyltfonster. Omradet ar till for lite
21
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1.8 Karta over Gustay Adolfs torg
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lingre stopp och uppehéll men i och med att platsen

ligger pa en kommersiellt firgad plats passerar en
stor mingd ménniskor vilket kan gora att det kinns
frimmande att uppehalla sig hir. Om du viljer

att uppehalla dig pa torget under en lingre tid har
du alltsa 1 viss utstrickning mojlighet att valja hur
mycket av de kommersiella budskapen som du vill
bli exponerad for. Det ir positivt, men det handlar
ocksa om en liten yta sett till torget 1 stort och dess
omgivning. Méjligheten har nog snarare uppstatt
da viljan funnits att skapa ett rum med kontraster-
ande rumslighet 4n andra delar av torget; ett mer
avskirmat, omslutande rum med fullvuxna trad och
en damm, an att nagon medvetet har forsokt skapa
en plats dir de kommersiella intrycken ér farre

fran omgivningen. Aven fast mojligheten finns att
Malmo Stad har valt bort att bevilja reklampelare
just hir av den eller liknande anledningar.

Viderskydden (se 3 pa bild 1.8) dr bekostade av
reklamforetagen och finns till eftersom bullhallplat-
ser dr till f6r vintan och det da finns stor mojlighet
och tid att exponera personer for reklam. Hir ér
reklamexponeringen som mest intensiv.

Pa Gustav Adolfs torg finns det som sagt ocksa en
pelare som ir fri for vem som helst att affischera
pa (se bild 1.9). Att den finns ér positivt da Iveson
nimner det som en av tre metoder fOr att skapa ett
mer jamstillt utomhusreklamutrymme. Men precis
som exemplet 1 Sydney sa dr endast en pelare, 1
jamforelse med de ytor som de privata reklamfore-
tagen och de andra kommersiella verksamheterna

som befinner sig pa Gustav Adolfs torg tar upp, lite.

Pelaren ir heller inte reglerad eller kontrollerad pa

1.9 Pelare for fri affischering

nagot satt vilket gor att det inte finns nagon garanti
tor hur linge din affisch kommer vara synlig

Demonstrationer

Jag har, vid andra tillfillen utéver de observation-
erna jag har gjort i samband med denna uppsats,
besckt Gustav Adolfs torg for att medverka 1

olika manifestationer och demonstrationer. Jag har
béide passerat férbi med 1 maj-tag och samlats pa
torget for att stodja diverse manifestationer. Da har

1.10 Exempel pa stolptavior placerade pa lyktstolpar

folkmassorna oftast samlats pa mitten av torget

(se bild 1.8), dir torgets stora, ofta fria yta finns.
Ibland pa samma stille som torghandeln oftast star
uppstalld dagtid. Forutom vid 1 maj dr det vanligt
att andra demonstrationer avgar eller passerar
torget. De kommer da ofta upp lings med gagatan
in mot torget. Utan de kommersiella intressena hade
dessa gator inte varit gagator. Det gor mojligtvis
ocksa att manga som inte ir engagerade i demon-
strationen exponeras for dess agenda och budskap.
Manga r6r ju sig lings med gagatan och pa torget
oavsett om de ar en del av demonstration eller inte,
1 jamforelse med exempelvis en annars trafikerad
bilvig med firre butiker och liknande lings med
gatorna.

Just f6r att Gustav Adolfs torg for manga fungerar
som en genomfartsled, en passage, gor det torget
till en bra plats for en demonstration. Precis som 23
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lings med gagatan sa exponeras manga for demon-
strationen och budskapen den behandlar. Det ar

ju ocksa det som ir syftet med en demonstration
och nagot som ir viktigt i en demokrati. Det ger
en kinsla av att vara del av nagot storre, nagot som
ar extra viktigt for marginaliserade grupper. Att ta
plats pa viktiga symboliska platser, som torg enligt
Parkinson ir, tillsammans med andra ér viktigt.
(2013, s. 204-205)

Dirfor dr det ocksa viktigt att torget maste vara for
alla och utstrala acceptans och respekt infor alla

typer av grupper.

Om natten och nar det ar morkt

P2 sen kvall och under natten ar butiker, restau-
ranger och liknande stingda och du kan inte lika
tydligt interagera med det kommersiella verksam-
heterna genom konsumtion eller liknande. Mycket
av reklamen; skyltar, loggor, reklampelare dr upplys-
ta och sticker didrfor ocksa ut och tar mer visuell
plats nir det 4r morkt ute. En av fd aktiviteter som
fortfarande pagar dr formedlingen av dess budskap.
Som en kontrast till reklamen finns konsten pa
torgets som bestar av fyra fontiner som ocksa ar
upplysta, da det brinner i toppen av alla fyra under
natten.

Territorialitet

Enligt Karrholm (2008, ss. 177-178) sa giller
premissen ju fler territorialiseringar som kan
komma 6verens och fungera tillsammans pa ett
plats desto bittre. Olika territorier kan Gverlappa

varandra. Olika typer av territorium har ocksa olika
sorters brukare eller anvindare. Du maste kinna dig
accepterad av territoriets syfte och sitt for att vara
bekviam att vara en del av det. Om de olika brukar-
na kan samarbeta stirks territoriet och fler kinner
sig bekvima och accepterade. Om det diremot
skulle uppsta konflikt mellan de olika territorierna
och dess brukare sa forsvagas territoriet och fler
kanner sig undantringda och inte representerade.

Pa Gustav Adolfs torg skulle en kunna havda att
manga olika versioner av kommersiella territorium
far ta mycket plats bade visuellt och utrymmesmas-
sigt. Stora omraden av torget dr kommersiellt kodat.
Representanter for och innehavare av de olika
kommersiella territorierna och dess ansprakstagare
ar exempelvis restauranger och restaurangbesokare,
butiker, butiksigare och konsumenter, olika typer av
reklamutrymme, nyttigheter och en betaltoalett. Det
finns ocksa andra territorialiseringar och territoriella
ansprakstagare representerade pa torget: personer
ute pa promenad, boklasare, missbrukare, demon-
strationer, demonstrationsdeltagare, cyklister och
personer som av olika anledningar uppehaller sig pa
binkar och murar.

Territorialiseringar pa Gustav Adolfs torg ir bade
tillfalliga och permanenta. En viktig aspekt att
papeka ar att manga av de mer kommersiella terri-
torialiseringarna ar mer eller mindre uteslutande
permanenta medans manga av de resterande ar
tillfalliga. Vad innebir detta? De tillfilliga dr ofta
skapade av enstaka person eller en grupp av minni-
skor vilket gor dessa territorialiseringar mindre
stabila, kinsligare for att bli bortprioriterade,

bortvalda eller utkonkurrerade. Torget ska fungera
som en rumslig resurs for sa manga som moijligt
(Karrholm 2008, s. 178) och inte som en arena dar
du maste konkurrera om platsen med kommersiella
intressen. Alla ska fa plats och kinna sig legitime-
rade pa Gustav Adolfs torg.

Det finns cykler i de flesta av territorialiseringarna
pa torget. De kommersiella cyklerna blir tydliga
nér butikerna stinger och det inte lingre finns lika
manga eller tydliga anledningar att vistas kring
torget lingre. Manga av restaurangerna ar Oppna ett
tag till, vissa hela nitterna pa helgen. Dessa cykler
pagar regelbundet alla dagar 1 veckan. Utomhus-
reklamen tillsammans med skyltfonster, butikssky-
Itar och foretagslogotyper pa fasader dr nirvarande
24 timmar om dygnet. Manga ar som sagt dven
upplysta pa kvillen och natten.

Till skillnad mot de mer fasta, kommersiella cykler-
na sa ar de mindre kommersiella ocksa mer fria i
hur och nir de uppkommer. De ar knappt s att
vissa kan kallas cykler da de inte aterkommer med
ett visst mellanrum eller kanske alls.

Territorialiseringar vid observationer

Pa grund av territorialiseringarnas forinderliga
natur och eftersom de sillan har tydliga grinser var
det svart att géra grafiskt material som visar nagon
slags samlad och inte for subjektivt firgad bild av
de olika territorialiseringarna pa Gustav Adolfs
torg. Trots det har jag gjort ett forsok att kartligga
de olika intressena och de territorier som jag har
observerat.



Utgangspunkten har varit i mina egna upplevelser
uppbackat av det jag funnit i
litteraturen.

Som kartan (se bild 1.11) visar befinner det sig
manga olika territorium och hindelser pa torget
samtidigt. De réda cirklarna representerar de
omraden som jag uppskattar att budskapen fran
utomhusreklamen pa torget pa ett ungefar sprider
ut sig 6ver. De orangea cirklarna visar pa handelns
spridning pa torget, bade butiker, restauranger,
torghandel och betaltoalett inrdknat. De ljusbla
cirklarna dr de omraden som jag fastslagit tidigare

1 uppsatsen ar dir du ska uppehilla dig om du vill
bli exponerad for minst kommersiella budskap. De
morklila cirklarna ar den konst som finns represen-
terat pa torget. De ljuslila ar uteserveringar. De gula
cirklarna dr de tydligt tillfalliga territorialiseringarna
och anekteringarna som jag observerat. Framfor
allt representerar de gula cirklarna personer som
satt pa olika bankar; umgicks med varandra, vanta-
de pa nagon eller pratade i telefon. Vid ett tillfalle
sag jag dven en gatumusikant som stod och spelade
pa torget.

De kommersiella budskapen som finns pa torget
uppfattas av vissa ta mer plats an vad de rent
fysiskt gor, men samtidigt ar det svart att avgora
hur pass langt budskapen har férmaga att sprida sig
och paverka. Det ar inte bara hur mycket plats de
tar upp utan ocksa vad de manifesterar som tydligt
kan paverka torgets besokare.

Som nidmnts tidigare kan ocksa flera territorialise-
ringar med motstridiga budskap Gverlappa varan-

1.11 Territorialiseringar under observationerna

dra. Ibland uppstar det konflikter mellan territorier-
na och ibland fungerar det bra och da kan det som
sagt forstirka en plats och hur vil den kan fungera
som en plats for alla.

Kirrholm hivdar att ju fler territorialiseringar desto
mer tillgidnglig blir ocksa en plats (Karrholm 2008,
s. 178) men det maste ju dven bero pa hur vil de
olika territorierna fungerar tillsammans? Pa Gustav
Adolfs torg ska manga olika intressen fungera

Butiker, restau-
ranger och
torghandel

Fontaner

Uteserveringar

Utomhustreklam

Omride med
farre kommer-
siella budskap

Tillfalliga terri-
torialisringar

tillsammans och det finns gott om utrymme for
manga att fysiskt fa plats pa torget. Men fragan
ar ju ocksa vilka som kinner sig vilkomna att inte
bara passera utan ocksa uppehalla sig och ta ett
territorium i ansprak, att anektera en yta for ett eget
intresse, eller skapa ett eget territorium. Finns det
utrymme for det pa Gustav Adolfs torg? Spelar det
nagon roll om manga far plats om de inte kommer
Overens och ett intresse konkurrerar ut ett annat?
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Jag tanker att det troligtvis ar sa att hur vil detta
fungerar pa Gustav Adolfs torg gar i cykler, precis
som i vilken grad torget ir territorialiserat och av
vilka. Men, det finns troligtvis ett tillstind som

ar det vanligaste pa torget och en version av det
tillstandet forsoker kartan visa pa.

Det som kartan pa ett satt missar att visa, mycket
beroende pa att exemplet framfor allt bara diskuter-
ar Gustav Adolfs torg, dar de 6verlag starka kommer-
siella budskap som stora delar av det offentliga
rummet i denna del av Malmo nu £6r tiden 4r starkt
firgat av och som har diskuterats mycket i denna
uppsats. Den storre bilden helt enkelt.

Avslutande tankar
kring exemplet Gustav Adolfs torg

Precis som Karrholm nimner har det offentliga
rummet varit kommersialiserat under en lingre tid
men att det framfér allt dr den hastighet och intens-
itet som gor utvecklingen idag och under de senaste
decennierna unik. Samma utveckling som har skett
1 samhallet i stort har ocksa skett pa Gustav Adolfs
torg.

Det storsta problemet med kommersialiseringen av
torget 1 forhallande till att det ska fungera som en
demokratisk arena dr faktumet att det riskerar att
paverka vilka som far och har maoijlighet att ta plats
ddr och vilka som i sin tur trings undan (Kérrholm
2008, s. 176). Allt fler platser som vi uppehaller oss
pa i det offentliga rummet homogeniseras vilket gor
att tillfillena minskar f6r méten mellan olika typer
av grupper och brukare (ibid., s. 177). Vi har ritt att
stilla krav pa torget och vad det har f6r skyldigheter
att bidra med som demokratisk arena och dirmed i
en demokrati.

En stor anledning till att Gustav Adolfs torg har
forindrats dr for att omradena runt omkring har
blivit mer kommersialiserade. Gustav Adolfs torg
har de senaste decennierna som sagt fatt en tydlig
koppling till Malmés kommersiella gangstrak och ar
ocksa en viktig del i ett kommersiellt omrade. Att sd
ar fallet kan gora att torget per automatik blir mer
kommersiellt kodat av dess potentiella anvindare.
Placeringen och de angrinsande omradena gor att
risken finns att torget redan idag viljs bort av vissa
som en plats for mer varaktiga, lingre, icke-

kommersiella moten och aktiviteter och kanske aven
som en plats for manifestationer och demonstra-
tioner da den upplevs vara kodat f6r nagot annat.

En kan se reklamen, handeln och nyttigheterna som
en konsekvens pa den 6kade kommersialiseringen

i sambhillet i stort men framforallt ocksa som ett
bevis pa den 6kade kommersialiseringen av vira
torg och andra urbana rum. Malmo stad dr de som
har ansvar f6r de offentliga rummet som i sin tur
ska fungera som en demokratisk arena. Om torget
av nagon anledning exkluderar ndgon pa nagot sitt
sa far det konsekvenser for hur det kan fungera som
en demokratisk arena.



AVSLUTANDE DISKUSSION

Den avslutande diskussionen ar en kompletterande
diskussion till den som férs kring exemplet Gustav
Adolfs torg. De funderingar och slutsatser som
inte diskuteras i det kapitlet kommer att behandlas
nedan.

Demokratisk arena

Genom redovisningen av de olika demokratiidealen
framkommer det att den typen av valdemokrati
som vi anvander oss av 1 Sverige, representations-
demokrati, ofta kompletteras eller behéver komp-
letteras av samtals och deltagardemokrati. Detta

ar ocksa nagot som Gilljam och Hermansson och
ocksa Stahre tar upp. Gilljam och Henriksson talar
frimst om de olika idealen i mer generella termer
medan Stahre tar upp ett exempel, den nya sociala
rorelsen som frimst bestir av den yngre gener-
ationen, som anvander torget och det offentliga
rummet som en arena for att utéva just deltagar-
demokrati. Han papekar hur viktiga dessa stromnin-
gar och rorelser ar for att framfor allt motverka
den tréghet som ofta uppstar i den parlamentariska
politiska valdemokratin. Det ar vid just komplet-
teringen av valdemokratin som stadens torg kan
spela en viktig roll och den kompletteringen ar som
sagt viktig fOor manga.

Beroende pa vilken typ av demokratiideal en
medborgare foresprakar eller utgar ifrain kommer
hen anvinda sig och férvinta sig olika saker av
torget. Det kan dérfér uppsta komplikationer 1
Sverige och andra demokratier da alla tre idealen ér
legitima tillvigagangsitt.

Som foresprakare av valdemokrati, vilket repre-
sentanter for kommunen men ocksa reklamfore-

tagen kan ses som da det idr en del av systemet

som uppratthaller valdemokratin, accepterar en att
ansvaret for reklamen ligger hos politiker, aven fast
de i sin tur ofta limnar Gver det till privata foretag,
Om en medborgare som foresprikar valdemokrati
ar missn6jd med hur kommunen har skott reklamen
1 Staden kommer hen utnyttja sin rostritt i nasta val
och rosta pa nagot annat alternativ.

Som foresprakare av deltagardemokrati didremot,
nagot som till exempel Reclaim the streets-rorelsen
och andra reklammotstandare kan ses som, kommer
en istéllet ta sig ut pa gator och torg och demon-
strera, da det ér ett legitimt och logiskt satt att vicka
debatt. Som det ser ut idag sa maste dessa tva ideal
kompromissa och férsoka komma Gverens men
eftersom deras utgangspunkt for hur en demokrati
ska fungera i grunden inte stimmer 6verens kan det
som sagt uppsta komplikationer.

Dessa komplikationer blir kanske extra tydliga om
meningsskiljaktigheterna inkluderar reklam och torg,
Kombinationen ir nagot som vicker kinslor just pa
grund av att det handlar om ett privat intresse som
befinner sig 1 ett offentligt rum, men som oftast
anda har ett beslut frin kommun eller liknande i
ryggen. Ett okej frain en demokratisk instans.

Det skulle ocksa kunna ses som extra provocer-
ande att reklamen finns just dir deltagardemokrat-
ins mekanismer utspelar sig och ska fa ta plats.
Reklamen blir en bricka i spelet som tangerar manga
av de problem som de frimsta forsvararna av det
offentliga rummet ofta ér kritiska till sa som frihet-
en att kunna vilja nir en blir tilltalad, minoriteters

plats i samhillet och det privata i det offentliga.

Harvey hivdar att ndr vi ska krava var ritt till
staden och allt vad den inkluderar maste vi gora det
tillsammans, pa ett radikalt satt. For att gora detta
pa medborgarniva men som ett kollektiv har torget
visat sig vara en bra arena.

For en radikal forandring krivs tydliga arenor,
platser dir medborgare kinner sig trygga, sjilvklara
och fria eftersom radikalitet, f6r manga, kraver
mod. Det kan ocksa vara viktigt att kinna igen sig
pa torget och vad det star for, och att kinnas igen
av andra pa torget, inte behdva kinna sig exklud-
erad och ovilkommen. Precis som nimnts tidigare
1 diskussionen kring Gustav Adolfs torg riskerar
dessa rattigheter att bli underminerade da kommer-
siella intressen sasom utomhusreklam, handel och
liknande territorialiserar tar allt storre delar av det
offentliga rummet.

Lawrence-Zuniga och Low tar upp att platser dar
viktiga och symboliska hindelser har skett ofta far
stor betydelse for det kollektiva minnet och plats-
ens symboliska varde i framtiden. Vad kommer ske
om med det framtida torgets symboliska virde till
stor del 4ar kommersiellt? De tar ocksd upp att en
stat har mojlighet att paverkar det kollektiva minnet
av en plats och att risken da ér att marginalise-

rade grupper gloms bort och raderas. Om mycket
tilldragelser pa torget har kommersiella budskap sa
kan grupper uteslutas automatiskt och far da inte en
sjalvklar plats pa stadens torg. Det kan till exempel
vara individer som inte ar tillrickligt kopstarka eller
foreningar och grupper som inte har kapital att ta
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plats i utomhusreklamutrymmet, ha lokaler bland
de kommersiella foretagen eller konsumera i sa stor
utstrackning;

Om fler delar av torget fortsitter att privatiseras,
fordndras och blir mer kommersialiserat sa kommer
bilden av torget férandras, minnena omskapas och
det kommer mojligtvis inte kinns lika sjilvklart att
det dr en plats for stadens alla medborgare.

For att torget som plats ska fortsitta fungera som
en demokratisk arena behdver den stindigt anvan-
das som det for att det kollektiva minnet av platsen
ska forbli det samma. Minnet representerar det som
forvantas av platsen och vad medborgare uppfattar
att den kan anvindas till.

Aven Parkinson ir inne pa samma spar och hivdar
att en demokrati ar i behov av offentliga rum
overlag for att en viktig del av de demokratis-

ka mekanismerna utspelar sig hir. Som Gilljam,
Hermansson och Stahre ocksa skriver sa fungerar
offentliga rum som ett komplimenterande element
till vanlig parlamentarisk demokrati, men Parkinson
fortydligar och menar att alla offentliga rum inte
kan fungera i alla sammanhang och att medborgar-
na dr extra mycket i behov av en symboliskt viktig
plats. Genom att kort ga igenom torgets historia
som demokratisk arena har det framgitt att torget
genom tiderna alltid har varit en plats dar medbor-
gare samlas av olika anledningar och déir maktspel
ofta har utspelat sig,

Idag kanske det framfor allt 4r utomhusreklamen
och dess allierade, privatiseringen och kommer-

sialiseringen och dess konsekvenser som har tagit
makten 6ver torgen. Kanske har konsumtionen
redan blivit normen pa torget och 1 det offentliga
rummet?

Reklamens budskap

Forr, ndr reklamen frimst uppmarksammade oss
om olika varor var det enklare att se reklamen

som samhallsinformation. Reklamen fran forr

har mer likheter med den reklam som riknas som
samhaillsinformation idag. Denna typ av informa-
tion kan som sagt uppfattas av medborgare som just
information som 4r bra att ha och som en inte vill
ga miste om. Men, idag gar reklamen framfor allt ut
pa att silja en livsstil, en image, ett varumirke och
informationen blir inte lika n6dvindig lingre. Du
som konsument kan inte rent ekonomiskt, lika ofta
som forr, fa en fordel genom att ta till dig av infor-
mationen. Detta kan paverka hur olika personer
upplever och reagerar pa reklamen.

Ett demokratiserat utomhusreklamu-
trymme?

Enligt Iveson ér det framfor allt 4r de estetiska
viardena och l6nsamhetsaspekterna som gor att det
fran statligt och kommunalt hall ”g6rs nagot at”
utomhusreklamen och det styrks utifrin exemplen

1 Sao Paulo och Storbritannien. Precis som jag tagit
upp i diskussionen kring Gustav Adolfs torg och
som dven Iveson tar upp kan det vara problematiskt
att det dr den enda anledningen som de som har till
uppgift att uppratthalla demokratin anvinder for att
ta till atgarder mot hur utomhusreklamen tar plats

i staden. Framfor allt eftersom det finns litteratur

som visar att det 4r minst lika problematiskt att
mingden utomhusreklam som finansierat av stora
foretag tar 6ver utomhusmediet och det mindre
kapitalstarka knappt kan eller far ta plats.

I Malmo Stad har kommunen och utomhusreklam-
foretagen kommit fram till nagon typ av 16sning
som gar i linje med ett utav Ivesons metoder for en
mer demokratisk utomhusmediemiljé. Runt om 1
staden finns 102 pelarskyltar vars ena sida dispon-
eras av kommunen kostnadsfritt och det finns ocksa
12 stycken fria annonspelare som ir till f6r organi-
sationer och féreningar. (Malmo Stad 2008)

Men, JCDecaux och Clear Channel har tillsammans
nagot som skulle kunna liknas med ett monopol
6ver utomhusreklammediet. De har ofta mojlighet
att sluta valdigt linga avtal och eftersom de ir sa
pass stora och globala har de kapitalet att kopa

upp stadens allra mest effektiva och exponerade
platserna for utomhusreklam, platser som de via
sina mitningar kan bevisa dr virda att investera i.
De logiska dr att de levererar nyttigheter utifrin
dessa mitningar och det i sin tur kan rimligtvis leda
till att mindre attraktiva platser inte prioriteras och
inte far ta del av nyttigheterna. Det gar att forsvara
det mesta gentemot sina medborgare om kommu-
nen kan fa ut nagot bra av det och det vet sa klart
foretagen. Men var finns balansen? Vad hinder
med platser som inte anses vara “virda” nog for
nyttigheterna? Det stiller olika platser mot varandra
och skapar tydligt olika ekonomiska virden for olika
platser 1 staden.

De 12 stycken fria annonspelarna ar visserli-

gen placerade pa exponerade platser i staden sa



som Gustav Adolfs torg, Virnhemstorget och
Mollevangstorget men jamfort med det totalt

1094 ytor som Clear Channel enligt broschyren
”Utomhusaffischering i Malmo™ erbjuder sa ir inte
fordelningen av utomhusmedieutrymmet speciellt
jamstallt.

Som tidigare nimnt hiavdar Harvey att det dr en
rittighet att som medborgare fa vara med att
forma staden och det borde da dven inkludera
utomhusmedieutrymmet. For att vi ska kunna

ta tillbaka “ritten till staden™ si kridvs det aven
utrymme. Som det ser ut idag sa ar medborgarens
mojligheter att paverka detta utrymme betydligt
underligset utomhusreklamféretagen. Eftersom
staden redan nu, enligt Harvey, ligger i en liten
grupps makt hjilper inte det monopol som nistan
rader 6ver utomhusreklamutrymmet heller till.

Det kan ocksa upplevas problematiskt nar kontrak-
ten mellan kommun och foretag stricker sig Gver
ling tid, 6ver flera mandatperioder. Alltsa, dven

fast du som tror pa valdemokrati, har mojlighet att
rosta annorlunda och dndra styre, sa kan inte avtalen
siagas upp sa smidigt.

Att inte kunna vilja bort

Mycket av reklamen som vi exponeras for gar pa
ett eller annat satt att vilja bort. Du kan vilja att
ladda ner film istallet for att se den pa bio. Du kan
byta kanal pa din tv och radio nir det blir avbrott
tor reklam eller vilja en reklamfri kanal och du kan
satta upp klistermarken pa din brevlada, "Ingen
reklam, tack”. Men, det finns inget filter 1 det offen-
tliga rummet. Som tidigare nimnt dr annonsorerna

valdigt medvetna om detta.

Faktumet att det inte gar att vilja bort utomhus-
reklamen anvinds som argument av bide utomhus-
reklamforetagen och reklammotstaindarna dven fast
de star pa olika sidor i fraigan. Utomhusreklamfére-
tagen har byggt mycket av deras argument kring
detta och ser det som nagot som sarskiljer deras
produkter fran annan typ av massmedia.

Reklammotstandarna efterstravar istallet kdnslan
av frihet med sina forsok att minska pa utomhus-
reklamen, eftersom de tycker att reklamen inkraktar
pa just detta och att det offentliga rummet i forsta
hand tillh6r medborgarna och offentligheten. Det
standiga flédet av information och asikter tar upp
delar av var tankekraft och gor att den offentliga
platsen framfor allt kanske inte blir en plats dar
medborgares dsikter lyfts och lyssnas pa utan en
plats dir kommersiella krafter later hogre dn alla
andra rostet.

SLUTSATS

Kan utombusreklam och liknande kommersiella intressen
pdverka torgets mijlighet att fungera som en stads
demokratiska arena?

Ja. Demokratin och dirmed alla dess arenor bestar
ju av manga (sma) bestandsdelar, olika demokra-
tivirden som alla ar viktiga for att demokratin ska
uppritthallas och dessa riskerar att devalveras av
utomhusreklamen.

Nir utomhustreklamen och andra kommersiella
intressen som butiker, skyltfonster och restauranger
far ta mer och mer plats i det offentliga rummet
riskerar det att bli en plats dir inte alla kinner sig
accepterade och respekterade. Torget ska vara en
plats for alla, dir alla kan utnyttja och utova sina
demokratiska rittigheter, utan att kinna att de
behéver konkurrera med andra, starkare krafter.

Utomhusreklamen som den ser ut idag ar inte

en motsittning till demokratin i sin helhet. Den
stoppar inget fran att utfora demonstration-

er och dven fast utomhusreklamutrymmet ar
odemokratiskt si gar det dnda att uttrycka sig fritt
da det finns manga andra plattformar att gora

det ifran ocksa. Men, det finns krafter inom de
kommersiella intressena som 1 forlingningen kan
sitta spar och paverka torgets formaga att fungera
som demokratisk arena. Vi ser det i form av
nyttigheter som placeras ut pa platser dar reklamen
inte tidigare var tilliten och vi ser det i form av allt
fler kommersiellt kodade omraden och platser i det
offentliga rummen

De demokratiska nyckelvarden som blir extra

29



30

viktiga pa torget dr politisk jamlikhet, politiskt
deltagande, folkviljans férverkligande, hansynsta-
gande till minoriteters och individers rittigheter och
ocksa tolerans och forstaelse for andras uppfattning
(Gilljam, Hermansson 2004, s. 13). For att de ska
bli uppfyllda ir det viktigt att alla kianner att de kan
ta plats 1 det offentliga rummet, att de kinner sig
accepterade. Vi maste ha mojlighet att méta alla

1 det offentliga rummet for att medvetandegora
minoriteter eller grupper som vi sjilva inte identifi-
erar oss med eller kanske inte vet existerar.

Reklamen kan vara oproblematisk till en viss niva,
en viss grins och den grinsen ar olika for olika
personer och beroende av reklamens budskap, form
och utstrackning. Det beror ocksa pa vilka typer av
viarden det ar du som medborgare vill skydda och
varna om. Reklam pa torget och i det offentliga
rummet ar ett komplext fenomen och nagot som
maste fortsitta undersékas och problematiseras.

FORTSATT FORSKNING

Da uppsatsen har syftat att ta ett generellt grepp

pa torget och utomhusreklamen som fenomen

hade det varit intressant att djupare undersoka hur
reklamen 1 sig paverkar manniskor. Vilket ansvar vi
som landskapsarkitekter har i hur demokratiska vara
torg ar borde ocksa diskuteras vidare.
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