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Svenska kyrkan som varumarke

En av var tids sjukdomar ar att det ar viktigare vad som syns an vad som &r. Ytan, hur nagot
eller nagon uppfattas, &r viktigare an vad som finns bakom fasaden. Eftersom Svenska kyrkan
allt som oftast framtrader som en spegelbild av radande opinioner, ar det knappast férvanande
att hon hakat pa denna utveckling. For den som foljt utvecklingen det senaste decenniet
framtrader Svenska kyrkan mer och mer som ett varumarke. Foréandringen ar avsiktlig, och
den dirigeras av en allt stdrre kommunikationsenhet i Uppsala.

Ett varumarke behdver kopplas till en logga och till nagra kanda ansikten, ikoner. Det
vasentliga ar vad varumarket forknippas med; bra eller daligt gor detsamma, bara det inger
fortroende. Ett varumarkes varde fungerar mer som en aktie &n som gangna tiders guldreserv.
En akties varde har bara delvis att géra med foretagets faktiska tillgangar, forséljning och
vinst. Vérdet utgar snarare fran en forvantad vinst. Sa ar det ocksd med »varumarket Svenska
kyrkan». Dess varde har inte sd mycket att gora med vérdet av det faktiska arbete som
bedrivs, eller hennes verkliga skatt, evangeliet, utan snarare vad som kommuniceras.

Studerar man de budskap som férmedlas fran kommunikatdrer och anstallda twittrare ar det
inte svart att se ett monster. Budskapet &r langt ifran unikt; man sager vad man ska saga for att
utan dissonans stamma in i var tids mainstream-opinion. Det ar ett budskap som helt befinner
sig pa skapelsens och lagens plan: det handlar kort sagt om vad méanniskan ska gora, till
exempel for att utrota hungern, for att varna miljon, for att gynna fiskar och faglar. Listan kan
goras lang. Strategin ar uppenbart att skapa bilden av Svenska kyrkan som en organisation —
vilken som helst? — som vill det majoriteten tycker &r bra. Darmed fylls varumérket med
sadant som i flertalets 6gon utgdr goda varden, och det skapas forhoppningsvis positiva
associationer. En sadan organisation kan man ha fortroende for, en sadan organisation kan
man kanske vara medlem i, ocksa utan att dela den tro som organisationen talar sa tyst om,
eller i alla fall valjer att inte profilera sig utifran.

Varumarkets allt &r loggan och sjilva namnet. Svenska kyrkan har en s.k. logga. Det ar ett
forenklat uttryck for vad som egentligen kallas for en »grafisk profil». Om denna kan man
lasa i den Grafiska manualen version 2.0, som Svenska kyrkan tagit har fram. Dokumentet &r
45 sidor langt, och beskriver, utéver hur den grafiska profilen far och inte far anvéandas, vad
som dr den bakomliggande tanken. Har heter det att manualen ar »ett redskap for att ge
Svenska kyrkan ett enhetligt ansikte. Malet ar att alla som moter Svenska kyrkan skall kanna
igen oss pa det satt vi vill bli igenkanda, oavsett var de moter oss» (s. 2).

Mot denna bakgrund blir det naturligtvis komplicerat nér foretradare for varumarket Svenska
kyrkan avviker fran det sétt pa vilket »vi vill bli igenkdnda». Det handlar alltsa om dem som
solkar ner varumarket. Det kan handla om en prast som kor rattonykter eller pa annat satt
figurerar i negativa omskrivningar. Det ligger i farans riktning, att den som behover stéd och
omtanke istallet méts av avstandstagande. Det kan handla om préster som representerar en
annan teologisk grundhallning &n de dventyrliga teologiska forsoksstrukturer som Svenska



kyrkan officiellt allt mer bekanner sig till. Sadant vacker anstot i de breda folklagren och
riskerar att ladda varuméarket med negativ energi. Ocksa sadant maste stotas bort.

Bruket av denna grafiska profil har slagit igenom pa bred front sa att Svenska kyrkan allt mer
framtrader som en riksorganisation, en koncern. Manniskor uppfattar sig foljaktligen inte
langre som medlemmar av en forsamling utan av Svenska kyrkan. Det dr uppenbart att
utbredandet av den grafiska profilen har varit ytterst framgangsrikt, men det har lika tydligt
skett i motsattning till hur Svenska kyrkan i exempelvis Kyrkoordningen forstar sig sjélv, dar
forsamlingen allt fort &r den priméra enheten.

| varumarket Svenska kyrkan har arkebiskopen blivit en véasentlig faktor. Det borjade val med
KG Hammar, som var duktig pa att skapa rubriker och sympati, inte minst bland dem som
stod en bit fran kristen tro i mer traditionell mening. Han blev ett slags tvivlets apostel i ett av
varldens mest sekulariserade lander — ocksa det en bedrift. Han gjorde ambetet medialt och
skapade samtidigt sitt eget varuméarke. Anders Wejryd gick inte naturligt genom rutan, men
kunde tamligen skickligt rida pa miljoengagemanget och oron for manniskans roll i
klimatférandringarna. Men kanske ar det nu, genom hur arkebiskop Antje fors fram och
profileras, som strategin med &rkebiskopen som ikon, kopplad till varumarket Svenska
kyrkan, blivit genomtydlig.

Medan KG Hammar var sitt eget varumarke, som Svenska kyrkan kunde rida pa, och Anders
Wejryd red pa en allman opinion, maste varumarket eller ikonen »arkebiskop Antje»
framskapas. Det ar exempelvis i ljuset av detta som man ska uppfatta det pris som den av
Svenska kyrkan anlitade PR-byran hittade pa férra sommaren, det som mot all rimlighet
havdade att Antje var »hetast i Almedalen». Ser man dessa samband, d& blir det ocksa
begripligt varfér Svenska kyrkans officiella hemsida ideligen anvands for att forsvara
arkebiskopen. Till sin hjélp har hon bade raddgivare och kommunikatorer.

| en tid som préglas av ytlighet och snabb nonsenskommunikation, dar morgonens nyhet ar
helt bortglémd till kvallen, har kyrkan ett sérskilt ansvar att markera ett annat satt att
kommunicera och fungera. Kyrkan har sitt varumarke, men man ar fel ute om man tror att
detta maste konstrueras av kommunikatdrer pd Kyrkans hus i Uppsala. Den kyrka som tror att
hennes varde sitter i ndgot annat &n i evangeliet, hon &r verkligen att beklaga.



