Om varumärkesmotstånd – en ännu så länge underskattad motstånds- och samhällelig förändringskraft? 

En introducerande beskrivning och analys av de transnationella bolagens ekonomiska och kulturella varumärkesmakt med fokus på motståndet och den pågående samhällsförändringen i en ny global informations- och symbolkapitalistisk tid? 

Den globala varumärkeskampen; om en stor samhällsomdaning ”in making”……?

Ett möjligt bidrag till motståndsantologin: ”Makt, motstånd och förändring”:

”Om du vill förändra världen, gå dit makten är; hos de stora bolagen och deras varumärken”.

Mars 2008

Hans Sinclair

Hälsning till läsaren och seminariedeltagaren
Nedan följer en introducerande text, som är tänkt att möjligen fungera som en inledning till ett eventuellt bidragande kapitel om ”varumärkesmotstånd” till antologin ”Makt, motstånd och förändring”. Notera att det just bara är en första inledning. Kapitlets kärna och fokus är primärt tänkt att utgöras av en första inventering av varumärkesmotståndets olika former. Inventeringen sammanfattas och presenteras utifrån en typologi utgående från sju kategorier av såväl direkt som indirekt transnationellt bolags- och varumärkesmotstånd.


Nedan text presenterar också ett pågående forskningsprojekt. Dispositionen, som följer nedan, ger en fingervisning om dess upplägg och innehåll. Författaren är (historiskt antagen) doktorand i freds- och konfliktforskning, globala studier, men ser forskningsarbetet inte minst som ett möjligt framtida bidrag och tema inom det nya fältet motståndsstudier ”i byggandes”.


Då det transnationella bolaget idag, i vissa perspektiv och givet vissa förbehåll, kan ses som den mäktigaste globala aktören, som samtidigt blir allt mer avhängigt av sitt varumärke, så torde en studie om det varumärkesmotstånd som makten skapar, eller ”producerar”, rimligen ha en stor relevans vad avser ny systematisk och integrerad forskning kring samtida makt, motstånd och samhällelig förändring….?


Kapitlet är här tänkt som en form av koncentrat av forskningsprojektet. Av utrymmesskäl blir det troligen så att den sammanfattande typologin av varumärkes-motståndets former får bli själva kapitelbidraget, varför nedan text helt eller delvis får stryka på foten. Projektets och kapitlets frågeställningar, se nedan 1.4, skulle då utgöra själva avstampet till kapitlet.    

Kommentar mottas tacksamt på följande frågor:


1) Är introduktionen till varumärkesmotståndet förstålig? Är det logiskt, och 
pedagogiskt, greppbart? 


2) Framgår (varumärkesmotstånds)fältets koppling till motståndsstudier på ett 
rimligt sätt? Resonemanget om hur motstånd generellt och varumärkesmotståndet 
specifikt låter sig studeras, förstås och tolkas?   


3) Hur fungerar de frågeställningar som reses i avsnitt 1.4 om varumärkes-
motståndet? Är problematiseringen rimlig? Hur bör den eventuellt skärpas, och 
eventuellt kompletteras? Vad upplever läsaren som viktigare än annat?

Seminariet kommer att inledas med en kortare presentation av varumärkesmotståndets bakgrund och dess möjliga kategorier (se nedan). Denna del av kapitlet, liksom avsnittet om Makten; det Transnationella Bolaget och varumärkesexpansionen, som skapar den individuella, kollektiva och globala ”varumärkeskampen” tillkommer!

Avslutningsvis. Alla typer av frågor, kommentarer, tankar och associationer som texten skapar hos läsaren kring vad varumärkesmotstånd är, eller kan vara, är extremt varmt välkomna! Se ovan bara som ett uppslag!  

Mvh Hans Sinclair 

(Kommentarer mottas också gärna efter seminariet över mobil eller mail på:

0735-71 78 97, hans@trustbrand.se).

Disposition:

1. Introduktion till varumärkesmakten, motståndet och den intensifierande globala varumärkeskampen - en djupgående samhällsförändring ”in making”?


1.1 Om kapitlet


1.2 Inledande kommentar: Varumärket är mer än logotypen och reklamen 
och varumärkesmotståndet är mer än reklamsabotage


1.3 Forskning kring varumärkesmakt och motstånd är nytt och kan ge 
formandet av motståndsstudier ett framtida bidrag 


1.4  Frågeställningar och problematisering kring varumärkesmotståndet


1.5 Om Maktens framväxt och på spåret av motmakten; den stora 
samhällsomdaningen genom den neoliberala politiska revolutionen, nätet 
och födelsen av varumärket som strategiskt bolagsverktyg – välkommen till 
den globala nätverks- och varumärkesekonomin.


1.6 Varumärkeskampen kan spåras från individ till global systemnivå (och 
kan därför också integrerat studeras på samtliga nivåer).


1.7 Teoretisk utblick och beskrivning av globala varumärkeskampen.


1.8 Om varumärketsmotståndets inledande epok och konturerna av dess första 
former



1.9 Imagen, bilden är bolagets både starkaste makt och 
sårbarhetsfaktor: Motståndsingången är identifierad. 


1.10 Ett bolag måste tala sanning och agera trovärdigt för att överleva på 
lång sikt i den nya Internetvärlden, trustbrandingens hypotes utifrån 
principen om ”omvänd Satyagraha”.

2. Inventering och på vägen mot varumärkesmotståndets första typologi och aktionsmeny 


2.1 Kategori 1: Culture Jammers (”Kulturjammmare”). Reklamförvrängare och 
kulturstörare.


2.2 Kategori 2: Corpwatchers – Bolagsgranskare och bevakare (Indirekt 
varumärkesmotstånd).


2.3 Kategori 3: Boycott, börs och bolagsstämmeriots (varumärkesdramer)


2.4 Kategori 4 From Boycott to Buycott – politiserande kollektiv kritisk 
konsumentmakt som leder till varumärkesdramer.


2.5 Kategori 5: Individuellt vardagsmotstånd – From boycott to buycott på 
privat individnivå (private and hidden resistance?) 


2.6 Kategori 6: Socialt företagande ”underifrån” – ett både medvetet och 
omedvetet varumärkesmotstånd?


2.7 Kategori 7: På vägen mot framtida gerilla & trustbranding – en hybrid av 
dekonstruktionens, rekonstruktionens och nykonstruktionens redskap.


2.8. Några gemensamma nämnare och skillnader i varumärkesmotståndets 
kategorier



2.8.1 Om logiken i varumärkesdramat i offentligheten: 



Den nya integrerande media och Internetarenorna som



morgondagens nya Medie och Internetdomstolar (”the 

battlefield”). 


2.9 Sammanfattande matris.

3. På vägen mot morgondagens varumärkesmotstånd – det nästa steget


3.1 Fördjupning kring makten och motmaktens möte; 
från konfrontations till 
dialogarena utifrån Habermas, Bordieux, Polanyi, Gramsci, Foucult, Galtungs 
och Gandhis/Sharps teorier; en konfliktlösnings och utvecklingsstrategi på 
spåren.


3.2 Fördjupad empiri utifrån tre jämförande fallstudier (No Sweat, Superflex 
och möjligen Adbusters Blackspot): Open source and Culture Jam i ”version 
2.0”.


3.3 Fördjupning om strategiska utvecklingsvägar



3.3.1 Om möjligheten att utveckla och länka 


varumärkesmotståndet med ickevåldets politik.


3.4 Fördjupad hypotes om den stora pågående samhällsomdaningen: Mötet 
mellan medborgare, storbolagen och med politikerna i kulissen på den nya 
globala arenan? A new great historical compromise in making?


3.5 Framtida forskningsfrågor

Fördjupande fotnoter och kommentarer

Referenser

1. Introduktion till varumärkesmakten, motståndet och den intensifierande globala varumärkeskampen - en djupgående samhällsförändring ”in making”?

1.1 Om kapitlet

Detta kapitel behandlar ett kvalitativt relativt nytt ekonomiskt, (politiskt), kulturellt och samhälleligt illustrativt fenomen, nämligen transnationella bolags, TNC:s, växande makt (corporate power) generellt och deras växande varumärkesmakt (brand power) specifikt. 
 
 

Ämnet för kapitlet är än mer specifikt det motstånd och de motståndsaktörer, som denna växande TNC och varumärkesmakt har gett upphov till över tid och som har accentuerats från 90-talet mitt och framåt. 

De olika motståndsformerna, uttrycken och aktörerna mot (TNC:s) bolags- och varumärkesmakt kommer, i kapitlets andra del, att presenteras som en första typologi, d v s ett försök till gruppering och kategorisering av olika tänkbara varumärkesmotståndsformer. Detta kan också ses som en inbjudan och inspiration till en möjlig aktionsmeny för det framtida TNC och varumärkesmotståndet. 
 Kapitlet, och forskningsprojektet, kan vidare ses och tas emot som ett bidrag till hur makt, motstånd och samhällelig förändring – systematiskt, konsekvent och ”vetenskapligt” – kan studeras inom ramen för det nya forskningsfältet (och akademiska disciplinen?); motståndsstudier ”i byggandes”. 
 

Inledningsvis beskrivs därför, om än tämligen summariskt av utrymmesskäl, maktfenomenets (TNC och varumärkesmaktens) framväxt. Syftet är att ge en viss introducerande bakgrund till logiken i de krafter som varumärkesmotståndet utmanar. Syftet är vidare att påvisa hur motståndet tenderar att bli en spegling av makten med avseende på dess fokus, funktions- och aktionslogik. En djupare beskrivning och analys av den globala varumärkesekonomin och samhällets framväxt med TNC:s som främsta bärande maktaktör och representant för, det sentida postindustriella (snarare än postmoderna) globala informations- och symbolkapita-listiska samhället eller systemet, utvecklas för den eventuellt intresserade istället i ett pågående avhandlings- och forskningsprojekt. 
 
 
 Författaren beskriver här TNC och varumärkesmakten som en avgörande drivkraft och maktuttryck i den fortsatt intensifierande ”globaliseringsprocessen”. 
 

En beskrivning av det transnationella bolaget ekonomiska och kulturella varumärkesmakt finns också för den intresserade i kapitlet ”Hur tämjer vi multisarna” i den kommande boken om Krisen, Alternativen och Rörelserna”, ”KRA-boken”. Här diskuteras dels frågan om varumärkesmotståndet verkligen kan ses som en ny typ av social rörelse, dels den strategiska frågan om hur varumärkesmotståndet kan förädlas och skärpas i kampen om alternativa globala framtider, och om vilket bidrag det möjligen kan ge till andra ”globaliserings-(kritiska)” rörelser? 
  

En central och mycket spännande fråga i det pågående forskningsprojektet, som här således bara kortfattat kan beröras, är hur denna (globala) samhällsförvandling eller transformation, förefaller ha gått till samt också varför den förefaller fortskrida i allt högre tempo och med ett ökat djup?


- Varför och hur gick det till när varumärket, the brand, blev TNC:s viktigaste 
utvecklings, konkurrens, och därmed, maktfaktor i den nya ”globala 
ekonomin”? 
1.2 Inledande kommentar: Varumärket är mer än logotypen och reklamen och varumärkesmotståndet är mer än reklamsabotage

Ofrånkomligen så kommer vi nedan att behöva ta upp, även om det inte utgör kärnan i kapitlet, vad ett varumärke egentligen är och om hur författaren problematiserar och förhåller sig till begreppet.
 Det leder nämligen vidare in på synen på hur varumärkesmotstånd kan tolkas, förstås och studeras. 

Centralt att här tidigt peka ut är att nedan analys om varumärken, motståndet och dess olika former handlar om något så mycket mer än företagslogotyper och reklamfrågor samt den kamp och motstånd det förefaller skapa. 
 Detta motstånd, som vi kommer att se, kan ske genom sabotage, fysiskt och, eller, över nätet med en ”dekonstruktionistisk och detournemenistisk” taktik eller teknik. Något enklare uttryckt; med ironiserande och raljerande lek kring de stora bolagens logos, reklam och budskap genom budskaps-förvrängning eller tvistning (s. k ”tvisted messages”). Syftet är här, mer eller mindre uttalat, att blottlägga de stora bolagens, som det uppfattas, motsägelsefulla beteende, d v s glappet mellan bolagets (utlovade) budskap och dess faktiska agerande. Detta ses av vissa varumärkesmotståndare, särskilt s. k ”kulturjammare”, som ett blottläggande av bolagets motsägelsefulla diskurser. Av andra kulturjammare ses det hellre, som ett ”rätt upp och ned” blottläggande och tydliggörande av bolagets faktiskt sanna diskurs. Man påvisar bolagets faktiska förhållningssätt till och föreställningar av världen med tillhörande agerande; hur det faktiskt är, ”tänker” och fungerar på djupet under ytan av den positivt lovsjungande, men, enligt kulturjammarna, ofta falska, reklamen. 

Ovan är en del, och det som vanligtvis, i bästa fall, den minde insatta läsaren ofta först associerar med fältet varumärken och motstånd. Vanligtvis finns nämligen mycket vaga, inte sällan också, enligt författaren, helt felaktiga eller skeva (kognitiva) förhållningssätt föreställningar kring vad såväl varumärken och ”varumärkesmotstånd” är. 
 Det kommer förhoppningsvis nedan framgå hur ovan varumärkesmotståndshandlingar alltså bara är en liten del i ”den stora pågående varumärkeskampen”. En elak betraktelse är att det varumärkesmotstånd som världen hittills har sett, mestadels har inneburit att ”kludda ned lite loggor”, men inte så mycket mer? Länkningarna till en verklig global förändrings- och utvecklingspolitik samt framtidens nya ekonomiska utvecklingsformer och företag, som varumärkesmotståndet så mycket väl kan öppna upp för – och som det i ”sina bästa former” idag så också gör – är, som författaren nedan kommer att peka på, både ett outforskat, och i författarens ögon, grovt underskattat motstånds- och utvecklingsfält.
Föreliggande kapitel bör därför ses och tas emot som ett introducerande försök till att börja förklara den djupare innebörden av varumärkeskampen, motståndets logik och återigen, som ett exempel på hur motståndsstudier kan bedrivas genom en systematisk och konsekvent analys av makt, motstånd och förändring – i den här fallstudien – i och genom varumärket. 

1.3 Forskning kring varumärkesmakt och motstånd är nytt och kan ge formandet av motståndsstudier ett framtida bidrag 
Enligt författaren illustrerar och speglar således ”varumärkesfenomenet” – och det motstånd det skapar – vår samhälleliga samtid. Det är en ny och snabbväxande företeelse inom ekonomin och samhället. Att t. ex orden varumärkesutveckling, varumärkespolitik, varumärkesmotstånd inte ens finns vedertagna i språket, och i ett akademiskt lexikon – eller som synes i detta rättstavningsprogram – indikerar att vi har att göra med ett nytt fenomen och en ny företeelse. 

Vårt språk och samhällsforskningen kring ”fenomenet” släpar uppenbarligen och påtagligt efter. Det är tydligt, och utan vidare argumentation, att det djupare studiet av varumärket både som makt och motståndsfenomen utgör ny intellektuell forskningsterräng rent generellt, och än mer specifikt vad avser motståndsstudier; ”Resistance Studies in making”. 

Att studera varumärkesmotståndet är sålunda också något helt nytt inom freds, konflikts och utvecklingsforskningen, möjligen så också ett kontroversiellt, eller åtminstone inte helt självklart tema, vid första reflektion.
 Motståndsforskning kring varumärken är därför också helt ny för centrumbildningen Globala studier (Global Studies), dit avdelning för freds- och utveckling idag sorterar, tidigare Internationella relationer.


Enligt författarens hypotes, och med möjlig vägledning av nedan analys och resonemang, så är vi en av sam- och framtidens största konflikter på spåren och som förefaller handla om både lokala och globala informations, identitetsresurser och symboler i utveck-lingsförstärkande och konfliktskapande symbios i den pågående samhällsomvandlingen. 
 


Vidare om hypotesen stämmer att transnationell bolags och varumärkesmakt specifikt är en av de avgörande och överdominerande drivkrafterna i globaliseringsprocessen, så torde det ha hög relevans för en vetenskaplig centrumbildning, som gör anspråk på att utifrån en tvärvetenskaplig ansats och en mängda skilda men besläktade akademiska specialdiscipliner, just studera denna mångdimensionella och genomskärande process ”globalisering”, och att leverera samlad kunskap kring detta minst sagt mycket samtida fenomen? 
 

Det finns således, som framgår av ovan, så vitt författaren känner till, ännu så länge, inga systematiska och vetenskapliga arbeten som behandlar den utbredande varumärkesmakten och dess motstånd, vare sig inom vare sig inom nämnda freds- och konfliktforskning eller inom närbesläktade fält till det framväxande motståndsstudier? 
 I särskilt fördjupande kommentar diskuteras inspirerande bidrag och möjliga referenspunkter såsom Naomi Kleins ”No logo”, Kalle Lasns ”Culture Jam”, sociologens Åsa Wettergrens avhandling ”Moving and Jamming - implications for social movement theory”. (Wettergrens avhandling behandlar, intressant nog, kulturjam ur ett sociologiskt och rörelseteoretiskt perspektiv, och som bidrar till att muta in fältet och begreppet ”emotionssociologi”. Här beskrivs och analyseras känslor, ilska, glädje och humorn som avgörande drivkrafter i den nya tidens rörelser, inte minst de som agerar över nätet, jämför ”det digitala motståndet”. Skrattet ses här t ex som motståndsaktörens individuella belöning för ”ett lyckat kulturjam”. Bordieuxs begrepp ”funtethics” tillämpas och diskuteras här på ett intressant sätt. Detta leder möjligen in på andra bidrag i antologin där känslor, lek, humor och skrattet etc. används som ”diskursiva motståndsredskap”? Är detta möjligen en spännande gemensam nämnare som av flera anledningar förstärks i vår samtid och som är märkbar i vitt skilda kontexter, maktstrukturer och kulturer? Är det tänkbart så att dagens nya rörelser (i vilket fall i nord?) och ”revolutionärer” vill ha kul, samtidigt som de djupt förefaller vilja ifrågasätta normalitetens, det västerländska samhällets, systemets, normer och värderingar? 
 


Vidare kan Douglas Holts: “Why do brands cause trouble? A dialectic Theory of Consumer Culture and Branding”, 2002, “How brands become Icons; the principles of Culture branding”, 2004 
, Christine Harolds ”Our space – resisting the corporate Control Culture”
,  Eveline Lubbers “Battling Big Business”,  samt slutligen boken ”Abstract Hacktivism – the making of a Hacker Culture” (Palmås, Von Busch), 2007,  alla ses som exempel på inspirerande läsning, och som, enligt författaren, har bäring på forskning kring ”varumärkesmotståndsfältet”.

Inga av ovan verk sluter dock ”dikt an” den forskningsmässiga och systematiska utmaningen vad avser, makt, motstånd och förändring utifrån det samlade relationella och processuella synsättet kring varumärke och motstånd, som här eftersträvas. 
 Det motsäger självfallet inte att ovan nämnda material kan användas, och så görs, som en inspiration i den pågående forskningsprocessen.

Avslutningsvis, vad avser möjliga intellektuella verktyg och teorier, som kan stödja forskningen och studiet av varumärkesmotstånd, så bör naturligtvis betydelselärorna, semantiken och semiotiken (där läror och teorier om tecken om symboler integreras med språkbetydelseläran, se diskursivt motstånd) nämnas. 
 Vidare kan naturligen samhällsteorier som ekonomin, sociologin, antropologin, kulturteorier, beteendevetenskap; psykologin, m. m i ett sammansatt tvärvetenskapligt och fenomenorienterat perspektiv bidra (jämför t ex nedan diskussion om kulturellt och psyklogiskt inre disciplinärt våld i och genom varumärket med syfte att analysera hur varumärkesmakten ”kapillärt” verkar samtidigt på både samhälls- och individnivå). 


Vidare så kan naturligen och spännande nog nämnda tvärvetenskapliga ämnen som freds och konfliktforskning, liksom det nya fältet motståndsstudier i sig således, bidra till att djupare förstå och analysera varumärkesfenomenets fortsatta expansion och de motkrafter och motstånd det skapar. Forskningsprojektet kan här ”näras” och korsbefruktas av fältets pågående intellektuella, strategiska och begreppsmässiga produktion – ”Resistance Studies in making”. Forskning kring varumärkesmotståndet kan likaledes omvänt också ge ett bidrag till hur motståndsstudier kan gestaltas och bedrivas på ett metodiskt och systematiskt, öppet, kritiskt testande och därigenom på ett, i mina ögon, ”vetenskapligt sätt”. 

1.4  Frågeställningar och problematisering kring varumärkesmotståndet
Utifrån ovan introducerande bakgrund till hur man kan börja se på varumärkesmotståndet, så presenteras nedan en serie frågor, som kan ställas kring detsamma. De vägleder sedan kapitlets fortsatta upplägg.

- Vilka är (egentligen) motståndsaktörerna?”Vem gör motstånd”?


- Vilka olika typer av (Varumärkes)motståndskrafter och uttryck finns? (Vem/Vad frågan?) 

- I villa sociala, och eventuellt politiska, miljöer finner vi dem?


- Vad driver dem och hur agerar de? Mot vad upplever de sig göra motstånd?  


- Vilken är den drivande logiken, eller logikerna, mekanismerna – ”rationaliteterna” – i och 
bakom motståndet? Hur har de vuxit fram?
- Varför riktar de sig specifikt mot transnationella bolag och varumärken, brands?


- Hur ser motståndsaktörerna på begreppet varumärke? - Vilken (medveten?) problematisering 
gör man? Kan någon eventuell politisering noteras? Detta efterfrågar sålunda också forskarens 
problematisering och förhållningssätt till varumärke, och som presenteras nedan.

- Kan några tydliga tekniker och strategier identifieras? 


- Är de i så fall explicitgjorda (i texter, dokument, levande i aktörernas medvetande och 
upplevelser?), eller är de mer implicit verkande? 
 (Jämför ”hidden and unconcious resistance” 
Scott m fl.) 

- Vilka eventuella gemensamma nämnare och skillnader kan ses i (varumärkes)motståndets uttryck, tekniker och strategier? 


- Här genomförs den komparativa kvalitativa analysen.

- Vilken påverkan kan varumärkesmotståndets handlingar tänkas ha på de maktstrukturer/kulturer de attackerar? Hur stark är motståndskraften?

- Vilka varumärkemotståndsaktörer och praktiker (handlingsformer) skiljer möjligen ut sig 
särskilt med avseende på ”framgångsrik” (makt)påverkan/resultat i de (makt)strukturer och 
kulturer de verkar, eller som de ämnar påverka?  

- Kan några utvecklingstendenser i det framtida varumärkesmotståndet ses?


- Här diskuteras diagnos och prognos kring framtida varumärkesmotsåndspotentialer?

Och avslutningsvis; - hur skulle dessa motståndstekniker och strategier kunna utvecklas? 


- Detta utgör den strategiska och normativa frågan som tas upp i 
forskningsprojektets avslutande 
del.

1.4.1 Kommentar kring frågorna, forskningsansatsen och kategorier av varumärkesmotstånd

Som ovan motiverats, så är kapitlet introducerande till sin karaktär både vad avser studiet och analysen av varumärkesmaktfenomenet som sådant och än mer vad avser presentationen och analysen av själva varumärkesmotståndet. Varumärkefenomenet och motståndet bör därför

diskuteras utifrån olika testande ingångsperspektiv både vad avser makt och motstånd. 
 

De frågor som här tas upp kan därför bara börja belysas och diskuteras. 
 De används dock nedan konsekvent och systematiskt som kriterium och sorteringsredskap för den typologi, aktionsmeny och sammanfattande matris som är under uppbyggande i kapitlets andra del och som av naturliga skäl likaledes är testande till sin karaktär.

Nedan skall därför ses som en första tänkbar mycket bred meny av både direkta eller indirekta TNC (och varumärkes)motståndsaktörer; ”TNC and brand resisters”. Häri ingår också mindre organiserade ”motståndsuttryck” och fenomen, som enligt författaren (”trots allt”) tentativt kan hänföras till varumärkesmotståndsfältet. Det kan handla om mindre explicita, dolda (jfr ”hidden resistance”), mindre medvetna och t o m omedvetna varumärkesmotståndshandlingar (jfr unconcious resistance). 
  

En särskild kommentar bör här göras kring de viktiga frågorna: - Hur har motståndet formats och gestaltats? Och hur kan det tänkbart komma att se ut framdeles? Här söker vi nämligen inte bara faktiska utvecklingstendenser och spår i det framtida varumärkesmotståndet utan ställer också den normativt och strategiskt viktiga frågan om hur det skulle, borde, kunna, se ut imorgon? Detta innebär en kombinerad positivistisk (hur ser motståndet faktiskt ut) och normativt, kvalitativ hermeneutiskt orienterad, aktivist- och framtidsforskningsinriktad ansats.


Här kan alltså författaren, i egenskap av forskare, och också, möjligen kontroversiellt och provokativt, som rådgivare i strategiska varumärkes och trovärdighets-frågor för företag, organisationer, kommuner, regioner och länder, också framdeles ge strategisk rådgivning om hur motståndet kan förfinas och förädlas för ökad slagkraft utifrån sin specifika kunskap kring hur man bygger varumärken, image och långsiktig trovärdighet (att möjligen se som ett maktkapital i form av symbol och kunskapskapital).


Härigenom kan forskaren erbjuda ”rörelserna”, varumärkemotståndets aktörer, stöd i det framtida förädlingsarbetet för ökad effektivitet, konfrontation och framgångsrik dialog med bolag, institutioner och stater. (Se här återigen vidare fördjupande fotnot och kommentar 4 kring forskarens explicita redovisande av sin förförståelse, sin egen involvering och förhållningssätt till makt, motstånd, varumärken, syften, etiska forskningskodex utifrån Satyagrahas principer och definierade i fem fundament).  


Detta representerar möjligen ett annorlunda forskningsgrepp, som kan inplaceras i en framväxande? fåra, av lärande, deltagande aktivist och framtidsinriktad forskning. Detta kan möjligen ge ett ytterligare bidrag till antologin avseende ”hur man kan genomföra och bedriva motståndsstudier”?

En avslutande kommentar och reflektion kring frågan: - Varför dessa motståndskrafter/ aktörer riktar in sig mot just TNC:s och varumärken, brands? 

Detta blir nämligen särskilt intressant att utreda och diskutera: - Riktar sig motståndet mot TNC:s i sig, och/eller också fenomenet/företeelsen varumärken/ brands? Hur förhåller sig motståndsaktören här? Hur problematiserad och (”strategiskt”) medvetandegjord är man? Ser man brands ett uttryck för en kommersialiserande värld, kommersiellt orienterade livsstilar och ytterst den neoliberalt dominerade samhällskulturen och ”diskursen”, varför dessa också attackeras? Eller vad? 
 

Denna viktiga och centrala fråga, leder också osökt in på, som indikerats, en viss spårning och härledning till hur också makten har vuxit fram och om hur logiken i den samma formas. Att förstå hur motståndet är konstituerat är, som det så ofta förefaller visa sig, också att förstå hur maktens drivande logik är konstituerad. Makten och motmaktens ”logik, rationalitet och teknik” förefaller över tid intimt hänga samman; ”Where there is power, there is also resistance”, som Foucoult så klokt och kort sammanfattar det. 
 

Nedan ges dock en första summarisk beskrivning av bolags- och varumärkesmaktens framväxande innan vi går vidare in på varumärkesmotståndets olika former. Syftet är alltså att påvisa hur makten, motmakten, motståndet förefaller vara intimt sammanflätade och hur de formas och omformas i en ständigt pågående dialektik. Hypotesen är att makten och motståndet finns ständigt närvarande i samhällets och systemets alla artärer och förgreningar; på Nätet, i det transnationella bolaget, i varumärket, och ytterst i dig själv. Du är makten. Du är motståndet. En forskningsprocess kring varumärken och motstånd, liksom all genuin motståndsforskning, måste därmed innebära att forskaren integrerat ”vågar titta in och gräva i sig själv……”.

1.5 Om Maktens framväxt och på spåret av motmakten; den stora samhällsomdaningen genom den neoliberala politiska revolutionen, nätet och födelsen av varumärket som strategiskt bolagsverktyg – välkommen till den globala nätverks- och varumärkesekonomin.

………………………….

…………………

………….

� Termen och begreppet TransNational Corporations (TNC) används istället för MultiNational Firms (MNF). Om varför detta görs, se fördjupad fotnot och kommentar 1.





� Huruvida varumärkesfenomenet verkligen är något nytt eller inte problematiseras nedan. Varför varumärkesfenomenets framväxt både kan (delvis) förklaras politiskt samt också ger politiska konsekvenser problematiseras likaledes nedan. Om hur fenomen kan studeras, se fördjupande fotnot 2. 





� Om ordet ”brand” och svenska språkliga, semantiska förbistringar och eftersläpningar, läs vidare fördjupad not och kommentar 3.  I nedan kapitelavsnitt 1.7 ges en första introduktion kring vad ett varumärke är. Det beskrivs också djupare i forskningsprojektets avsnitt 2.4 ”Vad är ett varumärke”?       





� Jämför t ex med Gene Sharps “the Politics of Nonviolent action” 1973; en strategisk och ”effektivitetsinriktad” metodhandbok med presentation av ickevåldets möjliga aktionsformer, vilken kan ses som en aktionsmeny i icke våldets politik? En spännande fråga och utmaning är om detta forskningsprojekt kan resultera i och bidra med en första normativ strategisk skola och metodmeny: - ”how to do brandresistance”? Det finns ett gyllene läge för detta. Författarens har goda förkunskaper kring bolags och organisationers varumärkestekniker och ”maktproduktion”, då han i sin profession verkar som strategisk konsult inom varumärkes- och trovärdighetsfrågor. Dessa kritiska kunskaper, med specifikt ”symbol och kulturmaktsvärde” för att prata i Bordiuexska ordalag, skulle mer explicit kunna användas i ”motståndets och samhällsutvecklingens tjänst” givet vissa kriterium. Dessa avgörande normativa, strategiska och etiska kriterium, utvecklas i avhandlingens avslutande del om strategisk möjlig utveckling av varumärkesmotståndsrörelserna. Det handlar om fem fundament: 1. Tydliggörande av budskap till motparten och hela samhället 2. Det ständiga erbjudandet om dialog. 3. Ambitionen om tydliggörandet av partnernas (och samhällets) gemensamma intressen. 4. Principen om konsekvent ickevåld och 5. Tron på det kommunikativa förnuftet som potentiellt inneboende i alla människor. Fundamenten har inspirerats av Gandhis filosofi och ansats om att söka gemensam (universell) sanning; ”Satyagraha”. Jämför jämte Sharp, Arne Naes och Galtungs tolkning av Gandhis principer för konfliktlösningsmetod. Läs också vidare kring kritiken av Sharps verk utifrån ett sociologiskt problematiserande maktperspektiv av rörelser och icke våldets rationalitet i avhandlingsarbetet ”Icke vålds aktion; en social praktik av motstånd och konstruktion”, Vinthagen Stellan, 2006. Läs också vidare om denna forskningsmöjlighet samt författarens egen maktproblematisering i förhållande till studieobjektet i fördjupad fotnot och kommentar 4. 





� Debatten om vad som är sann vetenskap, och vad som är ett vetenskapligt arbete eller inte, får anstå till annat tillfälle och forum. Vissa av författarens kunskapsteoretiska ansatser framgår i nedan kapitelavsnitt 1.4 Frågeställningar och problematisering kring varumärkesmotståndet. 


� Om varför det postmoderna begreppet är problematiskt och inte används se fördjupad fotnot och kommentar 6.





� I författarens tankevärld handlar globalisering inte om en, utan om en mängd olika typer av delprocesser, ”globaliseringar”. De relaterar till varandra, delvis förstärkande, delvis i kontradiktion och konkurrens i kamp om hegemonisk dominans, makt och utrymme. 


Globaliseringen ses således av författaren, milt uttryckt, som ett mångfacetterat och komplext studieobjekt. Likaledes kan och bör det problematiseras – på djupet – för att kunna fungera som ett analytiskt begrepp och ramverk för forskning inom Globala Studier och motståndsstudier som specifikt avser analysera transnationell bolags- och varumärkesmakt samt det motstånd det skapar. TNC och varumärkesmakten relaterar, i författarens föreställningsvärld, tydligt till de dominerande formerna av globaliseringsprocessen, de är t o m inbyggda och drivande i de samma. Den ekonomiskt och neoliberalt drivna globaliseringen ses och studeras här som ett maktbärande uttryck och fält, och som naturligen ger upp upphov till motstånd och ”motglobaliseringar”. Här kan varumärkesmotståndet ses både som ett redskap, och i vissa delar, som vi återkommer till, som uttryckandet av en vision om att andra (livs)världar och samhällen är möjliga bortom den neoliberalt och konsumtionsorienterade diskursen, eller föreställningsvärlden. Det handlar, som vi också återkommer till, om en djupgående och pågående samhällelig visions, referens och tolkningskamp; en diskursiv kamp till vilken den globala varumärkeskampen kan länkas. Begreppet diskursivt motstånd är här centralt för att förstå motglobaliseringens processer och logik, inom vilket varumärkes-motståndet tentativt kan insorteras. Varumärkesmotstånd är således att se och förstå, åtminstone i vissa former, som ett diskursivt motstånd. Se också vidare nedan beskrivande analys av det globala neoliberala historiska maktblocket samt fördjupad fotnot och kommentar 7.





� Huruvida det är överhuvudtaget rimligt att se och utgå från ett (kapitalistiskt) system med en analyserbar överdominerande funktionslogik bör naturligtvis problematiseras. Det görs också i fördjupande fotnot och kommentar 8.





� Avhandlingsprojektets del ett beskriver logiken i TNC:s bolags och varumärkesmaktens framväxt inom ramen för en global politisk och hegemonibärande utvecklingsdiskurs; den neoliberala. Tillsammans med Internets genombrott och andra centrala omvärldsförändringar lade detta grunden för den accelererande (varumärkesmakt)utvecklingen, men också, som vi kommer att se nedan, motmaktens eller motståndsutvecklingens kraft och ”artikulering”. Se också nedan kapitelavsnitt 1.5. 





� KRA = ”Krisen, Alternativen och Rörelserna” är en bokserie i tre delar, en trilogi, som utgavs på 80-talet med fredsforskarna Mats Friberg och Johan Galtung som redaktörer. En ny trilogi, dock samlad i en bok, förbereds utifrån den konferens med bidrag från olika forskare som hölls i Göteborg 17-18 september, 2007. Frågor som bl. a behandlas på konferensen var: - Vad har hänt med krisen och rörelserna idag? Vilka effekter och spår, avtryck, kan dåtidens rörelser och alternativ ses ha gett i dagens lokala och globala samhällsutveckling? Vilka är symptomen på krisen idag? Vilka alternativ finns och vilka rörelser driver? Vidare; vad kan de gamla rörelserna lära sig av de nya? T. ex med avseende på de tusentals nya rörelser som återfinns inom ”den globaliseringskritiska metarörelsen” och som numera samlas på den årliga globala, regionala och lokala rörelse och samtalsarenan; ”World Social Forum”. Och vice versa; vad kan de nya rörelserna lära sig av de gamla, varav flera också finns med på dessa sociala fora? Under rubriken ”Hur tämjer vi multisarna” fokuserar Sinclair här strategiska möjliga utvecklingsvägar för de grupper som använder varumärkesmotståndet som metod, en möjlig intressant fortsatt läsning till detta introducerande kapitel.


 


� Mer om varumärket som ett svårgreppbart och abstrakt begrepp, och som, enligt forskarens erfarenheter, ofta hos betraktaren är häftat med svårgenomträngliga såväl semantiska, associationsmässiga kognitiva referensramar, ”diskursiva hinder”, se fördjupad fotnot och kommentar 3.





� Det skulle för visso gå att genomföra ett avgränsat forskningsprojekt ”enkom” kring kampen och motstånd kring budskap, tecken, symboler och ”logos”, men det är inte det enda syftet här, vilket kommer att framgå nedan.  





� Om diskussionen om det transnationella bolaget som ett självständigt subjekt, samt om bolaget kan ses som något gott eller ont ”per se”, faller, eller snarare följer samma tankefigurslinjer som ryms i dikotomifällan kring varumärket som något gott eller ont ”per se”. Detta återkommer vi till nedan med avseende på ”det beror på” argumentet….Om att se till innehållet och handlingarna…





� Se återigen fördjupande kommentar 3. 





� Om den ”gamla” institutionen avdelningen för freds och utvecklingsforskningen, Internationella Relationer, ”PADRIGU”, dit författaren historiskt är antagen doktorand och som idag sorterar under ”Global Studies”, se vidare fördjupad fotnot och kommentar 14. Här diskuteras vidare hur freds, konfliktforskning och motståndsstudier kring varumärkesmakt och motstånd kan länkas.





� Jämför här med andra aktuella symbolkonflikter och pågående symbolkamper kring bl a Muhammedbilder m.m. Det illustrerar sannolikt en tilltagande kamp kring tecken och symboler, och som sannolikt är sammanhängande med nya typer av förstärkande kulturella identiteter i globaliseringens tidevarv. Jämför, med förbehåll, Huntingtons hypotes om ”the clash of civilisations” d v s mellan en ny muslimsk framväxande global och en västerländsk försvarande och reaktiv befintlig diskurs.  





� Var finns det samlande och explicita forskningsprogrammet? Här avses forskningsparaplyet som tydliggör hur olika fallstudier kan korsbefrukta varandra inom ramen för ett metakomparativt forskningsprojekt? Eller har syftet missförståtts? Här kanske fältet motståndsstudier, bl. a genom detta projekt, kan gå före och lyckas bättre?





� Avseende studier och befintlig forskning kring konsumtionskultur med koppling till varumärken, t ex på Handelshögskolan i Göteborg, se nedan. - Kan det också finnas något inom fältet maktstudier? 





� Och som också manifesteras i det postkoloniala sammanhanget? Vilket tas upp i annat kapitel 8 och 9?


	


� Jämför här t ex med Frank Zappas historiska verk ”Freak Out” och George Clintons skapande ”P-funk”. De båda ifrågasätter djupt västerlandets, patriarkala, hierarkiska, konsumtions och materialistiskt inriktade normer, dikterande, dominerade och disciplinära värderingar. De pekar på både individens rättighet och djupare behov av befrielse; att gå utanför den mänskligt och kreativt kvävande normaliteten. Detta görs genom att med alla möjliga medel ”balla ur” – to ”freak out”. (Jämför Foucoults maktsyn som ett inre disciplinära själsförtryck). Detta ses som en sundhetens och friskhetens handling i ett alienerat och sjukt samhälle, och kan faktiskt också tolkas som en motståndshandling eller motståndspraktik. Jämför här med situationisterna och Guy Debords teorier om det västerländska pågående kapitalistiska spektaklet och som nedan tas upp i koppling till kulturjammen som en form av varumärkesmotstånd. Läs också tänkt kommande artikel om ”P-funken som skapande motståndsdiskurs”.


  


� Douglas Holt är “assistant professor” vid Harvard Business School. 





� Christine Harolds är “assistant professor of speech communication” vid University of Georgia. Harolds verk är en kritik av kulturjammen och förordar “opensource rörelsen” som ett betydligt kraftfullare och mer effektivt motståndsverktyg mot det storbolagsstyrda kapitaliska systemet och samhället. Se senare författarens kommentar kring att kulturtjammen i sin version 2.0 och opensource rörelsen inte står i motsättning till varandra. Tvärtom; de är och kan ses som en och samma sak. De ses nämligen följa samma utvecklingslogik. I kommande typologi kommer några exempel ges (No Sweat, Superflex och möjligen Adbusters Blackspot) på hur de två teknikerna och rörelserna för närvarande i högt tempo förefaller korsbefrukta och förstärka varandra inom en ny hybridfåra.  





� Jfr RSN Mission Statement och Foucults kapillära integrerade makt- och motståndssynsätt; ”där det finns makt finns det motmakt”.





� Om forskning kring tecken och symboler, fenomen, se återigen fördjupad fotnot och kommentar 2.





� Detta kan t e x studeras genom text och diskursanalys, jfr t ex Håkans Thörns metodik för att diskursivt analysera texter inom sociala rörelsers mål och strategidokument, och/eller av typen ideologiska manifest. 





� Detta görs hellre med en dialektisk processuell (det finns en dialektik men där makten motståndet ständigt och löpande ses innovera och reinnovera sig självt över tid), relationell (makten och motståndet finns samtidigt/simultant inneboende i alla sociala fält och inom alla aktörer/människor, oavsett om man anses representera makten, motmakten eller motståndet; jämför den kapillära makten och den Foucoulianska utgångspunkten; maktens relationer produceras och reproduceras ständigt ”i allt och alla”) och dynamisk (förändringsorienterad; ständigt pågående, där relationerna mellan makten, motståndet och aktörerna inom ett visst fält ständigt påverkas och eventuellt över tid omförhandlas och omfördelas) snarare än en statisk och ensidigt kausal ansats (dikotomifällan i det strukturella makt/motmakt”counterpower” synsättet). Kommer att utveckla vidare vad som menas! Jfr också återigen med RSN:s definition av motståndsstudier i ”The Mission Statement”.





� Se vidare bilaga avseende forskningsprojektets totala frågebatteri inom ramen för en mer utförlig problematiserande och kontextualiserande diskussion.





� Jämför James Scotts ansatser kring hidden transcripts, som tas upp i antologins inledande kapitel och också i andra kapitel?


� Läs och jämför, den semantiska feltolkningen; ”ett varumärke har du vare sig du vill eller inte” i nedan kapitelavsnitt 1.7.





� Att lyssna till varumärkesmotståndsaktörens egna upplevelser och ”berättelser” torde här bli viktigt i forskningsprocessen. Det kan göras genom kvalitativa djupintervjuer, fokusgruppstudier, etc. etc.





� Återigen är det här viktigt att påtala att ”motmakten, the counterpower, inte ses som något statiskt fenomen. Den låter sig inte fångas i några enkla kausala och dikotomiska tankefigurer. I forskningsprojektet tillämpas och utvecklas, som pekats på, en dynamisk, processuell och relationell orienterad makt och motståndsstudieansats på TNC och varumärkesmotståndsfenomenet. Ambitionen är att inte hamna i, snarare att gå bortom, den kausala och dikotomiska ofta övertolkande analysfällan. Forskningsprojektets ansats följer ungefärligen de tankelinjer som Vinthagen/Lilja skisserar i RSNs ”Mission Statement”, dock med några viktiga undantag och nyanser bl. a. vad avser termen subaltern och XX, samt XX.


	Med motmakten avses således inte heller ett avgränsat statiskt antisystem-perspektiv. Kapitlet kommer, som nedan ses, också öppna upp för (skapande) motstånds- och utvecklingspraktiker ”inom systemet”; genom ”improviserande och skapande motstånds- och utvecklingspraktiker i integration”; kulturjammet i sin version 2.0. Författaren utgår från att både den fria individen och i samspel med andra människor, kollektivt, kan aktivt påverka sitt samtida samhälls- och utvecklingsskede. Jämför essentialismen, den sociala konstruktionismen och den sociala konstruktivismen… 


	Jfr också t ex counterculture begreppskritiken i Palmås/von Buschs ”Abstract Hacktivism – the maker of a hacker culture”, som bl a utgår från ”the Rebel Sell” (Heath & Potter). Här kritiseras 68-motståndet och istället förordas det nya skapande ”inomsystemiska?” hackerstyrda ”motståndet” där år 1999 utgör vår samtids samhällsrevolutionära formativa utgångspunkt (dot.com boomen)? Denna utveckling, då dessa författare inte talar i termer av motstånd, sker utifrån en ”opensource och basarlogik”, där ändring av maskinens eller systemets styrkod fullt möjligt kan ske ”inifrån och underifrån” i de hack som man likaledes fullt möjligt kan ”jacka” upp i samhällskroppen. Detta utvecklas vidare nedan i kategori sju av varumärkesmotståndet; på vägen mot framtida gerilla & trustbranding.	
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