Anteckningar

Reklambyrån – ett socialt rum (Bourdieu) i ett kulturindustriellt (Adorno/Horkheimer) fält (?) (Bourdieu) 
”Industriell konst” som f.d. chefredaktören för husorganet Resumé kallar reklamen.
Att studera byrån som ett socialt rum* – som en fraktal av det större sociala rummet (se By 1998: 14. 
““Det sociala rummet” är Bourdieus sätt att beteckna det konstruerade systemet av relationer mellan sociala grupper (klasser, klassfraktioner, yrkesgrupper). Bourdieus studier av den franska samhällsstrukturen som ett ”rum” tjänar till att studera ”horisontella” dimensioner, dvs. relationer mellan positioner som intages av sociala grupper vilka besitter symboliska eller materiella tillgångar av jämförbar omfattning men av olika art.” (Broady 1998: 14). 

Sociala fält* blir då speciellt komprimerade former av de större strider som pågår i det (nationella) sociala rummet. Det sociala rummets strider återfinns som fraktaler i alla sociala skrymslen men blir i vissa fall speciellt laddade och organiserade i mer avgränsade fält där deltagare tenderar att bli mer investerade (därav laddningen) än i andra sammanhang. Det blir som att ”det vi håller på med” det är det viktigaste av allt” – åtminstone i den stunden vi gör det (ex. när vi spelar en fotbollsmatch, opponerar på en avhandling, eller dömer i ett brottsmål). 

Det sociala rummet är systemet av relationer mellan de positioner som intages av olika sociala grupper (klasser, klassfraktioner, yrkesgrupper). Bourdieus undersökningar av det sociala rummet motsvarar således det som inom andra forskningstraditioner kallas klassanalys eller studier av social stratifiering. Den dominerande klassen är detsamma som överklassen, vilken enligt Bourdieu består av två stora fraktioner, å ena sidan en "dominerande" ekonomisk fraktion där företagsledare spelar en framträdande roll och å andra sidan en "dominerad" kulturell fraktion vari ingår universitetslärare, konstnärer, författare. Tyvärr klingar ordet "härska" alltför värdeladdat i nutida svenska öron, annars kunde Bourdieus la classe dominante på god svenska översättas med "den härskande klassen" (domination är den gängse franska översättningen av den vänsterhegelianska traditionens Herrschaft) (Broady 1998b).

Diskussionen i Cultural Studies om kulturförmedlare knyter an till studiet av reklambranschen som möjligt genom Bourdieus fältteori. Liz McFall pekar på tidiga kopplingar mellan ”kulturfolk” och företag/producenter. Den kopplingen finns än idag. Och är tecken på det ”hybridfält” som reklamen utgör, och som till viss del kanske förklarar den ”orenhet” som jag tror att många känner inför den, då den undandrar sig de klassifikationer som strukturerar såväl sociala som mentala processer. Kulturell verksamhet gör det den gör framför allt i en anda av upphöjd oegennytta vilket inte sällan antas betyda ”att gå med förlust”, ekonomisk verksamhet däremot ska vara så ekonomisk som möjligt, dvs. den är i första hand inriktad på att ge vinst, och har bara ett existensberättigande så länge den inte går med förlust. Reklamproduktion som affärsverksamhet faller inom den andra kategorin, men som produktionsmedel och som kundkategori finns inom reklambyråernas verksamhet ett rikligt mått av kulturellt inslag. I allt från design, art direction, skribenter, till grafisk formgivning, fotografer, skådespelare, regissörer, musik, till kunder som förlag, museer, konstgallerier, universitet, politiska departement.
På den byrå där jag arbetat och samlat material om reklamproduktionens vardag, arbetar män och kvinnor inom ett antal olika yrkeskategorier. Av olika skäl delas dessa kategorier emellanåt in på olika sätt. Vanligt på byrån (och i reklambranschen i övrigt) är att man talar om ”kreatörerna”
, vilket främst avser art director (ad), copywriter (copy), grafisk formgivare, men också originalare och ateljéassistent. Ibland ställs denna grupp mot en annan som då omtalas som ”administratörerna”, framför allt projektledare och planner/strateg men också verkställande direktör (vd), ekonomichef, projektledare, planner/strateg, produktionsledare, kontorschef och receptionist.
  Inom dessa två fraktioner kan alla fast anställda – de som utgör ett ”vi” – på det reklamkontoret inrymmas. I slutet av min vistelse på byrån infann sig en viss antagonism mellan dessa två grupper. Främst från ad: s och copywriters sida visavi projektledare och strateger. 
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� I Modeskaparen och hans märke, i Konstens regler (s.76) – tala Bourdieu om ”skaparen”, ”kreatören” KOLLA. Också i The Inheritors..


� Kreatörerna var omkring 10 stycken, och administratörerna runt 20.
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