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»Svensk reklam
ar ingen sport”

Bjorn Schumacher, copywriter och creative director, SWE

"Hela den har boken &r en enda stor skymf. Den krénker en hel
(seriést?) arbetande yrkeskar. Egentligen borde boken bli féremal
fér bade anmélningar och processer. Kanske blir den rent av det.”
(ur Svensk reklam ar skit)

1985. En ung, men redan prisbeldnad, copywriterduo sagar den
svenska reklambranschen jamns med fotknélarna. Med boken
Svensk reklam ar skit ror Bjorn Schumacher och Lars Forsberg om
ordentligt i ankdammen. Deras sylvassa kritik gér manga arga, an-
dra riktigt forbannande. Aldrig tidigare har nagon inom branschen
vagat sticka ut hakan sa langt.

22 ar senare. Fran kontoret pa tionde vaningen blickar Bjorn
Schumacher ut dver ett gradisigt Stockholm. Han &r en aning
orakad, bar tjocka svarta glaségon, och ett linne under den vita
slappskjortan och den bla tunnjackan. Han har svarta kédngor och
valslitna jeans.

- Egentligen hade vi inte tankt skriva den dar boken. Fran bdrjan
var idén mest ett skdmt. Men néar Lars Forsberg och jag det aret
sokte Kycklingstipendiet skrev vi - bara for att retas - att vi skulle
anvanda pengarna till att skriva en bok som heter Svensk reklam ar
skit. Och nar vi val fick stipendiet var vi ju tvungna att gora det.

- Hela upplagan pa 3 000 exemplar salde slut i ett nafs. Reaktion-
erna lat inte vanta pa sig. Det tog skruv ordentligt. Och det &r klart
att folk blir upprérda nér tva unga kreatodrer gar ut och sager att
svensk reklam ar skit. Men det var verkligen sa vi kande: svensk

reklam var trott och trakig. Vi gjorde ett forsdk att forklara varfor.
Och trots att man kan ifrégasatta vartenda ord i den dar boken,
tycker jag fortfarande att det vi gjorde var ratt. Det &r den yngre
generationens plikt att alltid, alltid, alltid och i alla sasnmanhang
ifrdgasatta vad de innan har gjort. Och det var precis vad vi gjorde.

1980. En taxichauffor bankar pa dorren till Bjorn Schumachers
ldgenhet i Lund. En nyvaken 23-3aring 6ppnar och inser att det nu ar
brattom, brattom fér att hinna med taxin till flyget, och med flyget
till Stockholm. Han kunde ha valt en battre dag att férsova sig pa.

- Jag var en av de 800 som hade sokt till det som kallades for
Copyprojektet. Just den har dagen holls intervjuer och psykologiska
tester pa ett hotell i Stockholm. Som ett stressat yrvader stormade
jag in i hotellobbyn - bara en aning forsenad. Bland de hoppfulla
som satt dar och vantade pa sin tur fanns Lars Forsberg. Med ett
"bra bdrjan, grabben”, halsade han pa mig. Vi hade aldrig traffats
tidigare, men jag slog mig ner bredvid honom och fortsatte det
hjartliga munhuggandet. Vi hade riktigt roligt ihop den dagen, och
jag tror att det bidrog till att bade han och jag blev antagna. Vi
kunde slappna av, medan manga andra satt och var genomnervosa.

Copyprojektet - landets forsta regelratta copywriterutbildning - gor
plats for Bjorn och Lars, och sex andra unga talanger. Bland dem
finns Calle Lewenhaupt, Bjorn Rietz, Irene Kiisk och Roland Norell.
Efter avslutad utbildning far Bjorn och Lars omedelbart jobb pa
United Annonsbyra.

- Dar tillhorde vi det unga gédnget som kom in och drog upp ratt
mycket damm. Vi l&arde oss massor och fick fria hdnder att prova



nya spektakuldra grepp. Att vinna reklampriser horde knappast

till vanligheterna pa en byra som United. Darfér kom det som en
smarre chock nar Olle Mattson och jag 1984 gjorde en kampanj fér
byggforetaget BPA, som belénades med Guldagget.

1984. Bj6rn Schumacher slanger ut séangen och bokhyllan ur sin
andrahandsetta vid Odenplan, for att gbra plats for en reklambyra
med tva bord, tva skrivmaskiner och en telefon.
- Lars Forsberg och jag hade valt att [amna United och starta
en egen reklambyra. Vi kallade den for Blyerts, och satte oss vid
skrivborden och vantade pa att kunderna skulle bdrja ringa. Ingen
ringde. Och ganska snart insag vi att "det funkar inte riktigt pa det
viset”. Vi borjade sjalva jaga fatt de forsta frilansuppdragen. Det
knallade pa och plétsligt en dag ringde marknadsdirektéren pa
golvtillverkaren Tarkett och undrade om vi vill bli deras reklambyra.
- “Javisst’, sa vi, ‘'men vi ar ju tva copywriters’. "Jaha’, sa han, 'se till
att skaffa en ad d&’. Och da gjorde vi det.

Med kompletterande art directorn Hakan Fagerstedt ombord blir
andrahandsettan for liten, och Blyerts ser till att hitta ett vinds-
kontor i Gamla Stan. Dar vaxer byran sakta. Och déar fods idén att
skriva en bok om att svensk reklam ar skit.

1987. Nar Blyerts vacklar i konjunkturnedgangen bestammer sig
Schumacher och Forsberg fér att salja den atta medarbetare starka
byran. Kvéllen innan det slutgiltiga avtalet ska skrivas under drojer
de bada &garna sig kvar pa kontoret. Da ringer telefonen.

- Ja hej, jag heter Lars Hall. Jag sitter har borta i New York och
hor att ni haller pa att sélja byran. Stémmer det? Nar han insag att
affaren skulle ske nasta dag, sa han helt kort: 'Jag képer den’. Och
sa blev det.

Att lika hastigt som lustigt bli uppkdpta av giganterna Hall &
Cederquist kommer som en smérre chock foér herrarna pa Blyerts.
De ldgger pa luren, brister ut i ett gapskratt och dppnar sedan en
flaska vin for att fira triumfen.

- Ett par manader senare flyttade vi in hos Hall & Cederqguist pa
Kaptensgatan. Vid den tiden var byran att betrakta som den mest
kreativa av dem alla. Har satt de duktigaste skribenterna och de
duktigaste formgivarna; det var otroligt utvecklande att komma dit.
Under mina fyra ar dar skrev jag fér bland andra Mitsubishi, Kraft,
Semper och Vasa Forsakringar.

1990. Med en lukrativ andel i byran som lockbete véljer Bjorn
Schumacher efter tre ar att byta Hall & Cederquist mot Rénnberg.

- Tillsammans med en fantastisk samling begavade manniskor fick
jag vara med och bygga en av Sveriges ledande byraer. P&
Rénnberg var tempot hogt, och vi gjorde kampanjer sa det viss-
lade om det. Under mina fem ar dér jobbade jag framfor allt med
Spendrups, Levi’'s och Pressbyran.

2007. Sedan tio ar tillbaka jobbar Bjérn Schumacher som creative
director pa reklambyran SWE. Har arbetar han med kunder som
Toyota, SAS, Vasakronan, Fastighetsbyran, Eurocard, Expressen och
Onoff. Och néar han blickar tillbaka 6ver tva reklamdecennier fram-
haller han att svensk reklam faktiskt har blivit battre.

- Det finns fler riktigt duktiga reklammakare nu an pa 80-talet.
Dessutom har hantverket blivit skickligare, och toppen blivit
bredare. Men fortfarande finns det oerhoért mycket menlds och tom
reklam i det har landet. Och tyvarr anvands det skickliga hantverket
ibland for att dolja den usla idén. Det marks tydligast inom reklam-
film och webb, dar effekter och tekniska innovationer imponerar
utan att tillféra varken nytta eller budskap.



Det har hunnit bli sen fredagseftermiddag. Kontoret badar i vitt
och glas och skandinaviskt tra. Langt dérnere i gradiset skyndar
stockholmarna hem till helg 6ver det schackfargade torget. Bjorn
Schumacher har ingen bradska. Helgen far vanta ett slag.

- Om jag fortfarande kdnner mig som en rebell? Na. Gudskelov
inte. Jag ar ¢ver 50 nu, och att vara rebell ar inte langre min uppgift.
Men jag &r fodd brakstake, och tycker fortfarande om att ifrdgasatta
det vi haller pa med. Och jag blir glad nér andra gdér samma sak.

Bjérn Schumacher har inga planer pa att skriva boken Svensk
reklam ar fortfarande skit. Daremot kan ha tanka sig att skriva annu
en Kkritisk skrift om den svenska reklambranschen.

- For mig ar en reklambyra ingenting annat &n en bank. Hit
kommer kunden med en bunt pengar och vill ga ut med en stérre
bunt. Och jag s&ger inte att svenska reklambyraer inte tar detta pa
storsta allvar, men det &r tyvarr inte séljfframgangarna som vi lyfter
fram och &r stolta 6éver. Som bransch kan vi bli bra mycket battre pa
att beratta om vad vi faktiskt gor for skillnad.

- Min nasta bok om reklam skulle kunna heta Svensk reklam ar
ingen sport. | den skulle jag kritisera det faktum att reklam har
kommit att bli en beddmningssport, som den samlade branschen
alskar att tavla i. Vi reklamare &lskar att prata om vilka fina bucklor
vi har i bokhyllan, men drar oss for att berdtta om resultatet av det
vi gor. Jag ar dvertygad om att vi gér oss sjalva en stor tjanst om
vi borjar tanka tvartom och vagar beratta om vad den reklam vi
skapar faktiskt gor for skillnad.

"Reklambranschen har av nagon begriplig anledning lyckats med
konststycket att bli nagot av en skyddad verkstad fér kreatérer. Har
&r allting bra, hér ifragasétts ingenting och framfér allt finns hér
inget utrymme fér kritik.” (Svensk reklam ar skit, s. 97)



