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Sammandrag

Denna uppsats syftar till att undersoka hur reklamens utbredning i staden ser
ut och koppla det till det offentliga rummet och invanarnas ratt till att komma
till tals. Genom att studera hur reklam och skyltning forekommer i Goteborg
samt hur man frdn stadens sida ser och reglerar fragan vill jag konkretisera am-
net.

Genom att studera litteratur som behandlar utomhusreklam, det offentliga
rummet och demokratiaspekter i detsamma forsoker jag sitta in mina
fragestallningar i en relevant kontext. For att kunna svara mer specifikt pa mina
fragestallningar har jag studerat policydokument, hemsidor och avtal frdn de
olika aktorerna.

Det visade sig att Goteborg stad hade slutit ett avtal med en stor aktor som
specialiserat sig pa att forse stader med olika typer av nyttigheter (gatumdbler i
form av offentliga toaletter, vaderskydd till busshallplatser mm). Dessa har jag
genom kontakt med trafikkontorets markuppldtelse avdelning fitt ta del av sa
att jag i narmare detalj kunnat studera inneborden i sammarbetet mellan
reklambolag och kommun.

Mina fragestillningar har varit; hur reklambolagen och stadens strategier for
annonsplatser i det offentliga rummet ser ut, vem som ger tillstand, vad som ar
tillatet, demokratisk hdansynstaganden och vad som kan regleras fran stadens
sida.

Jag har kommit fram till att reklambolagen forsoker na en sarstallning dar de
genom att sluta avtal med staden kan forhandla till sig battre och storre
exklusivitet kring sina annonsplatser.

Amnet dr ocksd beaktat frdn stadens sida och d3 framfor allt utifrén ett arkitek-
toniskt kulturmiljohanseende och att det skall vara ett trivsamt gaturum som
allmanheten kanner sig valkomnad och trygg i. I fraga om demokratiska yttrin-
gar sa har det i stadens regi placerats ut anslagstavlor for att tillgodose mindre
kopstarka aktorer pa en icke kommersiell marknad. Det tycks dock vara mer ett
forsok att komma tillratta med otillaten affischering an en arena for att framja
en offentlig debatt.



Abstract

This thesis aims to examine how the distribution of advertisement in the city
appears and to connect it with the public space and its inhabitants right to be
heard. I want to concretize this subject by studying how advertising and
displaying is presented in Gothenburg as well as how the city looks at it and
how it is being regulated.

By studying literature treating outdoor advertising, public space and demo-
cratic aspects, I try to put my questions at issue in a relevant context. To be
able to answer my questions more specifically, I have studied policy docu-
ments, websites and agreements from the different operators.

It turned out that the city of Gothenburg had reached an agreement with a ma-
jor operator specializing in supplying cities with different types of utilities
(street furniture in the form of public toilets, weather protection at bus stops
etc.). The traffic office land lease department shared this information with me
so that I in detail have been able to study the cooperation between advertising
companies and municipalities further.

My research questions are as follows; what the advertising companies and the
city's strategies for advertising in the public space looks like, who gives permis-
sion, what is permitted, democratic considerations and what could be regulated
by the city.

I have come to the conclusion that advertising companies in Gothenburg are
trying to reach a unique position by signing agreements with the city and are
therefor being able to negotiate better and greater exclusivity around their
advertisement slots.

The subject is also considered from the city’s perspective, especially from an
architectural culture aspect and the importance of the city being a pleasant
streetscape for the public to feel welcomed and safe in. In terms of democratic
expression there have been message boards placed out under municipal direc-
tion to meet minor purchasing power operators on a non-commercial market.
However, this seems to be more of an attempt to deal with unauthorized post-
ing than an arena to promote a public debate.



Forord

En del av mig tycker om att shoppa och gillar nya prylar. Det finns onekligen en
viss tillfredstillelse i att konsumera. Men underbart ar kort och langt ifrdn
nodvandig. Man ar en del av sin samtid, som gdr allt mer ut pa att konsumera
for att definiera sig. I staden gor detta sig pamint genom all den reklam som
formedlas i det offentliga rummet.

En annan sida av mig vill se en andring pa den radande situationen dar samhal-
let, istallet for att sitta fast i ett kapitalistiskt grepp, far en mojlighet att frigora
sig fran konsumtionshetsen. Ett samhalle dar vart stadslandskap skall vara en
arena for folkligt liv och demokratiska yttringar som framjar en spannande
landskapsbild.

Jag skulle vilja tacka Emma Paulsson och Anders Larsson for handledning och
mig sjalv for att jag varit beslutsam nog att ta mig igenom denna stundom plag-
samma uppsats. Det har varit en intressant, utmanande och utmattande pro-
cess som givit massor av insikter och fardigheter.

Anton Gross



Uppdrag: Ga ut i din urbana miljo och forsok hitta en enda plats
fri fran en text som forsoker sélja dig nagot. Lokalisera en utsikt
utan en logotyp. Hitta ett torg fritt fran kommersialism. Bosatt dig
dar. Kom aldrig hem igen. Du kommer do rik, men ensam.

.1
-Jonas Hassen Khemiri

! Definierar gatukonst fér NE i tv-programmet Babel. http://www.svt.se/babel/jonas-
hassen-khemiris-definierar-gatukonst
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Inledning

Bakgrund

"My modest claim is that advertising is the most powerful and sustained
system of propaganda in human history, and its cumulative, cultural and
political effects, unless very quickly checked will be responsible for
destroying the world as we know it[...]" (Jhally 2010)

Det ar sannerligen inte en positiv bild Sut Jhally, professor i kommunikation
vid UMass Amherst, mdlar upp om reklamens effekter pa var varld. Han fortsat-
ter att havda att reklam finns 6verallt och koloniserar allt fler ytor. Reklamen
tar nya utrymmen i ansprdk, som inte tidigare varit dmnad for detta andamal
och far pa det sattet en imperialistisk diskurs. Reklambranschen som skapades
av just kapitalistiska intressen for att sdlja den stora volymen varor de produc-
erade, ar mycket kreativ och letar hela tiden nya omrdden att utnyttja for sina
syften. Jhally menar att alla paverkas av reklam och varje dr sa spenderas det
globalt sett 400 miljarder dollar pa reklam i alla dess former (Jhally 2010). Enligt
ZenithOptimedia sa kommer det laggas 33 miljarder dollar pa utomhusreklam
2013 (Economist, 2013-08-12).

Sociologen Anne M Cronin vid Lancaster University hanvisar till Sharon Zukin
och Dave Clarke da hon skriver att stader och konsumtion har fatt en allt mer
betydande roll i vara stader dd de gatt fran att ha varit platser for produktion
till att bli platser for konsumtion. Hon menar dock att detta kan bli
missvisande, da staden sedan lange varit en plats for konsumtion och
marknadskrafter, och slar sedan fast att stader och reklam har en lang och sam-
manflatad historia. Pa sina stillen har reklamen fatt en starkt karaktarsgivande
effekt som vid Times Square och Piccadilly circus (Cronin 2006, s 1-4). I andra
stader som i t.ex. Sao Paulo har man valt att ha en mer aterhdllsam hallning da
man 2006 forbjod reklamskyltar som inte tillhorde det avtal man slutit med
JCDecaux (Iveson 2011, s 160).

Pa den globala marknaden for offentlig reklam finns det nigra stora aktorer
som tavlar om utrymmet, de tva storsta ar Clear Channel och JCDecaux. De har
olika marknadsstrategier som alla syftar till samma sak, namligen att sailja
reklam pad sina annonsplatser. Ett satt ar att sluta offentligt-privata partnerskap,
exempelvis att forse staders kollektivtrafiknat med vaderskydd, som de sedan
kan anvanda for att silja attraktiva annonsplatser (Iveson 2011, s 155).

Jag slas av kanslan av ett allt mer uppskruvat tempo nar det kommer till att
konsumera. De flesta manniskor i dagens samhalle overskoljs av reklambud-
skap som syftar till att vi ska konsumera. Denna reklam nar oss via en uppsjo av
kanaler med den gemensamma namnaren att vi kan, om sd 6nskas, undvika
eller tacka nej till den. Sa ar inte fallet med reklam i det offentliga rummet, den
ar dar vare sig man vill det eller ej (Iveson 2011, s 155). Man kan darfér argumen-
tera for att dessa budskap kan kdnnas oonskade och pdtrangande da den skapar
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en skev verklighetsuppfattning da den vill formedla att du ar vad du koper
(Jhally 2010).

Problematisering

Att vi lever i en demokrati dar demokratiska beslut skall ligga till grund for hur
vara gemensamma intressen tillvaratas ar allmant kant. Hur var offentliga sfar
skall se ut borde ocksa hora dit. De offentligt-privata partnerskapen mellan an-
nonsforetagen och stadens styre ger endast utrymme for den som kan betala att
gora sin rost hord. Detta leder till att budskapen som kommer till beskddan ar
fran avsindare som har rad att betala. Ar det demokratiskt kan man fraga sig?
Ar det offentliga rummet att betrakta som ett forum for folket, en "public ser-
vice"-arena dar asikter kan komma till tals snarare dn uppmaningar att
konsumera?

Jhallys uttalande ovan asyftar inte bara utomhusreklam, utan reklamen som
helhet men ar tankevackande pdstiende. Han havdar vidare att manniskor har
lattare att forestdlla sig jordens undergdng an att forestdlla sig kapitalismens
undergdng (Jhally 2010). Kapitalismens vara eller inte vara kan diskuteras, men
ar inte syftet for denna uppsats. Daremot sa vill jag titta pa hur en industri i
dess kolvatten bidrar till att forma var utomhusmiljo. Jag amnar inte att studera
och analysera reklamens innehdll utan undersoka hur dess utbredning bidrar
till att forma stadslandskapet, dar det bor finnas utrymme for andra typer av
budskap.

I den blinda flack som uppstatt i vart medvetande vad galler reklam i vart sam-
hélle kan det vara pa sin plats att vanda blicken mot sin narmiljé och analysera
vilken roll den spelar utifran denna kontext. Hanger teori och verklighet ihop
och vilka tendenser kan skonjas nar man blickar ut i omvarlden. Hur ser
reklambolagens och stadens strategier for annonsplatser i offentliga rummet ut
och hur tillgodoser man att andra yttringar kan komma till tals? Vem ar det
som ger tillstdnd for reklam i det offentliga rummet och finns det granser for
vad som ar tilldtet nar det kommer till att formedla reklam?

Syfte

Syftet ar att belysa hur stadslandskapets ytor anvands som annonsplats av kom-
mersiella intressen och stdlla detta i relation till demokrati. Detta gors via en
litteraturstudie samt genom en fallstudie av Goteborg dar jag amnar studera
policydokument och avtal.

Fragestallningar

* Hur ser reklambolagens och stadens strategier for annonsplatser i offen-
tliga rummet ut?

* Vem ar det som ger tillstand for reklam i det offentliga rummet och var
gar gransen for vad som ar tillatet nar det kommer till att formedla
reklam?



* Vad kan regleras fran stadens sida?

* Finns det demokratiska hansynstaganden fran stadens sida?

Mal
Madlet ar att utifran ett svenskt exempel belysa hur stadslandskapets ytor anva-

nds som annonsplats av kommersiella intressen och stilla detta i relation till
nagra allmanna demokratiska aspekter.

Material och metod

Arbetet omfattar framst en litteraturstudie, som kalla till bakgrundsinfor-
mation och teori, samt en fallstudie, dar jag tittar niarmare pa hur Goteborg
som stad hanterar de fragestallningar som jag har formulerat (ovan).

I Oversiktsplan for Géteborg, antagen 26 februari 2009 finns det tvd dokument
omndmnda, som ar beslutade av byggnadsnamnden, som ror reklam och sky-
Itar: Tillfdlliga reklamanordningar i storformat (2003) och Skyltprogram for
stadsrum i Géteborg (2008). Eftersom de star med i 6versiktsplanen (OP) far de
OP-status och ska dirmed ligga till grund fér hur ansvariga nimnder och
kontor hanterar frdgorna (Bilaga 1).

Skyltprogram for stadsrum i Géteborg vander sig till naringsidkare och har
karaktaren av ett vagledande informationsdokument som skall hjalpa narings-
idkaren att utforma en i stadens 6gon lamplig skyltning. Den lagger stor vikt
vid att skyltningen skall smalta in i stadens karaktdr (Skyltprogram for
stadsrum i Gbg 2008, s 3).

Det har tidigare skrivits en kandidatuppsats i amnet som heter Reklam i det
offentliga rummet - En frdga om demokrati? i vilken de intervjuar olika aktorer
och forsoker komma fram till hur dessa ser pa de demokratiska aspekterna i
samband med utomhusreklam. Uppsatsen ar skriven utifran ett
Stockholmsperspektiv dar JCDecaux och Clear Channel representerar
annonsforetagen (Bjorkengren & Grumert 2005).

De tre ovanstden texterna utgor det viktigaste empiriska bakgrundsmaterialet
for sjalva fallstudien, samtidigt som en mer generell litteraturgenomgdang ingar
i kapitlet "Stadslandskap".

Metodkritik

For att undersoka hur forekomsten av reklam ser ut i Goteborg har jag varit i
kontakt med Stadsbyggnadskontoret och Trafikkontoret. Jag har aven varit ute
i staden for att observera och fotografera, nagot som har fungerat bra och hjalpt
mig bilda en autentisk uppfattning av mitt forskningsobjekt.

Jag erholl avtalen mellan Goteborgs stad och JCDecaux, som ar offentliga
handlingar, genom att soka upp Jan-Erik Ljungkvist pa Trafikkontorets av-
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delning for markupplatelse. Genom att studera policydokument, Avtal om
lanecykelsystem i Goteborg, avtalet mellan Goteborgs kommun och JCDecaux,
samt studera foretags- och branschhemsidor har jag tagit fram specifik
information om hur det ser ut i Goteborg. Detta har hjalpt mig och fort
processen att svara pa mina fragestallningar framat.

Samtidigt hade jag kunnat vara mer strukturerad och disciplinerad, vilket
sparat mig tid som kunnat d&dgnas at att utveckla mina svar pa
fragestillningarna. Om jag gatt mer rakt pa sak i jakten pa svar och fakta fran
berorda aktorer hade det med storsta sannolikhet givit ett rikare slutresultat.

Jag var allt for sen med att ta kontakt med Stadsbyggnadskontoret vilket gjorde
att onskad uppfoljning uteblev pa grund av tidsbrist. Jag inser att om tiden fun-
nits hade mer strukturerade intervjuer med sakkunniga och politiker fordjupat
mina svar pa de demokratiska sporsmadlen.

Avgransningar

Jag har valt att inte behandla de estetiska aspekterna pa reklam och skyltning
da det ar en subjektiv fraga dar man latt kan trassla in sig i svara resonemang.
Arbetet syftar inte heller till att kommentera innehadllet i reklamen da detta ar
ett amne som det i sig kan skrivas massvis om.
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Stadslandskapet

Staden ar den plats eller miljo dar flest manniskor ar bosatta. Om man tilldts
generalisera sd utgor staden den moderna manniskans primara landskap. Dess
utseende skiljer sig mycket it beroende pa vart i varlden man tittar. I NE star
det att lasa att staden ar ett geografiskt omrade som karaktdriseras av en viss
juridisk status eller en sarskild markanvandning. I bada fallen forekommer tat
bebyggelse och en befolkningsanhopning. Marken utnyttjas intensivt och till
manga olika andamadl ofta med fokus pd transaktioner och kommunikation
med omvarlden (NE 1994, s 180-181).

Den europeiska landskapskonventionen som ar ratificerad av Sverige och
tradde i kraft den 1 maj 20u galler ocksa stadslandskapet. Pa Riksantikvarieam-
betets hemsida sammanfattar man den europeiska landskapskonventionens
innebord och presenterar dess defenition pa landskap. Leif Gren (2012) skriver
foljande pa Riksantikvarieimbetets hemsida:

"Den europeiska landskapskonventionens mal ir en rikare livsmiljo
dér alla kan delta i utformningen.]|...]

Landskapskonventionen understryker att landskapet &r en gemensam
tillgdng och ett gemensamt ansvar. I landskapet mots manga olika vérden
och tillgdngar — kulturella, ekologiska, estetiska, sociala och ekonomiska.
Vi maste ofta forhandla om hur landskapets resurser ska nyttjas och
utvecklas. Det krdavs dérfor ett ndra samarbete mellan myndigheter,
organisationer, foretag och enskilda for att landskapets mangfald av viarden
ska kunna hanteras pé ett hallbart sétt.

Demokrati och landskap

Landskapskonventionen innehaller en tydlig demokratisk aspekt. Dels
darfor att den lyfter fram landskapets sociala betydelse, dels dirfor att den
understryker vikten av att ménniskor kan delta aktivt i virdering och
forvaltning av landskapet. Den demokratiska aspekten mérks ocksa tydligt i
den definition av landskap som finns i1 konventionen: landskap ar “ett om-
rade sadant som det uppfattas av ménniskor och vars karaktéir ar resultatet
av paverkan av och samspel mellan naturliga och/eller méinskliga faktorer."
(Gren 2012)

Pa en konferens i Goteborg angdende stadsbyggande blir arkitekten Rune
Elofsson, som arbetat mdnga ar pa stadsbyggnadskontoret i Goteborg in-
tervjuad. Han menar att staden ar en helhet i stindig forandring som per
definition ar blandad. Han hanvisar till den tyske sociologen och filosofen Jiir-
gen Habermas nar han delar in samhallet i systemvarlden och livsvarlden, dar
byggnadsnamnden och stadsbyggnadskontoret ar del av systemvarlden. Har
aterfinns det stora sambhallet; politiken, ekonomin och industrin. I livsvarlden
haller det civila samhallet och vardagens praktik till. Konsekvensen i planpro-
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cessen, menar Rune Elofsson, ar att stadsbyggnadskontoret blir en forsvarare
eller representant for systemvarldens projekt och livsvarlden blir en motpart.
"Medborgaren blir en motborgare” (Bilaga 2).

Offentligt rum och allmén plats

Offentlig sfar och offentligt rum skiljer sig pa sa vis att det offentliga rummet ar
en fysisk plats som utgors av stadens olika inventarier medan sfaren har en mer
abstrakt betydelse (Mitchell 2003, s 134). I boken The right to the city tar geo-
grafen och forfattaren Don Mitchell avstamp i Henri Lefebvres texter da han
skriver att staden, till skillnad fran landsbygden, ar en offentlig plats dar olika
manniskor mots, och socialt utbyte och interaktion ager rum. Staden har en at-
traktionskraft som verkar som underlag for att tillgodose den olikhet som
Lefebvre menade var nodvandig for en offentlighet. Staden, i vilken olikhet ar
inneboende, ar en plats dar dess invdnare mdste kimpa med varandra for att
forma den och satta upp granser for tillgangligheten till den offentliga sfaren.
Mitchell menar att Lefebvres viktigaste argument ar att "[...Jthe city is an ouvre
- a work in which all its citizens participate.” (2003, s 17-18).

Mitchell (2003) fortsatter att beskriva Lefebvre och de problem han ser med
den borgerliga staden i vilken vi bor i. Argumentet med ouvre, staden som en
plats for samverkan ar overgiven och har overgdtt till att bli en plats, tvang-
sinlost av en dominerande klass, dar en ekonomisk diskurs blir radande, som
inte ar intresserad av att se staden som en plats dar olikheter kan samexistera.
Staden skapas allt mer for oss an av oss, nagot som Lefebvre vander sig mot och
menar att invadnarna har ratt till mer, en ratt att fa objektiva behov tillgo-
dosedda, ndgot som alla stader borde forsoka tillgodose:

"[...]'the need for creative activity, for the ouvre (not only of products and
consumable material goods), the need for information, symbolism, the
imaginary and play'[...]More sharply: 'The right to the city manifests itself
as a superior form of rights: right to freedom, to individualization in
socialization, to habitat and to inhabit. The right to the ouvre, to participa-
tion and appropriation (clearly distinct from the right to property), are im-
plied in the right to the city'[...]" (Mitchell 2003, s 18)

Offentliga rum har sitt ursprung i den grekiska agoran som var en kombination
av marknadsplats och utrymme for manniskor att samlas pa och utbyta dsikter
av politisk eller annan natur. Det ar en plats som tidigare patalats innefattar en
mix av olikhet och &siktsskillnad (Mitchell 2003, s 131). P& senare tid, under
1900-talet har, blandningen av handel och politik blivit allt mer skilda at och de
politiska inslagen i det offentliga rummet har blivit bannlyst. Mitchell stodjer
sig pd andra forfattare dd han menar att de lyckade politiska stravandena sa
som svartas, homosexuellas och kvinnors ratt till lika vilkor har lett till en
tillbakagdng for politiska yttringar i det offentliga rummet (Mitchell 2003, s

137).
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Enligt Goteborgs oversiktsplan beskrivs allman plats som ndgot som ar reglerat
enligt plan- och bygglagen i detaljplanebestammelserna. Det kan till exempel
rora sig om en lokalgata, ett torg eller en park med syfte att tillgodose gemen-
samma behov. Som sddan far den inte stangas av fran allmanheten, utan ska
vara allmint tillginglig (OP for Géteborg 2009, del 1: s 56). "Darfor kan ingen
gora ansprdk pa platsen eller annektera platsen pa ndgon annans bekostnad."
(Policy - tillfdlliga reklamanordningar i storformat 2003, s 4).

Offentlig plats beskrivs som ett vidare begrepp som dels kan innefatta allman
plats men ocksda utgora privata inomhustorg. Har ger detaljplanebestam-
melserna allmanheten tilltrade till platsen, men det ar dgaren som ger tillstand
till aktiviteter p& torget. Ordningslagen giller i bdda fallen (OP fér Géteborg
2009, del 1: s 56).

Demokrati

Det finns manga olika demokratiteorier och former for hur en demokrati ska
fungera, men enligt den svenska parlamentariska demokratiutredningen, En
uthdllig demokrati! sa ar det efterstravade styrelseskicket "[...]Jen deltagardemo-
krati med deliberativa kvaliteter[...]"(G6éransson et al. 2000, s 23). De konsta-
terar vidare att tillblivelsen av en demokratisk process ar beroende av att tre
villkor ar uppfyllda och namner politisk jamlikhet, meningsfullt deltagande
samt Oppenhet och insyn som tre forutsattningar. Om bara vissa erbjuds
politisk jamlikhet sa ar det omojligt att uppna full delaktighet, detta anses vara
sjdlva grundbulten (Goransson et al. 2000, s 37) skriver forfattarna och fortsat-
ter:

"[...]Det handlar om tillgangen pa former och arenor for deltagandet, liksom
om medborgarens institutionaliserade réttigheter (lagstiftning osv.) att fa
paverka innehéllet i1 de politiska besluten.

Formerna for att delta maste for det tredje vara sddana att de dr menings-
fulla, dvs. de kan ge reella mojligheter till inflytande. Om béde
mojligheterna till deltagande och inflytande &r goda, kan de enskilda
medborgarna forvintas uppleva delaktighet. D4 ar deras erfarenheter av den
demokratiska processen sddana att de betraktar den som legitim. Det kan
leda till dels att deras vilja att delta 1 processen forstirks, dels att deras
viarderingar kommer att priaglas av storre tolerans och deras kunskaper av
ett storre djup. Delaktighet har en dynamisk funktion for att utveckla den
demokratiska processen.

Om medborgaren ddremot inte erfar att han eller hon kan paverka genom att
delta, minskas lusten att fors6ka pa nytt. I forlingningen leder detta till en
reducerad delaktighet.

Nar en medborgare erfar att forsok att deltaga och utdva inflytande inte har
nagon betydelse, kan ett utanférskap uppsta. Det kan leda till passivitet och
att man tar avstdnd fran den “demokratiska” processen. Men det kan ocksa
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ta sig uttryck i konkreta politiska aktiviteter utanfor de etablerade demo-
kratiska formerna och arenorna." (Goransson et al. 2000, s 38)

I kandidatuppsatsen Reklam i det offentliga rummet - En fraga om demokrati?
tillfragas JCDecauxs och Clear Channels Chefer om de anser att reklam i det
offentliga rummet dr en demokratifrdga?:

"Tomas Larsson VD JCDecaux: Finns sdkert demokratiaspekter,
tillexempel yttrandefrihet. Till exempel 1 en valrorelse far alla politiska
partier en chans att komma till tals.

Maria Skoglund VD Clear Channel: Allting i Sverige dr en demokrati
friga [sic] eftersom vi dr en demokrati. Det ar viktigt att medborgarna fér
fora en debatt och att denna fors inom lagens grinser, utan vandalisering.
Medieforetagen har ett stort ansvar, men det &r viktigt att medieféretagen
inte sjdlva censurerar det som sétts upp." (Bjorkengren & Grumert 2005, s
33)

Iveson ser en fara i att utomhusmediet blir pengastyrt och monopoliserat och
konkretiserar:

"[...]this may undermine one of its most important contributions to the
diversity and accessibility of the urban public realm. Historically, one of the
main attractions of outdoor media for counter-publics has been its relatively
low cost compared with other media." (Iveson 2011, s 163)

Han citerar sedan Friedrich Engels som skrev att utomhusmedia bidrog till att
aktuella fragor blev synliga och kommenterades samt till en arena dar mannis-
kor av olika klasser och &sikter méttes. Aven om Iveson medger att media-
landskapet avsevart har forandrats sedan Engels tid sa ar grundprinciperna
desamma och pd inget sdtt ar utomhusmedias roll utspelad (Iveson 2011, s 163).
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Reklam

Det ar allmant kant att reklam anvands som ett konkurrensmedel av foretag for
att marknadsféra och sedermera sdlja sina produkter. Ordet kan harledas
etymologiskt till franskans réclame, anropa, och latinets recla'mo, ropa hogt
(NE 1994, s 479). I SAOB forklarar de ordet reklam pa foljande sitt: meddelande
som i olika former har till uppgift att rikta allmanhetens uppmarksamhet pa en
sarskild vara, foretag o.d., genom att lyfta fram dess fortjanster. Ordet kan
beldggas forsta gangen 1868 (SAOB). Fenomenet ar dock mycket dldre dn sa
och enligt NE sa ar de aldsta formerna av reklamaffischer och butiksskyltar fran
antikens dagar (1994, s 480). Andra kallor gor gallande att man redan for 5000
ar sedan, under den egyptiska och mesopotamiska civilistionerna anvande sig
av lertavlor for att na ut till manniskorna pa torget (Clearchannel.se, 2, 2013-08-
02).

Under medeltiden kom annonsblad som senare ledde fram till tidningsan-
nonser. Ar 1645 annonserades for forsta gangen en produkt i tidningen som
avsag den svenska psalmboken (NE 1994, s 480). P4 Clear Channels hemsida vill
de gora gdllande att "Precis som forr gar budskapet varken att slanga eller
zappa bort." (Clearchannel.se, 2, 2013-08-02).

Reklamens utbredning i ett samhadlle varierar beroende pa en rad faktorer sa
som ekonomiskt system, lagstiftning, industrialiseringsgrad, levnadsstandard,
konjunkturen etc. Reklam har under 1900-talet varit ett amne som har vackt
debatt och 6nskan om kontroll. Under 1940-talet ville svenska staten utveckla
konsumentupplysningen som ett alternativ till reklam. Ett decennium senare
verkar pendeln ha slagit 6ver dd lagen mot konkurrensbegransning instiftades,
nagot som kom att framja reklamen. Under 60- och 7o-talen hamnade rekla-
men i skottgluggen da den fick representera ett marknadssystem som var under
angrepp. Det har daven inom handelsvasendet och senare reklambranschen
pagdtt diskussioner om hurvida man skall stavja avarter inom reklam och
marknadsforing. Detta har medfort att en rad sjalvsanerande organ har
uppstatt innan det 1970 instiftades en marknadsforingslag (NE 1994, s 480).

Idag har reklambudskapen kommit att bli sa vanligt forekommande att vi
knappt tar ndgon notis av dem, eller som Jhally metaforiskt uttrycker det "its
the air that we breath” (Jhally 2010).

Utomhusreklam

Sveriges forsta utomhusreklambolag var William & Co som startade sin affisch-
verksamhet ar 1879. Fram till 19oo-talets borjan skedde annonseringen pa skylt
och affisch i anslutning till jarnvagsstationerna. Under 20-talet kom man att
utoka verksamheten till att annonsera runt om i Stockholm. 1932 slog de sig
samman med Wennergrens Journalexpedition & Reklam och blev Wennergren
& Williams och konturerna till en rikstaickande annonsering kunde skonjas. De
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verkade via lokala ombud och hade i slutet av 40-talet en nastan rikstackande
verksamhet (Clearchannel.se, 2, 2013-08-02).

Efter kriget, 1947 kom de att fa konkurrens nar Folkreklam startade sin
verksamhet som leverantor av affischer till folketshusforeningarna och folkpar-
kerna i landet (Clearchannel.se, 1, 2013-08-03). Under 50- och 60-talen kom
manga nya lokala aktorer in pa marknaden och konkurrensen hardnade. Dessa
blev pa sikt uppkdpta av de tva stora foretagen som pa sa satt starkte sin
stallning och fick allt fler pelar- och tavelplatser. Dessa tva foretag har i sin tur
blivit uppkopta av de internationella storforetagen Clear Channel som kopte
Wennergren och Williams, och JCDecaux som kopte Folkreklam (Clearchan-
nel.se, 2, 2013-08-02).

JCDecaux startade 1964 och beskriver sig sjilva pa sin hemsida som
familjeforetaget som wvuxit till att bli det varldsledande foretaget inom
utomhusreklam. Runtom i varlden finns de i 54 lander och 3400 stader. I Sve-
rige startade verksamheten 1989 och aterfinns idag i de 23 storsta kommunerna.
Deras affarsidé, som de ocksa tillimpar i Goteborg, ar att erbjuda kommunerna
nyttigheter i form av vaderskydd i anslutning till kollektivtrafik, papperskorgar,
lanecykelsystem, helautomatiska toaletter m.m. utan kostnad for kommunerna.
De star for uppforande och underhall och finansieras gor de via reklam "[...]som
inte behover vara direkt placerad vid nyttigheterna.” (JCDecaux.com, 1, 2013-08-
o1). De vander sig till tvd malgrupper, kommunen samt reklamkoparna som ar
de som betalar for alltsammans i utbyte mot att fi exponeras pa de "[...]basta
platsernal...]" (JCDecaux.com, 2, 2013-08-02).

Clear Channel ar med sin narvaro i 220 kommuner i Sveriges storsta aktoren pa
marknaden for utomhusreklam. De jobbar bade med traditionell och digital
utomhusreklam och kan precis som JCDecaux erbjuda olika typer av
nyttigheter i utbyte mot annonsplatser (Sveriges annonsorer 2012, s 18). I Gote-
borg har de inte lika stark ndarvaro da de saknar sddana avtal med kommunen
som JCDecaux har.

Wallstreet ar en relativt ny aktor pa marknaden som startade 2002 och har ge-
nom att sluta avtal med kollektivtrafiken i Goteborg skapat en stark plattform
med saval reklam inuti som utanpa bussar och spdrvagnar. 2012 borjade de med
digital utomhusreklam och har idag nio storformatsskarmar runtom i Goteborg
(Sveriges annonsorer 2012, s 19).

Det finns ytterligare en rad foretag som erbjuder reklamskyltar, vepor, digitala
storbildsskarmar, kreativa installationer, 'out of home' TV pa caféer och barer.
Denna reklam kan forekomma pa allman plats, men aven pa privata inomhus-
torg sd som centralstationer, kopcentra och ut med trafikerade vagar dar
mycket folk ror sig (Sveriges annonsorer 2012, s 19-23).

At dessa annonseringsbolag finns det foretag som jobbar med att leverera stati-
stik over rackvidd och frekvens i den svenska utomhusreklammarknaden. Ett
sadant foretag ar Outdoor Impact, de kan ta fram hur mdnga passeringar av
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biltrafikanter och fotgiangare en reklamyta har, hur manga passerande som har
mojlighet att se annonserna samt hur mdnga som bor ha kunnat se ytan
(Outdoor-impact.se, 2013-08-01).

Reklam i stadslandskapet

P4 sidan 4 i skyltprogrammet (2008) star det att ldsa "Reklam och skyltar ar en
del av storstaden [sic] liv, en del av dess puls och intensitet.". Vidare skriver de
att skyltarna visar att det finns en stor mangd aktiviteter och verksamheter i
staden. Manniskor orienterar sig efter skyltarna och informeras pa samma ging
om verksamheterna inuti husen. I vissa fall har reklamen kommit att utgora en
del av stadens kulturella arv, ndgot som jag observerat i bl.a. Malmao. Pa platser
dar det historiskt har forekommit reklam i form av fasadmadlningar aterskapas
de for att utgora ett historiskt attribut. Det ar dock inget jag observerat i Gote-
borg.

[ deras policydokument star det att "Det bor vara de enskilda husen som
tillsammans tecknar gatubilden. Verksamheternas skyltning skall underordna
sig helheten." (Skyltprogram for stadsrum i Gbg 2008, s 5). Gatornas karaktar
skall avspeglas i skyltningen sd att fasaderna kan bidra till att utveckla stadens
kvaliteter och olika miljoer. En typ av skyltning som funkar bra och harmo-
nierar fint med stadsrummet pa en plats i staden kan vara férodande i en an-
nan. | skyltprogrammet betonas att gatuvaningen har en sarskild kommersiell
och publik karaktar som darfor tal en storre visuell brokighet an vad vaningarna
ovanfor gor. Ju hogre upp en skylt sitter desto storre krav stalls pa att den sma-
Iter in i husets sarart. Om en skyltning sitter pa taket av ett hus sd paverkar det
inte bara hela gaturummet utan aven alla andra platser den blir synlig ifran.
Sarskilt rikstackande och internationella affarskedjor har ofta en enhetlig skylt-
ning som kan vara olampliga i den tilltdnkta miljon (2008, s 5).

Om det i en fastighet huserar flera olika verksamheter ar rekommendationen
fran stadens sida att fastighetsdgaren tar fram ett skyltprogram som styr och
samordnar skyltarna. Agaruppmairkning dir fastighetsigaren gor reklam for sig
sjdlv. bor underordnas verksamhetsskyltningen och inte storleksmassigt
konkurrera med den (Skyltprogram for stadsrum i Gbg 2008, s 13).

Staden har olika miljoer och med dessa foljer olika krav. Det ar en levande
enhet som forandras med tiden, men i vissa stadsdelar som betingar ett stort
kulturhistoriskt varde bor man ta sarskild hansyn till karaktar och ursprung. De
stadsdelar som ndamns ar Inom Vallgraven, Vasastaden och Lorensberg. Andra
omrdaden som staden vill ska behandlas restriktivt i fraga om skyltning ar langs
kajer, broar och och utmed stadens vattenrum. Som sarskilt kansliga utpekas
kanalrummen som t.ex. stora hamnkanalen och vallgraven dar skyltningen
madste samspela med det historiska stadsrummet (Skyltprogram for stadsrum i
Gbg 2008, s 6).

Beroende pd gatrummets karaktar sd kan utformningen pa skyltar och reklam
skilja sig at. Ar det ett gaturum som har trafik som ror sig snabbt sd kan det
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motivera en storre skyltning dan pa en gata som endast ar avsedd for fotgangare
(Skyltprogram for stadsrum i Gbg 2008, s 4).

P4 andra stallen, sd som paradgatorna, ar det andra premisser som galler dar
skyltningen skall vara vardig den monumentala karaktiren man vill ingjuta i
gatorna som tidigare varit bostadsgator (Skyltprogram for stadsrum i Gbg 2008,
s 6). I renodlade bostadsomraden daremot ar det inte lampligt med komersiell
skyltning, saledes bor den utformas diskret (Skyltprogram for stadsrum i Gbg
2008, s 13).

Utomhusmedia delas enligt branschorganisationen in i f6ljande kategorier:

* Traditionell utomhusmedia - Eurosize, stortavlor och pelare

* Trafikreklam - Bussar, stationer, tunnelbana, 6vriga transportmedel

* Flygplatsreklam - Reklam pa flygplats

« Storformat - Vepor (typ av duk som hdngs pa fasader)

* Event - Eventytor i kopcentrum, pad centralstationer m.m.

* K6pnara - Reklam i butik, utanfor butik

* Digital utomhus - Alla digitala utomhuskanaler

* Specialkanaler - Tillfalliga ytor, installationer, folieringar m.m.

(Sveriges annonsorer 2012, s 4)
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1. Stadsinformationstavla

2. Stortavlor

3. City Back Lite

4. Sparvagnsreklam

5. Vaderskydd

6. Reklamvepa i storformat

7. Digital storskdrm och pelare
med offentlig toalett

8. Tillfallig installation




Goteborg och JCDecaux

Som foregdende bilder illustrerar finns reklamen i manga olika former, allt ifran
naringsidkarnas skyltfonster och skyltning till kollektivtrafikens exterior och
interior samt dess vantkurer. Reklamtavlor fran olika privata aktorer dterfinns
pa husfasader samt utmed gdang-, cykel- och bilstrak. Har utmarker sig
JCDecaux som genom ett avtal med kommunen fatt en stark stdllning pa
marknaden.

1989 sattes de forsta bakbelysta annonstavlorna upp i Malmo (Clearchannel.se,
2, 2013-08-02). Aret dirpa skrev Goteborgs stad avtal med JCDecaux som idag
har 668 vaderskydd som innefattar en dubbelsidig bakbelyst annonstavla ut-
med Goteborgs kollektivtrafiknat. De har dessutom 15 st offentliga toaletter, 175
st stadinformationstavlor (JCDecaux.se, 2, 2013-08-02) med en sida kommersiell
reklam och en reklamsida med staden som avsandare, 20 st stadspelare med
reklam (Bilaga 1 och Avtal mellan G6teborgs kommun och JCDecaux 1990).

Det star inskrivet i 1 § att kommunen ger JCDecaux ensamrdatt att pa kom-
munens mark uppfora reklamfinansierade nyttigheter av de slag som ar beslu-
tade om i kontraktet (Avtal mellan Géteborgs kommun och JCDecaux 1990, s 1).
Dar det vid avtalets tecknande, 1990, redan fanns reklamfinansierade
vaderskydd forband sig kommunen att siga upp dessa sa snart det blev ju-
ridiskt mojligt (Avtal mellan Géteborgs kommun och JCDecaux 1990, § 2.7).
Om kommunen vill installera en liknande reklamfinansierad nyttighet pd en av
kommunen utsedd plats, som finns med i avtalet sd mdste erbjudandet forst ga
till JCDecaux (Avtal mellan Goteborgs kommun och JCDecaux 1990, s 9).
Reklamen pd JCDecauxs annonsytor far inte ha politiskt, fackligt eller religiost
innehadll samt strida mot god svensk reklamsed eller svensk lag (Avtal mellan
Goteborgs kommun och JCDecaux 1990, § 8.2).

Kommunen far pa JCDecauxs bekostnad utnyttja den annonssida som vatter in
mot vaderskyddet till icke kommersiella meddelanden som har direkt ankny-
tning till kollektivtrafiken (Avtal mellan Goteborgs kommun och JCDecaux
1990, § 2.5). Exempel pa vad innehdllet kan réra sig om ar kommunala
evenemang och kulturutbud. JCDecaux forbinder sig ocksa att dar det rader
sarskilt stort informationsbehov installera ytterligare en informationstavla.
Stadsinformationstavlornas liksom de andra reklambarande nyttigheternas
placering sker i samrdd mellan kommunen och JCDecaux (Avtal mellan Gote-
borgs kommun och JCDecaux 1990, § 3.3).

JCDecaux i sin tur forbinder sig att sta for all skotsel och underhall av foretagets
anlaggningar. De ska pa kort varsel atgarda fel och skadegorelse sd att anlaggni-
garna hdlls funktionella och sdkra (Avtal mellan Goteborgs kommun och
JCDecaux 1990, § 6). JCDecaux dr inte tvugna att betala ndn hyra fér de upprat-
tade anlaggningarna da de ar till gagn for allmanheten. Kostnader for el, vatten,
avlopp och tele stair kommunen for (Avtal mellan Goéteborgs kommun och
JCDecaux 1990, § 8).
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Kommunen forbinder sig att verka for att det allmanna trafikrummet halls fritt
fran overdriven reklam. Det fir inte heller upprattas nagon ny reklam pa allman
plats inom 20 m fran en av JCDecaux uppford anldaggning. Detta géller dock
inte for butiksidkares sedvanliga butiksnara reklam och skyltning (Avtal mellan
Goteborgs kommun och JCDecaux 1990, § 8).

Avtalet kom att justeras och kompletteras ndgra ganger innan det som loper
idag skrevs pad 1 juli 1996 for att 16pa 20 ar framadt. Det gick att omforhandla vid
handelse av lagforandring, andrade skatteregler eller offentligrattsliga atgarder
(t.ex. begransningar i reklamratten) som medfor att det fran det att en part inte
langre kan fullfolja avtalet i samma form skall ske en anpassning dar bada
parternas intressen skall tas i beaktning. Skulle detta inte ga att 16sa har bagge
parterna ratt till uppsagning. Kommunen ager ocksa ratten att saga upp avtalet
om JCDecaux inte hdller avtal om leverans, installation, rengdring, skotsel,
underhall av anlaggningarna. Samt att de inte foljer de bestaimmelser som finns
angdende reklamens innehdll (Avtal mellan Géteborgs kommun och JCDecaux

1990, § 9).

Om ingen annan aktor i samforstand med kommunen tar Gver driften av
anlaggningarna vid en omedelbar uppsdgning sa kan kommunen valja att kopa
loss vaderskydd och hdllplatspelare mot 6verenskommen ersattning eller krava
att alla anlaggningar nedmonteras pa JCDecaux bekostnad. I ovrigt sd ager
foretaget all sin utrustning vid avtalets utgang (Avtal mellan Go6teborgs kom-
mun och JCDecaux 1990, § 9).

Styr & Stall

Lanecykelsystemet, Styr & Stdll, i Goteborg
ar ett annat satt som JCDecaux gor sin
narvaro pamind. Det borjade med att
Goteborgs stad onskade ha ett lanecykel-
system "fOor att pa sa vis lyfta fram cykeln
som ett fordelaktigt fardmedel med
avseende pa flexibilitet, tillganglighet och
komplement till andra fardmedel sa som
kollektivtrafiken." (Avtal om lanecykel-
system i Gbg 2010, s 1). Nar upphandlingen
kom till stand beslutade man att projektet
skulle vara reklamfinansierat. Det var Clear
Channel och JCDecaux som konkurrerade
om kontraktet. JCDecaux tog hem avtalet
som stracker sig fran 1 mars 2010 till 28
februari 2017, dar Goteborg har ratt till en
forlangning pa 3 ar (Ljungkvist 2013 &
Avtal om lanecykelsystem i Gbg 2010, s 1).

De cirka 70 cykelstationerna ar endast for-
lagda till Goteborgs centrala delar och syf-  9- Styr & Stéll lanecykelstation
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tar till att gynna ett flexibelt transportsatt for den som vistas i centrum (Avtal
om ldnecykelsystem i Gbg, s 1 & 6). Stationerna skall utformas si att de inte
behover bygglov for att uppforas, vilket medfor att det inte ar aktuellt med
nagon reklamskylt i anslutning till cykelstationerna. Cyklarna skall inte heller
bara ndgon kommersiell reklam (Avtal om lanecykelsystem i Gbg 2010, s 3 & 6).

En cykel kan lanas efter att man betalat ett tredagars- alternativt sisongskort for
10 kr respektive 125 kr styck. Ingen extra kostnad tillkommer salinge du lamnar
tillbaka cykeln till en station inom 30 minuter (Goteborgbikes.se, 1, 2013-08-01).
Alla intdkter tillfaller oavkortat JCDecaux men de ansvarar for alla kostnader
avseende underhdll, skadegorelse och har inte ratt till ndgon ersittning fran
Trafikkontoret for lanecykelsystemet (Avtal om lanecykelsystem i Gbg 2010, s 5-

7).

Pa hemsidan stir det att "I JCDecauxs affirsmodell ar investerings- och
driftkostnader for hyrcyklar finansierade av utomhusreklam pa gatumdbler”
(Goteborgbikes.se, 2, 2013-08-01). Detta ar en sanning med modifikation, for
nar det avtalades om ersiattning for lanecykelsystemet sd utgick inte bara
ersattning genom att forlanga 550 vaderskydd, 200 hallplatspelare, 32 stads-
pelare och 178 stadsinformationstavlor med sju ar fran det att avtalet 16pte ut
2016. Utan man fick ocksa nyetablera 43 st stadsinformationstavlor av en storre
model som kallas Bigsize: Citybacklite som visas pa bild 3 (Avtal om lanecykel-
system i Gbg 2010, s 8 & JCDecaux.se, 4, 2013-08-13).

I enlighet med Goteborgs stravan att fa ner antalet reklamskyltar i staden berat-
tar Jan-Erik Ljungkvist (2013) att det 2006 politiskt beslutades att det bara skulle
tillatas reklam som var kopplad till nagon form av nyttighet. Darfor sa var en av
forhandlingspunkterna for cykelavtalet att reducera antalet befintlig reklam.
Detta gick JCDecaux med pa och har sedan arsskiftet 2011-2012 demonterat 240
klistrade stortavlor och pelare samt 10 bakbelysta anlaggningar (Avtal om
lanecykelsystem i Gbg 2010, s 7).

Jan-Erik Ljungkvist (2013) berdttar att politikerna vill se en expansion av
lanecykelsystemet till Norra Alvstranden, som ir en central del av Géteborg
och som ar under utveckling. Har ser han en problematik i att introduktionen
av ett konkurerande system skulle gora det omgjligt att forena systemen.

Samarbete 6ver grianserna

"Increasingly, outdoor media space is being created through the establish-
ment of public—private partnerships between public agencies/authorities and
private outdoor media companies for the provision and maintenance of ur-
ban infrastructure. Here, the outdoor media companies agree to fund all
manner of urban infrastructure in exchange for exclusive rights to sell
advertising space on that infrastructure to third parties[...]" (Iveson 2011, s
155)
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Men vad ar da ett public-private partnership (PPP), pa svenska offentligt-privat
partnerskap (OPP)? Enligt Sveriges kommuner och landsting (SKL) sd ar det en
form av samarbete med forebild fran USA och Storbritannien som:

"[...]sammanfor ett dmsesidigt intresse och en nytta mellan tva eller flera
parter, varav minst en dr offentlig och en &r privat, 1 ett langsiktigt samar-
bete vars resultat bidrar till offentliga tjanster." (SKL 2005, s 5)

Parterna har valt samarbete med anledning av respektive parts kompetens. Det
kan ta sig olika former, men stracker sig ofta 6ver mandatperioderna. Det ar tva
jamstallda parter som pa frivillig basis skall bidra med ndgot i partnerskapet.
(SKL 2005, s 5)

I boken Privatoffentliga partnerskap skriver Morth att denna form av samarbete
kan vara problematiska i en representativ demokrati uppbyggd av en hierarkisk
makt- och ansvarskedja. Da det blir svart for allmanheten att fa insyn i in-
formella och relativt slutna processer som fattar beslut om "[...]viktiga kollek-
tiva samhdllsomraden."(2006, sid 51). Forfattaren konstaterar sedemera att
partnerskapsrelationer ar komplicerade dd endast den ena sidan ar bunden av
demokratiskt ansvarsutkravande. For den demokratiska legitimiteten ar det
viktigt att det finns en klar gransdragning mellan det privata och det offentliga,
samtidigt som det gor beslutsfattandet trogare. Detta kan i forlangningen
medfora att samhallet far svarare att tillhandahadlla viktiga kollektiva varor och
tjanster till sina medborgare (Morth 2006, s 52-54).

Reglering av reklam och skyltning i Géteborg

Som tidigare konstaterats sa betraktar Goteborgs stad den allmanna platsen
som en gemensam angelagenhet (se stycke om offentligt rum och allman plats).
De ord som de valjer att benamna detta rum med ar gaturummet. Vaggarna ut-
gors av husfasaderna, golvet av stadens gator och torg. Som tak betraktar de
husens taksprang och som normalt tillstdnd anser de att husen och gatorna ar i
da de ar utan reklam. Vidare menar de att fasaderna och det som hander pa
fasaderna ar av en sa stor betydelse for det offentliga rummet att det inte
enbart kan ses som en enskild angelagenhet, utan att det faktiskt ar av allmant
intresse (Policy - tillfdlliga reklamanordningar i storformat 2003, s 4).

Permanent reklam i stadens allmanna rum regleras av foljande bestimmelser:

"'Restriktivitet mot anordningar for riksreklam bor tillimpas:

* [ kanterna pd kulturhistoriskt virdefulla miljéer.

* Pa platser som kan ses och upplevas frdan dessa unika eller sdrprdglade
goteborgska miljoer.

* | kommersiella strdk och platser inom kulturhistoriskt virdefulla miljéer.
* Inom tillfdlliga omrdden sasom rivningstomter etc, eftersom andra
l6sningar som innebdr en forskoning dr att foredra.
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Storsta restriktivitet mot anordningar for riksreklam bor tillimpas:

* Inom unika eller sdrprdglade goteborgska miljoer t ex Vallgravsstraket,
Stora Hamnkanalen, de skarpa bergskanterna och utsikter mot Géta Alvs
strandomrade.

* Inom kulturhistoriskt virdefulla miljoer.

Anordningar for riksreklam bor ej forekomma:

* Pd sddana platser och sddant sdtt att trafiksdkerheten dventyras.
Provning ska goras av trafikkontoret.

* Inom bostadsomraden som dr - eller bor vara - av privat eller halvprivat
karaktdr.

* Inom parker och grénomrdden - ej heller i dess kanter, vare sig de dr av
privat eller offentlig karaktdr.

* Inom ororda eller virdefulla naturomraden eller odlingsmarker.

Placering och utformning:

Ju storre restriktivitet mot reklamanordningar som tillimpas, desto storre
krav stdlls pa dess placering och utformning. I samtliga fall krdvs en for
situationen ldmplig sammanvigning mellan platsen och utformningen av
reklamanordningar. Pa platser med storsta restriktivitet accepteras endast
en mycket begrdinsad arkitektonisk funktionell inverkan pa stadsbild och
miljo. God formgivning, fdrgsdttning och en vdl avvigd ljuseffekt
fdi;utsdtts.' " (Policy - tillfélliga reklamanordningar i storformat 2003, s 6-
7)

Nar jag talar med Jan-Erik Ljungkvist (2013), verksamhetsansvarig pa trafik-
kontorets avdelning for markupplatelse, berattar han att en reklamgrupp, i
vilken han ar ledare i har upprattats. Dar sitter det med representanter fran
Stadsbyggnadskontoret (bygglov), Fastighetskontoret (som ar den stora
markdgaren i staden), Trafikverket och Polismyndigheten. De kan da vid
forfragningar samverka och besluta gemensamt sa att inte en instans ger till-
stand och en annan senare kommer och ger avslag.

Lokal ordningsstadga for Goteborgs kommun sager enligt:

"14 §

Affisch, annons eller annat dylikt anslag fir inte utan tillstdind av polismyn-
digheten sdttas upp pé eller over offentlig plats eller pd husvigg, staket,
vagbro, kopplingsskap, stolpar, trdd eller liknande, som vetter mot sadan
plats.

% Policy - tillfalliga reklamanordningar i storformat star de regler som var géllande i 1999 ar
dversiksplan citerade och eftersom nagra nya inte ar inférda i den senare dversiktsplanen
sa ar det dem jag aterger.
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Tillstaind behovs inte for att sédtta upp anslag pé tavlor, pelare eller andra
liknande anordningar som &r avsedda for detta &ndamadl. Inte heller krdvs
tillstdnd for nédringsidkare att sitta upp annonser och andra tillkdnnagivan-
den som avser niringsidkarens rorelse pa byggnad dar rorelsen finns.

15§

Information, reklam, propaganda eller andra budskap som riktar sig mot
personer pd offentlig plats, far inte ske genom hogtalare eller liknande utan
tillstdnd av polismyndigheten." (Goteborg.se, 1, 2013-08-01)

I bilagan Skyltprogram for stadsrum i Géteborg (2008) behandlas riktlinjer for
fasadskyltning. Det som tas upp till storsta del ar hur den typ av skyltar som
forekommer vid restauranger, butiker och andra verksamheter skall utformas.
Syftet ar att vagleda den som skall sitta upp en skylt sd att det sker i linje med
stadens vision om "[...]ett vackert och inbjudande gaturum.” (Skyltprogram fo6r
stadsrum i Gbg 2008, s 3). I bilagan medger textforfattaren att skyltlandskapet
behover ses dver pa manga gator dd det kan forekomma for stora, alternativt
for manga skyltar. De menar att vid en overdriven skyltning sa riskerar enskilda
verksamheter att forsvinna i mangden samt att det kan leda till en eskalering av
skyltarnas storlek da konkurrensen hardnar. De befarar att en sadan utveckling
kan leda till ett visuellt kaos dar enskilda skyltar blir svdra att urskilja, med ett
skrapigt och oroligt intryck som foljd.

I plan- och byggforordningens kapitel 6, 3§ star det:

"Bygglov for skyltar och ljusanordningar

3 § I omrdden som omfattas av en detaljplan krivs det bygglov for att sitta
upp, flytta eller vésentligt dndra skyltar eller ljusanordningar." (Skyltpro-
gram for stadsrum 1 Gbg 2008, s 16)

Likasd kravs bygglov for fasadandring om ett fonsters yta tacks av skylt till mer
an 30 procent, detta galler emellertid inte skyltning pa fonstrets insida
(Skyltprogram for stadsrum i Gbg 2008, s 8).

Tillfallig reklam i storformat

Goteborg centrum ar av en Ildgre och intimare karaktar dar det finns fa lampliga
platser for reklam i stort format att forekomma. P4 samma gang vill an-
nonsorerna att reklam ska finnas pad centrala platser dar det ar stora floden av
manniskor som ror sig. De skriver i stadens policydokument om reklam i
storformat att det gemensamma gaturummet annekteras/privatiseras av en ak-
tor pa allas varan bekostnad. De menar att det offentliga rummet da rent
upplevelsemadssigt gar fran att vara allmdnt till halvprivat (Policy - tillfdlliga
reklamanordningar i storformat 2003, s 4-5).
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De anger tre olika kategorier for tillfalliga skyltar i storformat: reklamskyltar,
evenemangsskyltar och byggskyltar. Byggskyltar kraver inte bygglov om de sit-
ter i anslutning till byggnation (Policy - tillfalliga reklamanordningar i storfor-
mat 2003, S 9-10).

I policydokumentet (2003) fér de ett resonemang kring olika mojliga
forfaranden kring hur fenomenet skulle arta sig om de inte kravde bygglov. Ett
ar att helt enkelt inte reglera det alls, vilket de ser uppenbara risker med da det
skulle kunna leda till en allt for omfattande annonsering i de centrala delarna.
Om de daremot skulle ge avslag pa alla forfragningar sa tror de att detta skulle
leda till att sluga aktorer utnyttjar segheten i lagstiftning, ingripande och
pafoljd. Sista och den som de anser vara basta losningen ar att man med en
restriktiv grundinstallning upprattar en rad kriterier som man tillsammans med
riktlinjerna for riksreklam har som bedomningsgrund for hurvida man skall ge
bygglov. Reklamen skall inte sitta uppe langre an tva veckor och kriterierna ar
foljande:

a. stadsrummets skala,
b. byggnadens skala,

c. fasadutformning,

d. kulturmiljoviarden,

e. Overetablering,

f. det allménna intresset.

(Policy - tillfélliga reklamanordningar 1 storformat 2003, s 8)

Fastighetsagare ar alltid ansvarig for vad som hander pa sin fastighet. Tillfallig
skyltning, sd som reklamvepor? etc, kraver i enlighet med Plan- och bygglagen
kap 8 § 3 bygglov samt tillstdind fran polisen i enlighet med lokala ord-
ningsstadgans § 14. De ska dessutom vara utformade och placeras med hansyn
till stads- och landskapsbild samt natur- och kulturvarden pa platsen och vara
utformade pa ett estetiskt tilltalande sdtt som ger en bra helhetsverkan. Fran
Goteborgs stad papekar man att reglerna galler oavsett storlek pa reklamen, da
man vid angivande av en minsta storlek i m* hade riskerat att rdka ut for ju-
ridiska spetsfundigheter sa som att man satte upp manga sma skyltar som skulle
kunna lasas tillsammans (Policy - tillfilliga reklamanordningar i storformat

2003, S 7).

Trafikleder dar mycket manniskor ror sig ar ett annat attraktivt omrade att
synas for annonsorerna. Oavsett om det ror sig om tillfillig eller permanent
reklam far sadan inte uppforas sa att den distraherar trafikanterna och utgor en
trafikfara. Detta regleras i vaglagen om omrdadet inte ligger inom detaljplanelagt
omrdde.

*Typ av duk, ofta i stort format, som hangs péa fasader o.d.
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Affischering

I lokal ordningsstadga for Goteborgs kommun som aterfinns pd sida 23
stipuleras affischering enligt 14 §. P4 Goteborgs hemsida har man forfattat sin
syn och losning pad problemet:

"Kulturlivet och allménheten ska nd ut med information via vélskotta
anslagstavlor. Det offentliga rummet ska vara vardat och omhéndertaget
och ménniskorna ska kunna kinna sig trygga pa gator, i parker och i kollek-
tivtrafiken." (Goteborg.se, 3, 2013-08-15)

Detta ar ett satt for mindre kopstarka grupper att kunna gora sin sak hord utan
att bryta mot lagen. I dagslaget sa tillhandahaller Goteborgs stad 42 st anslag-
stavlor runtom i staden. Det ar dock med en stor 6vervikt for de centrala
delarna, men dven vid mindre stadsdelscentra dar mycket folk ror sig (Gote-
borg.se, 2, 2013-08-01).

Anslagstavlorna har fyra sidor vardera och ar enligt stadens hemsida till for
musik- och teatergrupper, idrottsklubbar eller annan typ av forening som vill
informera om sin verksamhet. Reglerna for dessa ar att det far bara sdttas upp
en affisch av samma slag per sida och det storsta tillitna formatet ar A2 (4
ganger A4). Budskapet far inte vara av krdnkande eller anstétligt slag och
reklam for produkter, affarer eller restauranger ar ej tillitet. Varje mdndag sd
rensas anslagstavlorna fran affischer (Goteborg.se, 2, 2013-08-01).

10. Av staden uppréttad anslagstavla fér affischering
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Resultat och diskussion

Strategier?

Reklambolagen har, foga forvanande kanske, en klar strategi for hur de narmar
sig stadens allmdnna platser. Det visar sig inte minst genom att studera
JCDecaux som vill nd sina dndamal genom att erbjuda motparten en nyttighet i
utbyte mot en arena for sina annonser. Detta har visat sig vara en gangbar
strategi dd reklamen pa satt och vis maskeras in i stadens mobler. Denna
sarstallning som de vinner genom att sluta avtal med staden och pa sd satt
kunna hamna vid forhandlingsbordet for hur reklamens utbredning skall te sig
ar mycket fordelaktig. De har pa sa satt kunnat begransa konkurrensen sa att
de far exklusivare platser som man kan anta genererar mer pengar. Detta ar en-
dast ett antagande fran min sida, men med tanke pda hur den generella
marknadsekonomiska devisen lyder efter tillging och efterfrdgan, sa ar det gan-
ska rimligt att dra en sadan slutsats. Det faktum att foretaget Outlook Media
existerar, och i sin tur kan livndra sig pa undersokningar om hur bra rackvidd
en sarskild plats har borde understryka detta. Man kan helt enkelt ta ut mer
pengar om man finns pa ratt plats.

Staden, Goteborg i det har fallet, har ocksa en klar strategi pa sa vis att de sedan
2006 forsoker reducera antalet reklamplatser och bara tilldta reklam kopplat till
nagon form av nyttighet. Det har ocksa visat sig att de tankt igenom hur skyltar
och reklam stora som sma inverkar pa olika stadsmiljoer.

Strategin kan anses lyckad fran bada hdll, ndgot som kan bekraftas av att avtalet
forlangdes med sju ar.

Tillstand och reglering?

Tillstdndsgivandet har visat sig vara kopplat till flera instanser i den kommu-
nala forvaltningen, aven om det visat sig att det ar polisen som har det sista or-
det. For att overbrygga forvecklingar och onddiga forfaranden som kan leda till
irritation merkostnad sda har staden upprattat en Reklamgrupp som skall
samrada och fatta beslut.

Enligt det rddande avtalet mellan JCDecaux och Goteborgs stad, star det att
reklamen inte far ha politiskt, fackligt eller religiost budskap samt ej heller
strida mot god svensk reklamsed eller svensk lag.

Staden har langt gangna befogenheter att reglera vad som hander i dess offen-
tliga rum. Det visar inte minst de tva policydokument som finns kopplade till
oversiktsplanen. Dar ser man till att reklamen inte verkar forfulande eller
exkluderande pa stadens ytor och rum. Man har a andra sidan satt sig i en
prekar situation dd man slutit sd langa avtal. Visst kan de sdga upp detta och
vdlja bort reklamfinansieringen. Men det blir ett allt svarare beslut att fatta da
man binder upp sig pa allt fler nyttigheter. Man blir inte helt fri i sitt beslutsfat-
tande, man kan tanka sig att det latt uppstdr olika ekonomiska 6vervaganden.
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Demokrati?

Visst finns det demokratiska hansynstaganden fran stadens sida dd man satt
upp anslagstavlor. Men dessa stdr inte i paritet med reklamens utbredning som
ar vida mer spridd och féorekommande. Det kinns mer som dessa ar sprungna
ur ett ytligt, kosmetiskt trygghetsperspektiv som syftar till att stavja ett oonskat
fenomen snarare an att vilja skapa en demokratisk arena for sina medborgare.
Har kan man latt se paralleller till vad Rune Elofsson sa om att medborgarna
blir motborgare. Ovanifranperspektivet blir sliende da det ar de som betammer
som satter agendan for vart och vad som skall fa sattas upp.

Ivesons farhdgor ar att ta pa allvar eftersom utomhusmedia pa satt och vis har
blivit en arena dar endast ett par enstaka aktorer erbjuder annonsplats mot be-
talning. Inte monopoliserat men helt klart till stor favor for den som har rad att
betala. Det tycks som den aspekten, som Iveson tar upp genom att fora fram
Engels resonemang kring utomhusmedias roll som arena dar manniskor av
olika klasser och asikter mottes inte ar beaktad utover anslagstavlorna. Fragor
kring hurvida det kan vara bra for samhallsklimatet i staden att det finns en
levande dialog och forum for folk att métas, har jag inte kunnat hitta i de kallor
jag sokt i.

Diskussion

Som mina egna iakttagelser (s 18) har gjort gdllande sd har viss reklam fatt en
pittoresk anstrykning och blivit en del av kulturmiljon. Det behover inte nodva-
ndigtvis vara ndgot negativt utan kan ses som ett bejakande av stadens historia.
Om dagens reklam gar samma o6de till motes kan bara spekuleras i, men man
kan tanka att detta fenomen ar ndgot som hjalper till att starka reklamens
berattigande i stadsmiljon. Varfor inte gora samma sak med andra typer av
yttringar?

Om man ska tro pa Jhallys uttalande om att reklamens propagandistiska
effekter pa det kulturella och politiska landskapet kommer férandra varlden
som vi kdnner den idag (se citat s 8) sa dterstar det att avgéra om detta kommer
vara av positiv eller negativ natur. Det ar en emellertid en politisk och sdledes
subjektiv frdga. Det ar ju trots allt som det papekas av Cronin (2006, s 1-4) och i
skyltprogrammet (2008, s 4) att reklam har karaktirsgivande effekt pa
stadslandskapet samt att deras historia ar sammanlinkad, nigot som &ven
beskrivs i NE (1994, s 480). Men om man oreserverat och utan ndgon strategi
fran samhallets sida tillater reklamen att fd en allt for stark stallning, till ex-
empel genom att finansiera nyttigheter for stadens rakning, sa kan det uppsta
intressekonflikter.

Jag anser inte att reklamen bor forsvinna till formdn for andra former av bud-
skap eller att det skall vara fritt frdn kommersiella inslag i staden, men det bor
skapas och tilldtas mer utrymme for andra budskap och uttryck i stadsrummet.
For som det ser ut i dagens Goteborg sd ar de som onskar formedla budskap
forpassade till ett alltfor blygsamt antal ytor, i min mening. Om man inte
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mojliggor for aktivt deltagande och forvaltning av landskapet som Gren (2012)
gor gallande i sin text om Europeiska landskapskonventionen, vilket rimmar val
med vad demokratiutredningen sager:

"Nér en medborgare erfar att forsok att deltaga och utova inflytande inte har
nagon betydelse, kan ett utanférskap uppsta. Det kan leda till passivitet och
att man tar avstdnd fran den “demokratiska” processen. Men det kan ocksa
ta sig uttryck i konkreta politiska aktiviteter utanfor de etablerade demo-
kratiska formerna och arenorna." (Goransson et al. 2000, s 38)

Utan endast ser det som viktigt med en ren och snygg stad, dar det lokala
ndringslivet och hur man kan sdlja ut stadens allmanna ytor i utbyte mot
nyttigheter, sa kommer det bli svart att fa ett integrerat, tolerant och oppet
samhdlle med intresserade och nyfikna medborgare som varnar om sin
narmiljo. Om man vill uppna det sa tror jag att det ar av vikt att forsoka ut-
veckla aven ett sddant forum i det offentliga rummet. Stallen i likhet med de
Lefebvre talar om och som beskrivs i Mitchells citat:

"[...]'the need for creative activity, for the ouvre (not only of products and
consumable material goods), the need for information, symbolism, the
imaginary and play'[...]More sharply: 'The right to the city manifests itself
as a superior form of rights: right to freedom, to individualization in
socialization, to habitat and to inhabit. The right to the ouvre, to participa-
tion and appropriation (clearly distinct from the right to property), are im-
plied in the right to the city'[...]" (Mitchell 2003, s 18)

Att Goteborg stad anvander sig av reklambolaget JCDecaux for att pa det sattet
slippa sta for uppforande och underhdll av vissa nyttigheter star klart av min
studie. Jag har varit inne pa att det kan uppsta intressekonflikter, men for att ga
in mer specifikt pd hur det kan inverka pa en stad sd tror jag ett lopande avtal
kan bli odynamiskt dd man fran stadens sida vill gora forandringar som inte lig-
ger i foretagets intresse. Foretaget ar ju bara intresserat av de platser som ar
intressanta ur deras perspektiv. De ror sig dd ofta om de centrala delarna och
andra omrdden dir mdnga invanare ror sig.

Det ar ett givande och tagande som kan ses som en bra l6sning for bada ak-
torerna. Men vad skulle handa om forutsattningarna dandras? Avtalen har inte
16pt ut sin forsta avtalsperiod an, dven om det redan nu ar forlangt med sju ar
sa ar det svart att veta vad som hander pa sikt nar staden vaxer och nya behov
uppstadr.

Som Jan-Erik Ljungkvist patalade, sa har ju en 6nskan om att utoka cykelsys-
temet stallt en del fragor, hurvida detta ska gd att ordna med ett liknande ar-
rangemang. Det dar ndgot som bara tiden kan utvisa, men det hade kravt nya
forhandlingar dar krav som inte ar i allmanhetens basta kan komma att
godkannas bara for att politikerna ska visa pa handlingskraft.
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Man skulle kunna tanka sig att det i samband med en ekonomisk kris skulle sla
over till fordel for reklambolaget i forhandlingarna om ett nytt avtal. I en sddan
situation kanske man gor avkall pa sina principer om reklamrestriktioner eller
tank den dagen da det inte ldngre ar l6nsamt, da star géteborgarna dar och ar
gba utan nagra vaderskydd i regnrusket. Visst skulle inte det ske over en natt
men det hade kunnat bli en kannbar kostnad i ett oforutsett lage.

Avslutningsvis kan jag konstatera att reklam och ett demokratiskt samhalle inte
ar att se som en motsdgelse. Mycket riktigt ar det som de papekar i Skyltpro-
gram for stadsrum i Goteborg, att reklam och skyltar ar ett viktigt attribut for
stadens "[...]puls och intensitet." (2008, s 4). En 6ppen debatt tycks dock vara
franvarande och om damnet behandlas ar det i form av tekniska fragor, istallet
for att ta itu med de riktigt delikata demokratiaspekterna.
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Bilagor

Bilaga 1
Mail fran Rune Elofsson pa Stadsbyggnads kontoret i Goteborg.

Hej! Det &r ett intressant amne du behandlar. Trycket pa den allmdnna platsmarken ar i
standigt 6kande. Jag tar mycket garna del av ditt arbete nar det ar klart. Det finns tyvarr inget
samlat dokument som tar ett ensartat grepp om hela fragan om reklam. Det finns dock ett par
dokument dar staden har tagit stdllning till detta med reklam pa offentlig plats och som riktar
sig till offentlig plats. I Oversiktsplan for Goteborg, antagen av kommunfullméktige feb 2009,
finns hanvisning till féljande av politiska nimnder godkdnda dokument. De 4r omndmnda i
OP, de har darfor OP-status och ska dirmed ligga som utgédngspunkt for hur vi, dvs involverade

namnder o kontor, ska hantera fragorna: - Skyltprogram for stadsrum i Géteborg:

(See attached file: Skyltprogram for stadsrum i Géteborg.pdf) -

Tillfalliga reklamanordningar i storformat, 2003. Hanterar fragan om tillfdlliga stora
reklamvepor, jumbotroner etc:

(See attached file: TILLFALLIGA REKLAMANORDNINGAR I STORFORMAT -
POLICY mars 2003.pdf)

Nar det galler tillfallig reklam f6r exvis fria kulturutévare har staden ca 4o st affischeringspelare
som dessa kan utnyttja. Dessutom haller stadens kulturférvaltning, med
kommunikationsansvarig Bibi Wopenka som ansvarig, pa med ett projekt om hur dessa
mojligheter ytterligare kan forstarkas. Detta dr utifran ett uppdrag fran kulturndmnden. Du kan
alltid kontakta Bibi W, hon har telnr 031-3683202. I lokala ordningsstadgan fér Géteborg finns

under §14 foljande: "Affisch, annons eller annat dylikt anslag far inte utan tillstdnd av
polismyndigheten sattas upp pa eller 6ver offentlig plats eller pa husvagg, staket, vagbro,
kopplingsskap, stolpar, trad eller liknande, som vetter mot sddan plats. Tillstand behdvs inte
for att sitta upp anslag pa tavlor, pelare eller andra liknande anordningar som ar avsedda for
detta andamal. Inte heller kravs tillstdnd f6r naringsidkare att sdtta upp annonser och andra
tillkdnnagivanden som avser naringsidkarens rorelse pa byggnad dar rorelsen finns. Angdende
uppsattande eller anbringande av anordning som avses i andra stycket, annan skylt eller
reklamanordning, stadgas i 3 kap 14 § och 8 kap 34 § plan- och bygglagen. Om tillstand till
uppsattande av annonstavla, reklamskylt eller dylikt utmed allman vag stadgas i 46 § vaglagen
och 5-10 §§ lagen (1998:814) med sarskilda bestaimmelser om gaturenhdllning och

skyltning." Avtalet mellan staden och Decaux ar sedan 1990. Detta reglerar forhallandet att
staden upplater mark for ett stort antal vantkurar for kollektivtrafiken (550 st) med en tvasidig
reklamvitrin, 170 sk stadsinfotavlor med en sida reklam och en sida sk stadsinformation (dvs
icke-kommersiell reklam/info med staden som avsandare) och 35 sk storre stadspelare med
reklam. I de senare ingdr ett antal med automatiska toaletter. Reklamen drivs av Decaux mot
att Decaux driver och underhdller vantkurar, stadsinfotavlor och stadspelare. Narmare info om

detta kan du fa av Jan-Erik Ljungkvist pa Trafikkontoret, tel 031-368 2640.

Jag kan sakert forestdlla mig att du har fler fragor och sa, du ar sjalvfallet vilkommen tillbaka.

Halsningar Rune E
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Bilaga 2
Nyanserad samordning fér en hallbar stad

Det ar inget snack om att stadsutveckling ar ett hett amne i G6teborg just nu.
Wallenstamsalen i Stadsmuseet ar nastintill fullsatt nar Forsk- ningsradet Formas och
Mistra Urban Futures bjuder in till seminariet Framtidens stadsmiljoer - for vem och pd
vilka villkor? under Vetenskapsfestivalen.

Seminariet fokuserar pa begreppet samordning ur skilda aspekter och det ar just ett
bidrag till 6kad samordning som Mistra Urban Futures vill ge, sdger Henriette
Soderberg, tillférordnad vice centrumledare.

och helhetssyn och samverkan med andra discipliner diskvalificerar forskaren i merite-
ringssystemet. — Sa lange det finns sektorsuppdelade regeringar ges inga
forutsattningar for att bygga den hadllbara staden, sager Lars Berg- grund, och hanvisar
till OECD:s rapport Ecological City frdn 1995 som bland annat konstaterade att
staternas stuprorsorganisation ar ett hinder for hallbar stadsutveckling.

Receptet blir att vi maste andra attityd och bli mer 6dmjuka infor vara egna begrans-
ningar. Lars Berggrund rannsakar sig sjalv och sdger att han utbildades till specialist
"med egen tuppkam” och inte ldrde sig ett enda ord om det demokratiska systemet.
Budskapet ar att vi bara kan bidra med en skdrva av sanningen och maste ta hjalp av
varandra. Samtala mera, men framfor allt lyssna pa de andra spraken och dialekterna:
miljoiska, socialiska och juridiska.

- Det dr som att prata med danskar - lyssnar man bara sa gar det, sager Lars
Berggrund.

Nyanserat begrepp

Men vem har sagt att samordning skulle vara enkelt? Ylva Norén Bretzer, lektor i
statsveten- skap vid Forvaltningshogskolan, Goteborgs universitet, tar tag i
begreppsapparaten och ger en lektion i vilka engelska uttryck som nyanserar
begreppet samordning:

* Collaboration - problemlésande och frivillig samverkan, gemensamt
kunskapsbyggande.

* Coordination - att koordinera samhadllets verksamheter.

* Empowerment - att ge makt at folket genom decentralisering och
demokratidialoger, som egentligen innebar att individen far mer makt over sig
sjalv, snarare an 0kad makt i samhallet i stort.

* Networking - att ge makt at folket, som kan innebdra bade inkludering och
exkludering.

Att bygga natverk (networking) ar viktigt, men det riskerar att ge en ojamlik
fordelning av makten, papekar Ylva Norén Bretzer. Det kan vara av vikt att
medborgardialoger, brukargrupper och liknande inte lovar for mycket nar de vill gora
brukarna delaktiga. En formell rattighet kan vara av betydligt hogre

- Ett gransoverskridande arbetssatt ar nodvandigt for att dstadkomma en hallbar
stadsutveckling.
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Forst ut pa plan ar Lars Berggrund, som numera arbetar pa Trafikverket. Med 27 ar
som oversiktsplanerare i Goteborgs stad bakom sig gar han ut hart och ifragasatter om
det finns ndgon samordning i stadsplaneringen 6ver huvud taget. Han pekar pa
bristande kontakt mellan politiker och tjansteman.

- De samrad som sker idag ar nodvandig kosmetik for att undvika katastrofer. De
kommer inte fran hjartat.

Lars Berggrund ser en tydlig uppdelning i ansvarsomraden med budgetar som ska
hallas. Att 6verskrida granserna uppmuntras inte. Var och en maste havda sina anslag.
Dessutom har varje profession tron att det ar just de som har den totala 6verblicken
over stadsutvecklingen i hdllbar riktning.

Han papekar att det ar flera system som motverkar samordning fér 6kad helhetssyn
och tar ocksa upp det klassiska problemet for fors- kare: att narsynthet belénas inom
akademin,

varde an ett tillfalligt natverk for den som ar fattig.

Det ar inte latt for en enskild medborgare att ha 6verblick 6ver politiken. Dels pagar
demo- kratin pa flera nivder, dels inom skilda fack- omraden. En stor utmaning for
politiken ar att samordna alla fackomraden och nivderna i hela riket. Demokratin
utmanas av sociala medier och medborgarna blir allt kunnigare men samtidigt mindre
politiskt engagerade.

- Vi maste bli battre pa att formedla att beslut hanger ihop med ansvar, anser Ylva
Norén Bretzer.

- Jag ar bekymrad 6ver den forsvagade demokratin. Allt farre engagerar sig politiskt
och det tyder pa ett bristande ansvarstagande, sdger Lars Berggrund.

Dagens moderator, Kerstin Elias fran Mistra Urban Futures, undrar vilket system som
bast stodjer lyhordheten.

- Sektorer maste verka tillsammans i hogre utstrackning. Det maste finnas incitament
som luckrar upp sektorstainkandet inom akademin - som premierar att kompetenser
bryts mot varandra, menar Ylva Norén Bretzer.

Samordnade medborgare

Gustav Sjoblom, ordférande for Naturskydds- foreningen i Goteborg och Johannes
Asberg, medlem i foreningen Yimby (Yes in my back- yard) far under seminariet
representera de samordnade kritiska medborgarna.

Gustav Sjoblom anser att det ar forplik- tigande att representera medborgarna i en
stadsplaneringsprocess. Som det ser ut idag ar stadsplaneringsprocessen otillganglig
for de flesta manniskor.

Naturskyddsféreningen har tillagnat sig de verktyg som behovs for att paverka stads-
planeringen. Han exemplifierar med program- samrddet for Marieholmstunneln, dar
tre grupper fanns representerade: narboende pa Hisingssidan, tekniskt intresserade
dldre man och Naturskyddsforeningen.
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Denna sammansattning leder latt till diskussioner pa alltfor personlig niva eller tal om
alltfor detaljerade tekniska l6sningar. Har onskar sig Gustav Sjoblom en bredare
representation och menar att samradet inte ar det basta forumet for medborgardialog.

[ Goteborg har Naturskyddsforeningen 5 300 betalande medlemmar.

- Vi uppfattas som trovardiga med lang kontinuitet. Vi skriver remissvar och forsoker
sta for en helhetssyn.

Naturskyddsféreningen vill bli annu battre pa att fanga upp det stora intresset som
finns for stadsplanering. Gustav Sjoblom reflekterar 6ver hur foreningen kan ga
tillvaga. Han foreslar 6kad kommunikation genom bloggar och fler aktiviteter
kopplade till olika hdandelser i staden.

Foreningen Yimby:s ledord ar "den tita blandstaden”. De ser sig sjdlva som en tanke-
smedja med en i grunden positiv syn pa fortatning i nairomradet. De representerar ett
avstandstagande fran bilberoende planering och villamattor.

- Vi ar har for att ifrdgasatta och for att fa igdng en positiv opinion, sdager Johannes
Asberg och visar upp foreningens webbplats med blogg, dir medlemmarna gor
blogginldggen och vem som helst sedan kan kommentera dessa.

Konsensus kontra kritik?

Rune Elofsson ar arkitekt och har arbetat pa Stadsbyggnadskontoret i Goteborg sedan
1991. Han vill med sitt inlagg bidra med sina personliga erfarenheter som arkitekt pa
ett antal stadsbyggnadskontor och ta fasta pa hur det borde vara, snarare an hur det ar.
Han inleder 4nda med en grundlaggande kritik av dagens forhallanden i
planprocessen, dar en konflikt inte sdllan uppstar mellan det genomf6érandeinriktade
projektet och de demokratiska processerna pa lokal niva.

- Nar "plantdget” rullar igdng ar det for sent for medborgare att hoppa pa. Processen
tickar rantor och politiskt fortroende. Exploatorer, bestallare och politiker trycker p3,
sager han.

Hur kan dd medborgarna komma med pa taget? Och vad ar stad? fragar sig Rune
Elofsson. Stad ar helhet och ett tillstdnd av standig forandring. Och en stad ar per
definition blandad. Suboptimering och sektorstankande ar inte hdllbart. Den tyske
sociologen och filosofen Jiirgen Habermas delar in samhadllet i systemvarlden och
livsvarlden. Byggnadsnamnden och stads- byggnadskontoret ingdr i systemvarlden; dar
ekonomin, industrin, den stora politiken och det stora samhallet dterfinns. I
livsvarlden hittar vi det civila samhallet och vardagens praktik. Stadsbyggnadskontoret
blir i planprocessen en forsvarare eller representant for systemvarldens projekt och
livsvarlden blir en motpart. Medborgaren blir en motborgare.

- Vi maste se mer till medborgarperspek- tivet, dar narhet nar fortroende. Det kan vi
gora

genom att hitta vagar till samtal pa livsvarlds- nivd. Medborgarna maste fa kanna
trygghet i tillstdndet av forandring som staden utgor, menar Rune Elofsson.

Han lyfter sarskilt fram stadsdelsforvalt- ningens viktiga roll att fungera som medbor-
garnas, det vill sdga livsvarldens, ingdng i stadsplaneringsprocessen. Idag ar stadsdels-
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forvaltningen en remissinstans i planprocessen.
- Den kommer med alldeles for sent!
Samstimmig stadsbild

Samordning ar alltsd efterstravansvart, men samstammighet kan vara begransande pa
manga satt. Moa Tunstrom, fran Avdelningen fér urbana och regionala studier vid
KTH, har i sin avhandling Pd spaning efter den goda staden — om konstruktioner av
ideal och problem i svensk stadsbyggnadsdiskussion studerat hur stadens ideal och
problembilder presenterats av tidskriften Plan, Stadsmilj6- rddet och Boverket 1990-
2000.

Moa Tunstrom trodde forst att hon studerade en debatt, men den visade sig inte
komma till uttryck. Snarare upptackte hon att det radde stor samstammighet om vad
som ar den goda staden. Begreppet den tita funktionsblandade staden var etablerat
som sjalvklarhet. Men som forskare stdllde hon sig bland annat fragan: tat och

blandad, i forhallande till vad?

- I diskussionen om stadsbyggnad framhdavs poler som vi maste valja emellan, sdsom
tat- gles, innerstad-ytterstad och vacker-ful. Genom att framstalla att alla ar 6verens
ser man forbi de maktobalanser som faktiskt finns. Jag efterfragar nya begrepp for att
spegla ett storre spektrum av varderingar, saiger Moa Tunstrom.

Hon hoppas att studenter inte skolas in i en problembeskrivning redan under
utbildningen, utan far ta del av olika problem och synsitt.

Moderator Kerstin Elias spetsar slutligen till samtalet med pastaendet:
- Sa den hallbara staden finns inte?

Lars Berggrund: Vi kan bara fantisera om en riktning. Halften av Sveriges kommuner
har fortfarande farre dn 10 ooo invdnare.

Rune Elofsson: Héllbart ar vagen, inte mdlet. Planerare maste planera mindre!

Ylva Norén Bretzer: Det ar jatteviktigt att allmanheten formulerar vad den hallbara
staden ar for dem. Deras samtal maste foras vidare in i till Stadsbyggnadskontoret.

Pia Schmidtbauer, PS Text & Bild
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