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1. Inledning

Vad dr reklam och hur har den tidigare forstitts? I dagens samhille 4r den
en sddan integrerad del av samhillet och manniskors livsvérldar att den inte
gar att undfly, men hur uppfattades den fo6rr nir reklam borjade vixa fram
som en egen niringsgren? Denna studie undersoker hur reklam forstods,
brukades och sprakliggjordes av olika aktorer under 1930-talet, ett dyna-
miskt decennium som inleddes med Stockholmsutstillningen och avslu-
tades med andra varldskrigets utbrott.

Historikern Victoria de Grazia har pépekat att reklam och dess historia
bor analyseras lika mycket som kultur som en ekonomisk verksambhet, en
komplex kultur som griper in i samhdllets olika delar, en budbidrare av
modernitet, kultur och nation.! Att studera 1930-talet innebdr att dyka ned i
en historisk tid d& reklam uppfattades annorlunda dn idag. Under 1930-
talet var fenomenet reklam relativt nytt och det cirkulerade olika forestill-
ningar om vad reklam i sin essens var for ndgot. Reklam kan pa ytan fore-
falla att enbart berora forsiljning av varor, men reklam var ocksa nagot som
samlade konstnirliga, vetenskapliga, intellektuella och politiska intressen.
Reklam kunde betraktas som en konstform som utévades av reklamkonst-
nérer. Svenska reklamforbundet ansdg i sin programforklaring att reklam,
vid sidan om f6rsiljning, ocksé var en form av kultur.?

Vad som dr signifikant dr den ljusa, positiva instéllning till reklam som
fanns hos méanga minniskor under 1930-talet. En sambhillskritik mot
reklam som fenomen kom forst efter kriget, fraimst under 1950-talet med
Sven Lindkvists debattbok Reklamen dr livsfarlig® For 1930-talets min-
niskor kunde reklam uppfattas som spinnande och nagot som lovade ett
battre liv med 6kad standard for alla. Reklam hade naturligtvis funnits
tidigare, men den moderna reklamens genombrott brukar i Sverige dateras
till 1920-talet. Decenniet efter, 1930-talet, var tiden da reklamen expan-
derade och ansag sig vara en maktfaktor i samhillet som ville expandera
sina ansprak inte bara i ekonomiskt hinseende utan dven socialt, kulturellt,

! Victoria de Grazia: Forord i Pamela Swett (red.): Selling modernity. Advertising in the twentieth
century Germany (Durham, 2007), xiv—xv.

? Programforklaring i inledningen av Svenska reklamforbundets arsbok, Svensk reklam 1940.

* Sven Lindqvist: Reklamen dr livsfarlig. En stridsskrift (Stockholm, 1957).
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politiskt och sprékligt. Reklammin satt pa kongressmiddagar och skélade
for reklamens makt.* Den industriella massproduktionen kriavde effektivare
forsdljning och distribution och reklam ansdgs vara ett verktyg for att
varorna skulle bli kinda och kopta av konsumenterna. Reklam expanderade
med nya tekniker och tog plats i det offentliga rummet; den morka staden
lystes upp med neon och fylldes med firg och form i en tid d& ménniskor
dnnu inte var 6vermitta pa stimulans. Reklamkritiker fanns frén kultur-
konservativt héll, de som ansdg reklamen vulgér och ful eller att den var en
farlig massuggestion, men kritikerna uppfattades som bakatstravare och
som motstdndare till det moderna samhillet.> Under 1930-talet fanns hos
ménga en i det nirmaste utopisk tro pa denna moderna reklams formaga att
omvandla och forbittra samhillet, vilket jag menar kan betecknas som en
reklamutopi som liknar andra visiondra forhoppningar som nya tekniker
vicker, som exempelvis informationsteknologi pa senare tid.

Min poédng dr att dven bland dem som anvinde sig av reklam fanns en
stor spannvidd i vad det var man anség sig ta i bruk. I borjan av 1900-talet
var propaganda ett relativt neutralt begrepp for spridning av savil idéer som
reklam for varor i stora delar av Europa.® Under 1930-talet beskrevs varu-
forsdljande atgdrder med andra ord och begrepp, d& en specifik fackter-
minologi dnnu inte var utvecklad. Termer som marknadsféring, design och
konsumentupplysning var dnnu inte etablerade med de betydelser vi idag
kanner.” Grinserna mellan beteckningar som upplysning, information, pro-
paganda och kommersiell reklam var otydliga. Ett socialistiskt begrepp som
agitation kunde dven relateras till reklam. En av reklamens fataliga his-
torieskrivare, sjilv en viktig aktor i denna tid, Tom Bjorklund, beskriver att
det fanns en bristande samstammighet om vad reklam var under 1930-talet.

* Sdnghifte, 2:a nordiska reklamkongressen, Gustaf Abards arkiv, RA, volym 2.

* Kenth Hermansson: I konsumenternas spér. Uppfattningar om konsumtion inom reklam och
marknadsforing, 1920-1960” i Peder, Aléx & Johan Soderberg (red.): Forbjudna njutningar. Spar
fran konsumtionskulturens historia i Sverige (Stockholm, 2001), 229-231; En kritiker var Alf
Ahlberg som anség att reklam, propaganda och agitation endast var olika former av psykologisk
masspaverkan, Tankelivets frigorelse (Stockholm, 1934), kap V.

¢ Toby Clark: Art and propaganda in the twentieth century. The political image in the age of mass
culture (London, 1997), 7.

7 Att beskriva forséljning som att marknadsféra” forekom vid enstaka tillfillen, dven anglicis-
men “marketing” kunde forekomma med oklar betydelse, s& som handel, forsiljning eller distri-
bution. Men marknadsféring som en 6verordnad beskrivning var inte i bruk under 1930-talet.
Kenth Hermansson: I persuadorernas verkstad. Marknadsforing i Sverige 1920-1965. En studie av
ord och handling hos marknadens aktorer (Stockholm, 2002), 32f.
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Det dr denna bristande samstimmighet jag finner intressant, de olika
visionerna om reklamens roll som existerade parallellt. Reklam var konst,
kultur och ekonomi, men flét dven ihop med politisk paverkan. Detta kom
till uttryck i sprakbruket, vilket dr skalet till att begreppsanvandningen rela-
terad till reklam é4r en viktig del av denna studie. Jag har valt att studera fyra
begrepp som forekommer i relation till reklam: propaganda, upplysning,
information och agitation. De dr alla kommunikativa begrepp som pé
olika sitt far trida i tjdnst for att beskriva och precisera reklam och pé-
verkan i denna tid d4 annan marknadsterminologi d4nnu inte hade utveck-
lats. Begreppen har nagot olika dignitet; propaganda dr tillsammans med
upplysning mycket vanliga, medan agitation och information dr mindre
anvant men har en intressant koppling till politisk paverkan och reklam.

Valet att studera 1930-talet motiveras ytterligare av att det var ett eko-
nomiskt och politiskt turbulent decennium, dé reklam utvecklades och ut-
sattes for utmaningar. Det som kallas den andra industriella revolutionen i
Sverige runt 1890 hade lett till en kraftig expansion av svenska innovationer
och en tillverkningsindustri. Detta gav forutsittningar f6r massproduktion
av standardiserade varor till sinkta priser pa en vidgad marknad, eftersom
de nya Ionearbetarna i industrin hade en stérre kopkraft dn lantbruksbe-
folkningen. Under 1920-talet utvecklades marknaden fér konsumtions-
varor, sdrskilt i stdderna, vilket forde med sig ett nytt samhélleligt och kul-
turellt forhallningssitt till konsumtion.® 1930-talet inleddes med viss eko-
nomisk optimism i och med Stockholmsutstillningen, men nagot ar senare
niddde den internationella lagkonjunkturen Sverige, vilket briserade med
Kreugerkraschen 1932. Sverige klarade sig i internationell jamforelse relativt
snabbt ur krisen, vilken véindes till en hogkonjunktur i mitten av decenniet,
som i sin tur avbrots av andra varldskrigets utbrott. Under 1930-talet vixte
de totalitdra regimerna i Europa, vilket kastade en skugga av hot &ver
Sverige. Det dr decenniet nir Socialdemokraterna fick ett stabilt innehav av
regeringsmakten och inférde en ny ekonomisk politik. Sprakliggérandet av
reklam och hur denna relaterades till annan paverkan kom att séittas under
press under detta decennium, kldmt mellan framtidstro och krigshot.

For att fanga forestallningar, bruk och sprékliggérande av reklam under
1930-talet har jag valt att studera aktorer med olika positioner mellan den
kommersiella och politiska sektorn. For det forsta studerar jag en renodlat
kommersiell aktor, den framvixande reklambranschen, i studien bendamnd

® Hugo Kylebick: Varuhandel i Sverige under 1900-talet (Goteborg, 2004), 30-33.
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som ett reklamfilt.” Dérefter studeras bruk och férestallning om reklam hos
en renodlat politisk aktor, det socialdemokratiska partiet och arbetarrorel-
sen, samt hos en ideologisk/ekonomisk aktor, det Kooperativa forbundet,
som var mycket framgangsrikt med sin reklam under decenniet. Slutligen
har jag valt att behandla kvinnors installning till reklam i ett separat kapitel,
dven om de kunde vara en del av antingen socialdemokratin, kooperationen
eller reklamfiltet. Anledningen till det dr att reklam blev en kvinnofraga
under 1930-talet. Kvinnorna var de som holl i hushallskassan, och de hade
synpunkter pa hur reklamen fungerade och hur kvinnan gestaltades i rek-
lamen. Studien &r inramad av nedslag i borjan och i slutet av decenniet:
Stockholmsutstéllningen ar 1930 samt krigsutbrottet 1939.

Forskningsfragor och teoretiska perspektiv

Syftet med studien ar att undersoka hur reklam forstods, sprakliggjordes
och brukades utifrdn foljande tre forskningsfragor:

o Vilka forestéillningar fanns om reklamens roll och funktioner?

o Hur utvecklade aktdrerna forstaelser av begrepp och hur rela-
terades reklam till begrepp som propaganda, upplysning, infor-
mation och agitation?

o Vilken roll spelade funktionalismen och krigsutbrottet f6r hur
reklam forstods?

Detta 4r en idéhistorisk undersokning av 1930-talets reklam dir ett be-
greppshistoriskt perspektiv anvinds, vilket i denna studie innebir att paral-
lellt undersoka reklam som fenomen och hur den sprakliggjordes. Det dr en
form av dubbel historieskrivning diar en undersékning om reklamens roll
hos de tre valda aktorerna liggs bredvid en undersékning av begrepps-
anvindningen; genom att ligga dessa undersokningar bredvid varandra kan
en analys ske." Fokus 4r pa tre olika aktorers forstaelse av reklam och andra
péverkansformer under 1930-talet nir begreppen var under férandrings-
tryck — da samtida idérorelser och historiska hindelser skapade utmaningar
och mojligheter for reklam. Viktigt for undersokningen dr att reklamens

° Bourdieus féltbegrepp ar valt for att beteckna reklamens verksamhetsomréde, vilket forklaras
mer utforligt i kapitel 3. Yrkesomradet har jag ansett vara si brokigt och heterogent sammansatt
att det vid denna tid inte var en utvecklad profession.

19 Reinhart Koselleck: Futures past. On the semantics of historical time (New York, 2004), 75f.
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expanderande verksamhetsomrade behandlas som ett filt, i den franske
sociologen Pierre Bourdieus mening, som dr under bildande och dér gran-
serna mot andra omraden i samhéllet dnnu inte dr satta.!!

Den forsta forskningsfragan, om forekommande forestdllningar om rek-
lamens roll och funktioner, ger vid handen empiriska undersékningar bygg-
da pa primarkillor ur arkiv eller détida tryckt material. Reklam under 1930-
talet 4r lite utforskat, 4ven om andra forskare berér omradet, till exempel
om hur sjidlva reklambranschen utvecklades. Fa forskare berér koopera-
tionens anvdndning av reklam, eller hur arbetarrdrelsen relaterade till rek-
lam under denna tidsperiod. For att kunna tolka skeenden méste dessa forst
rekonstrueras och beskrivas. Ddrefter kan skeenden tolkas utifran en kon-
textuellt idéhistorisk metod. Att kontextualisera betyder i sin mest allmidnna
aspekt att sitta in skeenden i sitt historiska sammanhang, inte anakro-
nistiskt tolka dem utifran var nutida forstaelse av samhallsforhéllanden. Att
anvinda kontexter innebdr att forstdelsen av primira killor ges delvis ur
sammanhang som ligger utanfor dessa.”? Denna process ar inte okompli-
cerad utan sker utifrin en mangd olika stallningstaganden. Som historikern
Peter Burke skriver finns inom varje historisk tid ett val for forskaren av
vilka kontexter som hindelserna bor tolkas mot. En specifik kontext kan
skdrpas till att ndrma sig ett teoretiskt tolkningsraster. Valet av kontexter
beror pi vad man vill férklara.'* Studiens tredje forskningsfraga, om funk-
tionalismens och krigsutbrottets inverkan, pekar mot tva utvalda kontexter
som inverkade pa savil forstaelsen av reklam som pa sprakbruket. Stock-
holmsutstillningen med dess funktionalistiska estetiska program kom att
fungera som en viktig manifestation som bidrog till att legitimera reklam i
det svenska samhillet. Krigsutbrottet 1939 innebar att reklamfiltet i Sverige
tog sig an nya funktioner, vilket problematiserade vad som var varufor-
sdljande praktiker och vad som var paverkan.

Ett begreppshistoriskt perspektiv, som utgar fran den tyske historikern
Reinhart Koselleck (1923-2006), ar kopplat till studiens andra forsknings-
fraga. Det vill sdga hur reklam relaterades till fyra andra begrepp for pa-
verkan: propaganda, upplysning, agitation och information. Dessa fyra be-
grepp ér valda dé de &r centrala i sprakbruket under 1930-talet tillsammans

"' Anvindningen av Bourdieus redovisas i kapitel 3.

12 Lennart Olausson: “Fran text till text” i Idéhistoriens egenheter. Teori och metodproblem inom
idéhistorien (Stockholm, 1994), 12.

1 Peter Burke: ”Context in Context”, Common Knowledge 8:1 (2002), 172f.
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med reklam. Det begreppshistoriska projektet stravar efter att forena sprak
och historia, och dirmed blir en idéhistorisk undersokning parallell med en
begreppshistorisk undersékning. En historiker maste ha en god kunskap
om den specifika historiska situationen, for att kunna placera in begrepps-
anvindningen i denna historiska kontext.'* Att bade studera de historiska
kontexterna och begreppen, innebir att forsoka fa nycklar till forstaelse fran
tva hall. Sprak och historia hédnvisar till varandra.'® Det Koselleck beskriver
ar varken ordhistoria eller historia om sakférhallanden. Han kallar det for
en historiskt-kritisk metod for att studera moderniteten genom sociala och
politiska begrepp som analysredskap.!¢

Jag undersoker ett decennium, och modernare begreppshistoriska studi-
er tenderar att avgrinsa tidsperioderna och kontexter, inte som Koselleck
studera en tidsrymd pa flera hundra ar.” I det monumentala kollektiva
verket, Geschichtliche Grundbegriffe (1972-1997), ddr Koselleck var en av
redaktorerna, analyseras omvandlingen av 115 grundliggande begrepp
(Grundbegriffe) 1 det tyska spraket under perioden 1750 fram till 1900-
talet.’ Kategorin Grundbegriffe utgér frén att det vid varje given historisk
tidpunkt finns ett antal centrala begrepp for det politisk-sociala spraket.
Dessa gar inte att undvika att anvinda och blir dérfor alltid mangtydiga; de
blir barare av ménga olika betydelser och blir ofta omstridda. De blir av
strategisk politisk betydelse eftersom begreppsanvindningen avgér hur
vérlden ska beskrivas; spréiket blir en social kamp."”

I en 6vergéang till vad Koselleck kallar en modern tid, cirka 1750 till 1850
(Sattelzeit), sker forskjutningar av betydelser i centrala politisk-sociala be-
grepp som “stat” och “frihet”. T processen sker en spraklig omvandling till
kollektivsingular, till exempel historier till historia och friheter till frihet. Ett
ord betecknar en form av imagindr enhet; det som var en méngfald av his-

'* Reinhart Koselleck: “Introduction and Prefaces to the Geschichtliche Grundbegriffe” i Contri-
butions to the History of Concepts 6:1 (2011), 28.

!5 Reinhart Koselleck: Futures past. On the semantics of historical time (New York, 2004), 75f;
Reinhart Koselleck:”Nya tiden’. Till de moderna rorelsebegreppens semantik” i Erfarenhet, tid
och historia. Om historiska tiders semantik (Goteborg, 2004), 109-111.

' Niklas Olsen: History in plural. An introduction to the work of Reinhart Koselleck (Oxford,
2012), 170-175.

'”Bo Lindberg (red.): Trygghet och dventyr. Om begreppshistoria (Stockholm, 2005), 8f.

'8 Otto Brunner, Werner Conze & Reinhart Koselleck (red.): Geschichtliche Grundbegriffe. His-
torisches Lexikon zur politisch-sozialen Sprache in Deutschland (Stuttgart, 1972-1997).

' Persson: “Begreppshistoria och idéhistoria”, 18-19.
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torier blir en historia, men mangfalden lever kvar i att begreppet blir méng-
tydigt.

Reinhart Koselleck har som historieteoretiker en dominerande stéllning
inom begreppshistoria och dirmed 4r han en teoretiker som ménga andra
historiska forskare tar spjarn emot. Detta har fort med sig teoretiska diskus-
sioner och biografisk forskning om Koselleck.” Det finns diskussioner om
hur de metoder som anvéndes i Geschichtliche Grundbegriffe kan utvecklas
och anvindas for att analysera begreppsanvindningen under 1900-talet.
Den historiska brytningstid runt 1750 som undersoks i Geschichtliche
Grundbegriffe, dr beskriven som en tidpunkt nir den tyska sprakvirlden stir
pa troskeln till en "modern” véirld. Manga andra trosklar och brytningstider
kan éterfinnas under 1900-talet, dir begreppsanvindningen stills under
omvilvande press, som exempelvis under de tvéa varldskrigen.

Historikern Willibald Steinmetz dr en av de forskare som forordar
studier av begreppsfériandringar under avgrinsade tidsperioder, pa vad han
kallar en mikro-diakronisk niva, som till exempel att folja ett begrepps
anvéindning i en sdrskild historisk milj6 i olika kommunikativa situationer.
Begreppens betydelser kan d4 tydligt situeras. Han menar att sddana studier
kan ge tydliga resultat, och att det gér att kombinera flera av dessa typer av
mikrostudier. Han forordar att begrepp i sig inte ska studeras separat utan
att det dr viktigt att studera relationerna mellan olika begrepp, hur de stu-
derade begreppen relaterar till motsatta och angransande begrepp, samt till
andra ord och metaforer.” Steinmetz perspektiv har jag funnit produktivt
och mina studier av begreppsanvindningen i anslutning till reklam hos tre
aktorer under 1930-talet kan i sammanhanget definieras som en form av
mikrostudier. S& som Steinmetz rekommenderar &r relationerna mellan
begrepp viktigt i denna studie, hur reklam relateras till andra begrepp for
paverkan. Detta kan beskrivas som det semantiska filt dar reklam ingér. Ett
semantiskt falt utgérs av ord och begrepp som forekommer tillsammans i
kluster i vissa kommunikativa situationer, som inte dr helt synonyma, men
som relaterar till varandra och utbyter betydelser. I nagon mening kan de

%% Helge Jordheim, férord i Koselleck: Erfarenhet, tid och historia, 19-21.

! Se exempelvis Olsen: History in plural.

*2 Se diskussion i "Roundtable, Geschichtliche Grundbegriffe reloaded? Writing conceptual his-
tory of the twentieth century” i Contribution to the History of Concepts 7:1 (2012).

> Willibald Steinmetz: "Some thoughts on a history of twentieth-century German basic con-
cepts” i Contribution to the History of Concepts 7:1 (2012), 87-90.
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sdgas stjila varandras betydelser.” Ibland uppstar vad jag bendamner som en
semantisk kamp om betydelser. Olika aktorer kan kdmpa for att ett sarskilt
begrepp ska dga de andra begreppens betydelser.

Varje forskare som bekantat sig med kéllmaterial fran 1930-talet moter
en delvis frimmande terminologi, eftersom en specifik fackterminologi f6r
varuforséiljning var dnnu inte utvecklad. Sprékbruket 4r en form av indika-
tor pa forandringar och konflikter i samband med varuférsiljande atgarder
under 1930-talet. Begrepp i det forflutna kan ha samma grammatiska form
som idag, men deras betydelser har forandrats. De omvandlas for att fylla
nya behov av att sprakligt beskriva historiska skeenden. Koselleck menar att
gardagens forhoppningar, dnskningar, oro och lidande kan bli synliga for
oss om vi analyserar gardagens begrepp. Historiska erfarenheter dr uppmét-
ta i begrepp — i den man de har dokumenterats i sprékliga kallor.”

De fem undersokta begreppen existerade alla som kollektivsingular
under 1930-talet, men “reklam” hade i detta avseende en svagare stillning
da sprékbruket varierade; reklamen, reklamera i betydelsen att gora reklam,
men ibland betecknat i kollektivsingular. Overgangen till kollektivsingular
kan ske over en ldngre tid och det dr sannolikt att “reklam” var i en sadan
omvandlingsprocess under 1930-talet. Hir finns en problematik som bor
belysas - vad dr skillnaden mellan ett ord och begrepp? Ett begreppsligt
innehall dr alltid kopplat till ett specifikt ord, men nir blir ett ord s& pass
méngtydigt att det kan betecknas som ett begrepp?* Begreppet propaganda
ar utvalt som ett av de 115 grundlidggande begrepp som behandlas i sam-
lingsverket Geschichtliche Grundbegriffe, medan “reklam” saknar en sidan
dignitet. Idéhistorikern Henrik Bjorck, som har gjort en sprakbrukshis-
torisk undersokning kring uttrycket folkhem, &r kritisk mot de analytiska
distinktionerna mellan ord, term och begrepp, som han menar skapar mer
problem dn de loser. Det dr en kritik jag instimmer i. Begrepp &r inga
storheter som svavar fritt, utan ér alltid knutna till ord som kan bli alltmer

* Anna Nilsson: Lyckans betydelser. Sekularisering, sensibilisering och individualisering i svenska
skillingtryck 1750-1850 (Lund, 2012), 29.

> Koselleck: Erfarenhet, tid och historia, 111; Mats Persson: “Begreppshistoria och idéhistoria” i
Bo Lindberg (red.): Trygghet och dventyr. Om begreppshistoria (Stockholm, 2005), 20.

* Liknande overvigande om studiet av ord och begrepp diskuteras hos Nilsson: Lyckans be-
tydelser, 27f. Se dven Anna Friberg: Demokrati bortom politiken. En begreppshistorisk analys av
demokratibegreppet inom Sveriges socialdemokratiska arbetarparti 1919 - 1939 (Stockholm,
2012), 56.
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méngtydiga.”” Aven Koselleck férordar ett pragmatiskt forhéllningssitt och
att undvika en strikt distinktion mellan ord och begrepp.? Detta innebér att
det inte dr produktivt att infora en strikt teoretisk distinktion mellan
begrepp och ord. I sprakbruket studeras ord, men vissa av dem &r sa kom-
plexa och méngtydiga i sitt innehéll att de kan férekomma i kollektivsin-
gular. Aven ord ir mangtydiga och 6vergingen till ett in mer méngtydigt
kollektivsingular kan vara flytande. Ett ord blir ett begrepp nir ett enda ord
kan artikulera hela skalan av betydelser som harrér frén en given kontext.?”

Négon modern definition av de undersokta begreppen anvinds inte,
eftersom det 4r deras historiska betydelser som undersoks. Kéllornas be-
greppsanvindning ér i fokus. Jag har dock behov av en 6vergripande sam-
lande bendmning for reklam och andra typer av besliktad paverkan som ar
neutralt 6ver tid, en form av konstruktionsbegrepp, som sérskiljer sig fran
killornas begreppsanviandning och frén begreppens moderna betydelser. I
begreppshistoriska undersokningar finns behov av att gora ett bekant
sprakbruk frimmande och avidentifiera starka och vilbekanta begrepp for
att skapa en distans och dppna mot nya forstaelser, ndgot som Koselleck
kallar en Verfremdungseffekt. Den oGverordnade terminologi for alla de
begrepp jag undersoker dr paverkansformer, en term som inte forekommer i
det historiska materialet.*

Reklam och andra paverkansformer kréver alla nagon form av spridning
for att fungera. Spridningen kunde ske savil genom fysiska moéten, utstall-
ningar, talkorer, flygreklam som genom den tidens massmedier. Som en
6verordnad terminologi anvinds spridningstekniker for att beteckna de
platsburna savil som medieburna praktiker som anvindes pa 1930-talet for
att producera och sprida olika budskap.”!

*” Henrik Bjorck: Folkhemsbyggare (Stockholm, 2008), 9.

* Koselleck: “Introduction and Prefaces”, 19.

*» Koselleck: Futures past, 85f.

% Persson: “Begreppshistoria och idéhistoria”, 25-26; Kari Palonen: “Den begreppshistoriska
Verfremdungseffekten”, i Bo Lindberg (red.): Trygghet och dventyr. Om begreppshistoria
(Stockholm, 2005), 35-36.

*! Termen spridningstekniker ansluter till det breda mediebegrepp som anvinds i kulturhistorisk
medieforskning, dér fenomen som till exempel grammofoner, statyer, mikrofilmer, papper, luft-
ballonger betraktas som medier p4 samma villkor som traditionella massmedier, utifran deras
kapacitet att kommunicera olika budskap, Solveig Jiilich, Patrik Lundell & Pelle Snickars (red.):
Mediernas kulturhistoria (Stockholm, 2008), 16-17.
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Metod och material

Min avsikt dr att sitta begreppshistoria i bruk och ddirmed har fokus varit pa
de av Kosellecks skrifter didr han beskriver tillvigagangssitt och metoder,
eller dar han sjilv genomfor begreppshistoriska undersokningar. Metod och
teoretiska perspektiv tenderar dock att flitas samman hos Koselleck. Han
utvecklade och reviderade metoder och perspektiv i introduktionerna till de
olika banden av Geschichtliche Grundbegriffe. Dar 4r han forhéllandevis
konkret om metoder och perspektiv for den typ av gravande undersok-
ningar han foresprakar. Koselleck beskriver hur en undersokning kan borja
i samtida lexikon, men dessa ska hanteras kritiskt och inte som sannings-
utsagor. Begrepp analyseras utifrdn deras anvindning i samtida priméra
kallor, som ska vara ett brett urval av killor tagna ur det dagliga livet i den
tid som studeras; savél pamfletter, tidningar, protokoll och dagbdcker kan
anvindas. Det semantiska filtet undersok och sprikbruket kontextualiseras
utifrén sociala och historiska sammanhang dir anvindningen uppstétt.®
Den sociala historien och begreppshistorien stills saledes bredvid varandra.
Centralt dr hur ord och handling korresponderar, det vill séga vilken hand-
ling ett visst ord eller begrepp betecknar.

Jag har valt ett metodologiskt angreppssitt i tva steg for att undersoka
sprakbruket i det rikliga och heterogena kallmaterialet som jag beskriver
nedan och som finns angivet i killférteckningen. I ett forsta led har jag
oversiktligt kategoriserat kéllmaterialet for att identifiera monster i be-
greppsanvandningen, till exempel nidr bade reklam och propaganda
anvinds parallellt och kring vilka foreteelser detta sker. Jag har gatt igenom
centralt killmaterial efter forekomst av begrepp, virdeomdémen om rek-
lam, hédnvisningar till funktionalismen, arbetarrérelsen och kooperationen,
det vill sdga virden kopplade till forskningsfragorna. I ett andra led har
texter valts ut dir det forekommer en sarskild komplex samanvandning av
begrepp. Hir har jag lanat en metod av sprakforskningen, nyckelordsanaly-
ser, som syftar till att schematiskt dokumentera forekomsten av begreppen i
texter och vilka handlingar de avser samt vilka kringliggande ord och
begrepp som anvénds, det vill siga det semantiska faltet.* Jag har utvecklat

*2 Koselleck: "Introduction and Prefaces”, 16, 18, 27-29.

* Reinhart Koselleck: The practice of conceptual history. Timing history, spacing concepts
(Stanford, 2002), 29-31.

* Framst har jag utgatt fran den svenska spréikforskaren Charlotta Brylla som anvinder nyckel-
ordsanalyser, men for mitt andamal ar nyckelord detsamma som begrepp da dessa liksom begrepp
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och anpassat analysscheman for de olika delundersokningarnas behov for
att genom ndrldsning situera vilken handling eller fenomen ett visst ord
eller begrepp betecknar och hur de relaterar till varandra.® Eftersom sdr-
skilda facktermer for forséiljning var déligt utvecklade under 1930-talet, har
jag sarskilt noterat anvidndningen av utlindska marknadstermer och vilka
svenska ord och begrepp som anvindes for att forklara betydelsen av dem.
Nir nya forsdljande och paverkande verksamheter introducerats som inte
har nagon klar terminologi har jag noterat vilka begrepp som anvindes for
att introducera dessa verksamheter. Bristen pd facktermer ledde till ménga
tillfalliga ordsammansattningar, som exempelvis propagandatgiard eller
reklampatryckning, och da har jag noterat vilket begrepp som anviands i for-
ledet i det sammansatta ordet. D& 1930-talets aktorer kunde vara savil
frustrerade som reflekterande 6ver bristen pa marknadsterminologi, har
sprékreflexivitet noterats, det vill siga nir det explicit eller implicit finns
resonemang om ordens eller begreppens betydelser.

Det primira killmaterial som jag har analyserat ar protokoll och hand-
lingar, olika typer av tryckta meddelanden, nyhetsblad samt olika tidningar
och tidskrifter. Annonser har inte analyserats genomgaende, men lyfts fram
som exempel pa olika foreteelser. Viktiga killor dr branschtidningarna
Affirsekonomi, Futurum, Reklam Nyheterna, Annonséren samt Svenska
Reklamforbundets arsbocker, Svensk Reklam.

Stockholms stadsarkiv (SSA) har ett stort arkiv om Stockholmsutstill-
ningen 1930, dér verksamhetens originalhandlingar finns att tillgd, liksom
pressklipp. Riksarkivet (RA) har arkiv rorande reklamradet, Statens infor-
mationsstyrelse samt om vissa organisationer och personer. I Arbetarrorel-
sens arkiv (ARAB) finns socialdemokratiska partiets arkiv, arkiv fran speci-
fika socialdemokratiska tidningar, det socialdemokratiska kvinnoforbundet
och om sirskilda personer och foretagsbildningar inom arbetarrorelsen.
Kooperativa Férbundet har i sitt arkiv (KF arkiv) bevarat sirskilda nyckel-
personers handlingar, nyhetsbrev och protokoll fran olika delar av rorelsen
som kom i befattning med reklam. Deras stora tryckta tidningsflora pé
1930-talet finns dven den bevarad, fran Kooperatiren till Vi Vill och Ko-
operativa skyltfonstret. Pressklipp fran hela den svenska pressen pa 1930-
talet pa sokordet reklam finns bevarade hos Sigtunastiftelsen (SS).

4r semantiskt mangtydiga och i fokus fér kommunikationsprocessen. Se Charlotta Brylla: "Over-
foringen av nyckelord mellan tysk och svensk romantik” i Trygghet och dventyr, 60-72.
% Koselleck: Futures past, 87.
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Dévarande Svenska reklamfoérbundet har inget samlat bevarat arkiv fran
1930-talet, men ménga av deras handlingar och f6éredrag trycktes och finns
bevarade pa Kungliga Biblioteket (KB).

Forskning om reklam som berér studien

Niér det giller de olika kapitlens sdrskilda teman redovisas den dmnes-
specifika forskningen i dessa kapitel. Som ett exempel kan nidmnas att det
finns rikhaltig forskning om Stockholmsutstéllningen och funktionalismens
genombrott. Denna forskning beror i liten utstrackning reklam, men ér vik-
tig av andra skal.

Svensk forskning om reklamens historia dr tunnsadd. Ett tvibandsverk,
Reklamen pa svensk marknad av Tom Bjorklund, som var reklamforbundets
ordférande under stor del av 1930-talet, har dominerat. Hans dokumen-
tation av skeendena ar noggranna, vilket gor den svar att undga, men likval
dr boken stundtals en partsinlaga, till exempel ndr han beskriver egna
insatser vid krigsutbrottet. Den har ddrfér anvints med viss forsiktighet i
denna studie.** Kenth Hermanssons avhandling i ekonomisk historia om
marknadsforingens historia i Sverige 1920 till 1965 ar gedigen och heltick-
ande. Han gor en for denna studie viktig genomgang om nér och hur ter-
men marknadsfoéring introducerades i Sverige. Under 1930-talet var termen
inte i bruk annat dn for att beskriva att i fysisk bemirkelse fora ut varor pa
en marknad. Dess engelska motsvarighet marketing gavs betydelsen han-
del.?” Idéhistorikern Louise Nilsson skriver om utvecklingen av reklam i
Sverige och USA under 1920-talet, vilket dr en viktig bakgrund om det fore-
giende decenniet. Aven den ekonomiska historikern Elin Astrém Rudberg
skriver om 1920-talet.* Skyltningens modernistiska pragel under decenniet
och hur reklam och konst samverkade, har konstvetaren Anna Dahlgren
skrivit en for denna studie relevant artikel om.* Medieforskaren Ylva Habel
beror samspelet mellan massmedier, socialt ingenjorskap och reklam under

% Tom Bjorklund: Reklamen i svensk marknad 1920-1965. En ekonomisk-historisk dterblick pd
marknadsforings- och reklamutvecklingen efter forsta virldskriget, Bd 1-2 (Stockholm, 1967).

37 Hermansson, Persuaddrernas verkstad.

* Louise Nilsson: Fdrger, former, ljus. Svensk reklam och reklampsykologi, 1900-1930 (Uppsala,
2010); Elin Astrom Rudberg arbetar med en avhandling, och flera opublicerade konferensbidrag
har varit viktiga fér denna studie.

% Anna Dahlgren: “The Art of Display” i Konsthistorisk tidskrift/Journal of Art

History 79:3 (2010).
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1930-talet med betoningen pa den visuella kulturen. Inga svenska studier
undersoker forestillningar om och begreppsliggorande av reklam, men det
finns dock forskning som beror begreppsanvindning och studiens syfte."!

I anslutning till reklam finns forskning om konsumtionens historia.” I
antologin Forbjudna njutningar samlas forskningsbidrag som har viss rele-
vans, dir exempelvis reklamens fostrande funktion berors, en form av fore-
stillning om att konsumenterna behovde fostras for att konsumera rétt.?
Detta perspektiv aterfinns i idéhistorikerns Peder Aléx avhandling om
kooperationen som folkuppfostrare. Alex har for denna studie intressanta
partier om kvinnornas roll som konsumenter. Han berér endast forbiga-
ende kooperationens reklam, och nidr han gor det betecknas den snarare
som konsumentupplysning, eller som upplysande reklam.*

Den internationella forskningen om reklam domineras av amerikanska
forskare och négra standardverk.” Historikern Stefan Schwartzkopf har
gjort en kritisk genomgéng av internationell reklamhistorisk forskning och
menar bland annat att den i alltfor hog grad &r fangad i ett paradigm om
framsteg, modernitet och amerikanisering, vilket har skymt andra perspek-
tiv.* Sociologen Liz McFall kritiserar &ven hon den dominerande forsk-
ningen om reklam, och understryker hur reklam bor analyseras som en
hybrid mellan kultur och ekonomi. Den &r en forsiljningsteknik dér eko-

“ Ylva Habel: Modern media modern audiences. Mass media and social engineering in the 1930s
welfare state (Stockholm, 2002).

I Anna Kéring Wagman beror begreppsskillnader mellan reklam och information, dven om
hennes forskning i huvudsak har annat tema. Se Stadens melodi. Information och reklam i
Stockholms kommun 1930-1980 (Stockholm, 2006); Begreppen information och propaganda
behandlas av Hanna Kjellgren: Staten som Informator eller propagandist? Om statssyners be-
tydelse for svensk informationspolitik (Goteborg, 2002).

*> Se exempelvis Cecilia Fredriksson: Ett paradis for alla. Epa mellan folkhem och forforelse
(Stockholm, 1998); Orzi Husz: Drommars virde. Varuhus och lotteri i svensk konsumtionskultur
1897-1939 (Hedemora, 2004).

* Peder, Aléx & Johan Soderberg (red.): Forbjudna njutningar. Spar fran konsumtionskulturens
historia i Sverige (Stockholm, 2001)

* Peder Alex: Den rationella konsumenten. KF som folkuppfostrare 1899-1939 (Stockholm/
Stehag, 1994).

* Roland Marchand: Advertising the American dream. Making way for modernity, 1920-1940
(Berkeley, 1985); Pamela Walker Laird: Advertising progress. American business and the rise of
consumer marketing (Baltimore, 1998); Stuart Ewen: Captains of consciousness. Advertising and
the social roots of the consumer culture (New York, 1976).

“ Stefan Schwarzkopf: “The subsiding sizzle of advertising history” i Journal of Historical
Research in Marketing 3:4 (2011), 528 — 548.
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nomiska och kulturella praktiker formeras i samspel med ett omgivande
samhille och tar bruk av olika kommunikationsteknologier for sin sprid-
ning.”” Aven Schwartzkopf undersoker reklamvirlden utifran andra faktorer
an dess renodlat ekonomiska funktioner. Med hjélp av den franska socio-
logens Pierre Bourdieus perspektiv, studerar han hur den brittiska rek-
lamindustrin kdmpade for att vinna social och kulturell legitimitet.* Han
har ocksa undersokt hur reklambegreppets betydelser har fordndrats his-
toriskt. Han identifierar d& mellankrigstiden som sérskilt problematisk, en
tid da reklam kom att omsluta propaganda och socialt ingenjorskap.®
Annan utlindsk forskning som har haft betydelse fér denna studie ir
relativt nyskrivna empiriska europeiska studier som sétter in reklam i ett
politiskt och kulturellt ssmmanhang, till exempel antologin Selling moder-
nity. Advertising in twentieth-century Germany.® Aven om denna studie
framst behandlar propaganda som ett kommersiellt begrepp i relation till
reklam, finns beroringspunkter med den mycket stora internationella
forskningen om politisk propaganda. Héar kan ndmnas Munitions of the
mind av Phillip M. Taylor.*

Propaganda och reklam ér var for sig foremal for omfattande inter-
nationell forskning. Mer séllsynt dr forskning som kopplar ihop de tvé, hur
samverkan sker mellan politisk och kommersiell pdverkan, vilket 4r av stort
intresse for denna studie. Historikern Pamela Swett drar slutsatsen att de
flesta forskare av politisk propaganda utelimnar kommersiell reklam och
forskare som studerar reklam gor motsatsen. I sin studie Selling under the
Swastika uppmarksammar hon hur propaganda och reklam samexisterade,
men behandlar dem som separata fenomen. Den tyska regimen ville inte att
reklam och propaganda sammanblandades. Till exempel forbjods anvénd-
ningen av nazistiska symboler i kommersiell reklam, eftersom reklam an-

¥ Liz McFall: Advertising a cultural economy (London, 2004).

* Stefan Schwarzkopf: Advertising, cultural authority and the governance of consumption in
Britain, 1900-1939 (London, 2008).

* Stefan Schwartzkopf: “What was advertising? The invention, rise, demise and disappearance of
advertising concepts in nineteenth- and twentieth-century Europe and America” i Business and
Economic History online, volume 7 (2009).

* Pamela Swett (red.): Selling modernity. Advertising in twentieth-century Germany (Durham,
2007).

>! Philip M. Taylor: Munitions of the mind. A history of propaganda from the ancient world to the
present era (Manchester, 1995); Se &ven Robert Cole (red.): International encyclopedia of
propaganda (London, 1998); Clark: Art and propaganda in the twentieth century.
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sags tjana nationen bdttre om den inte liknade den statliga propagandan.®
David Clampin beskriver i Advertising and Propaganda den omvinda
situationen nidr den kommersiella reklamen under andra virldskriget blev
bérare av nationell propaganda och verkade enande under bombningarna
av London.® P& liknande sitt betecknar den Osterrikiske historikern
Reinhold Wagnleitner reklamens politiska inflytande under kalla kriget som
Coca-Colonization.>

Begreppens éldre betydelser

En inkdrsport till en begreppshistorisk undersokning menar Koselleck &r att
granska de betydelser begreppen gavs i den undersokta tidens ordbocker.
De fem begreppens betydelser redovisas hdr utifran dldre ordbocker och
uppslagsverk. Ordbocker fram till 1930-talets slut har anvints. Etymologisk
hirkomst och forsta beldgg i det svenska spraket kan redovisas fran nyare
ordbdcker. Aven det begreppshistoriska uppslagsverket Geschichtliche
Grundbegriffe har anvénts.

Ordet “reklam” dr belagt forsta gdngen i svenska spriket 1868 for att
beskriva varuférsiljning, i den grammatiska formen “reklamer”.s Ar 1915
fors reklam etymologiskt tillbaka till latinet reclamadre och franskans réclame
i betydelsen ideligen ropa. Reklam beskrivs vara en “atgéird for att rikta all-
mén rekommenderande uppmirksamhet pd en handelsvara, ett affirsfore-
tag, en verksambhet eller en person”. Det beskrivs i svenska ordbocker fran
1930-talet att reklam forst fran 1890-talet borjade omfatta affirsreklam.
Reklam beskrivs som en amerikansk teknik som tidigare har haft daligt
rykte. De synonymer som anges ar ~offentlig rekommendation” och “skryt-
samt tillkdnnagivande”.”’

Etymologiskt fors “propaganda” tillbaka pa det latinska propdgdre som
hérleds frén vixtriket i betydelsen fortplanta genom sticklingar eller sitt-

°2 Pamela Swett: Selling under the swastika. Advertising and commercial culture in Nazi Germany
(Stanford, 2014), not 24 pa 271, 192.

> David Clampin: Advertising and propaganda in World War II. Cultural identity and the blitz
spirit. (London, 2014).

> Reinhold Wagnleitner: Coca-Colonization. The cultural mission of the United States in Austria
after the second World War (Chapel Hill, 1994).

55 Svenska akademiens ordbok, (Lund, 1957) Bd 21, 892.

*¢ Nordisk familjebok. Konversationslexikon och realencyklopedi (Stockholm, 1915), 1302.

°7 Elof Hellquist: Svensk etymologisk ordbok (Lund, 1922, omarbetad 1939, nytryck 1980), 824;
Olof Ostergren: Nusvensk ordbok (Stockholm, 1938), 604.
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kvistar.® I en svensk ordbok fran 1853 ges propaganda betydelsen att fort-
planta, utbreda, utvidga. Framst asyftas spridning av den katolska ldran, ut-
gdende fran ett av paven Gregorius XV instiftat séllskap 1622, Congregatio
de propaganda fide. Det ges dven en andra betydelse av propaganda — en
forening som har till &ndamal att utbreda revolutiondra liror. Enligt en
etymologisk ordbok fran 1930-talet kom propaganda att forindras fran
kyrklig till politisk term i Frankrike omkring 1790, det vill sdga i samband
med franska revolutionen.® I Nusvensk ordbok (1938) beskrivs hur propa-
ganda ibland kan vara en synonym till reklam.®

I det begreppshistoriska samlingsverket Geschichtliche Grundbegriffe
dgnas Over 40 sidor 4t propaganda. Verket ger en historisk beskrivning av
begreppets utveckling fran ett religiost till politiskt begrepp, samt den nega-
tiva betydelseforskjutning som skett efter andra vérldskriget. I slutet av
1800-talet fick begreppet propaganda en renissans, nir det borjade an-
vindas i affarsspraket. Det blev ddrmed avpolitiserat, ofarligt och likstilldes
med reklam. Propaganda beskrevs i ett tyskt lexikon 1907 som ett uttryck
som nyligen 6vertagits av affirsspraket som en 6verordnad beskrivning av
den totala spridningen av produkter p& marknaden (varor och skrifter),
samt nodvandiga resurser for detta (varuexponering, annonser).®

Upplysning &r belagt innan 1500-talet i det svenska spraket, i forn-
svenskan med betydelsen insikt eller meddelanden.® En ordbok fran 1853
ger tre betydelser: 1) sprida ljus dver nagot 2) giva formaga att klart inse,
bibringa riktiga begrepp 3) tillkdnnagiva fran predikstolen.® En etymologisk
ordbok fran 1930-talet hanfor begreppet till upplysningstiden, att upplys-
ning ér befrielsen fran fordomar.*

Information dr det minst forekommande av de undersokta begreppen,
sannolikt for att det hade en annan betydelse 4n idag. I en ordbok fran 1853
anges att information 4ar undervisning.® Information finns inte med i tva av
1930-talets ordbocker, men Svenska akademiens ordbok (1933) ger informa-

% Hellquist: Svensk etymologisk ordbok (Lund, 1922, omarbetad 1939), 788.

* A.F. Dalin: Ordbok éver Svenska spriket (Stockholm, 1853), 241-242; Hellquist: Svensk etymo-
logisk ordbok (Lund, 1922, omarbetad 1939), 788.

% Ostergren: Nusvensk ordbok (Stockholm, 1938) Bd 5, 330-331.

8! Brunner et al. (red.): Geschichtliche Grundbegriffe, Bd 5, 69-112.

52 Nationalencyklopedins ordbok (Hoganis, 1996), 461.

 Dalin: Ordbok éver Svenska spréket (Stockholm, 1853), 615.

¢ Hellquist, Svensk etymologisk ordbok (Lund, 1922, omarbetad 1939), 1283.

% Dalin: Ordbok éver Svenska sprket, (Stockholm, 1853), 766.
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tion i forsta hand betydelsen av undervisning, belagt sedan 1620, och i
andra hand betydelsen av meddelanden eller upplysning fran statliga
departement, myndigheter eller fran forsvarsmakten.®

Agitation 4r tillsammans med reklam det yngsta begreppet for att be-
teckna paverkan, belagt i denna betydelse i mitten av 1800-talet, frén lati-
nets agitdre, i betydelsen ofta, haftigt.” I ordbocker fran slutet av 1800-talet
och 1900-talets borjan beskrivs betydelsen av agitation som en social och
politisk péverkan som kan vara ivrig, ibland hetsig eller uppviglande, for att
indra den allmdnna meningen.

Bokens innehall

I denna studie uppmiérksammas sprikbruket genomgaende i texten och
lyfts upp till analys i slutet av kapitlen som behandlar de tre aktdrerna.
Studien innehaller forutom detta inledande kapitel sex kapitel. Tva av dessa
kapitel 4r mer renodlat tematiska och studerar en sérskild foreteelse mer dn
begreppsanvindningen.

Kapitel tva behandlar Stockholmsutstéillningen 1930. Utstédllningen var
en marknadsplats som forutom att introducera funktionalistisk arkitektur
bejakade en "modern” reklam. Arkitekterna utformade reklam som en
integrerad del av arkitekturen. Funktionalismens modernistiska impulser
kom att paverka utformningen av annonser, skyltar, affischer och ljusrek-
lam. Funktionalismen bar med sig en annan syn dn den marknadsmassiga
pa den massproducerade varan, vilket kom att paverka attityderna till
reklam i samhallet.

Kapitel tre, bendmnt Reklamutopisterna, behandlar det framvixande
reklamfiltets forestdllningar om reklam och sitt eget arbetsomrade och
betydelse. Som kapitelrubriken forebadar var 1930-talet expansivt och
granslost for de som arbetade med reklam. Reklamen skulle tjana samhillet
i en utopistisk vision om en battre virld diar produktion och konsumtion
var goda krafter och reklamen det kommunicerande karlet.

Det fjirde kapitlet beskriver socialdemokratins ambivalenta syn pa rek-
lam under 1930-talet. De kunde samtidigt forkasta och bejaka den fram-
vixande reklamen. Kontextuella forklaringar soks i Ernst Wigforss nya eko-

% Svenska akademiens ordbok, (Lund, 1933) Bd 12, 1442.

¢ Hellquist: Svensk etymologisk ordbok (Lund, 1922, omarbetad 1939), 6.

8 Syenska akademiens ordbok: (Lund, 1898) Bd 1, 807; C")stergren: Nusvensk ordbok (Stockholm
1919) Bd 1,12; Nordisk familjebok (Stockholm, 1904), 347.
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nomiska doktrin ddr efterfraigan och kopkraft var ledord. Inom arbetar-
rorelsen kunde politiska begrepp for péverkan sd som agitation tas i bruk
for verksamheter som lag i granslandet mellan politik och affirsverksamhet.

Hur en aktor som bade var ideologisk och ekonomisk tog sig an reklam
behandlas i det femte kapitlet. Kooperativa férbundet utvecklade under
1930-talet stora industrier, och kom i sin komplicerade organisation att
utveckla en egen sirpriglad reklam, som gav eko i en amerikansk reklam-
tidskrift. Kapitlet behandlar dels hur reklamen utformades och samord-
nades med annan ideologisk paverkan, dels hur den legitimerades som en
del av den kooperativa ideologin.

Kapitel sex dr tematiskt och undersoker hur kvinnor inom socialdemo-
kratin, kooperationen och husmodersorganisationer samt de fataliga yrkes-
verksamma kvinnorna inom reklamfiltet, riktade kritik mot reklamens
funktionssitt och mot den bild av kvinnan som reklamen reproducerade.
Den manligt kodade reklamvirlden tvingades att ta hansyn till de national-
ekonomiska fakta som florerade under 1930-talet om att det var kvinnan
som holl i hushallskassan och styrde konsumtionen.

Det sjunde kapitlet atervander till att skildra reklamfiltet och beskriver
hur reklam och dess funktioner komplicerades av krigsutbrottet. Kom-
mersiell reklam och statlig krisberedskap kom att ingd i en taggig allians,
dar alla parter positionerade sig mot totalitdra staters propaganda, men i sak
dgnade sig at liknande verksamheter, dock benimnd med annan termi-
nologi.

I ett avslutande sammanfattande kapitel analyseras de undersokta be-
greppens betydelser och relationer. Syftet ar att utréna vilka begrepp for
paverkan som anvéndes i de olika kontexterna och hur dessa relaterades till
reklam.
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2. Stockholmsutstéllningen 1930

som ett utrop for reklam

STOCKHOLMS-

UTSTALLNINGEN 1930

AV KONSTHANTVERK,
KONSTINDUSTRI OCH
HEMSLOJD

Denna utstillning — en av de i sitt slag for-
niimsta utstiillningar, som nagonsin avhallits
— har till indamal att askadliggora Sveriges
insats i nutidens striivanden att med tillgodo-
gorande av konstniirliga krafter forlina at
bostiider och bohagsforemal, sirskilt de for
den stora allmiinheten avsedda, en god kva-
litet och ett tilltalande utseende samt att

uppvisa resultaten av likartade striivanden pa

angrinsande omraden. Dirjimte asyftar ut-

stilllningen att uppvisa det frimsta av nutida

svensk hemslajd.

Stockholmsutstillningen1930 anordnas vid den
vackra Djurgardshrunnsviken, som ingar i ut-
stillningsomradet. Detta kommer éiven att in-
nefatta en festplats, rymmande c:a 50.000
personer, dir festspel, konserter, sangarfester,
filmforestiillningar, gymnastikfester m. m. kom-
ma att anordnas. Stockholms karaktiir av vat-
tenstad kommer att betonas genom vatten-
spel, roddtivlingar och regattor, fyrverkerier
pa vattnet m. m.

Bild 2: Reklambroschyr, Stockholmsutstéliningen, kommissariatet, SSA, H:1.

Stockholmsutstéllningen 6ppnade den 16 maj 1930 och pagick till den 29
september. Den var en makalos hindelse och f6r besokarna var det som att
blicka in i en forestdlld framtid. Médnniskor kom och sag, forundrades och
forskricktes av den nya funktionalistiska arkitekturen, dlskade eller hatade
den, men fraimst kom ménniskor och hade roligt: musikupptradande, néjes-
falt, manga restauranger, jippon och sportevenemang var en stor del av ut-
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stillningen. Sommaren 1930 var varm, himlen var blé och solen sken ner pa
utstillningsomrédet som lag pa bdda sidor om Djurgérdsbrunnsviken.!

Stockholmsutstéllningen 1930 har blivit kdnd for att den pa bred front
introducerade funktionalismen i Sverige, den hindelse som satte ordet
funkis pé allas ldppar och som drastiskt brét mot tidigare stilideal nér det
giller arkitektur och design. Denna aspekt av utstillningen och den kritik
som funktionalismen métte fran kulturkonservativa kretsar 4r val beskriven
i forskningen.? Mindre ként ar att utstdllningen ocksé kom att bli en mani-
festation for vad som ansags vara en modern reklam. Forfattaren Ivar Lo
Johansson har i ett vdl anvént citat om Stockholmsutstillningen beskrivit
den hoga stilmasten som “reste sig som en signal, som en ilning av lycka
mot knallbld luft”, och signalerade funktionalismens nya era och den nya
moderna manniskan.? Kanske var den nya moderna méanniskan en kon-
sument? Denna stalmast som Ivar Lo Johansson refererar till var byggd for
att bdra reklam och var den storsta ljusreklamanliggning som dittills hade
anlagts i Sverige.

Utstéllningen var bredvid att forevisa konstindustriella foremal och
moderna bostéder ett stort marknadsjippo, ett folknoje, ett skddespel och en
konsumtionskulturell happening dar reklam var en central del. Utstall-
ningens ledning menade att den var byggd som en plats dir ménniskor
skulle ha roligt.* Faktum var att de allra flesta artiklar i den enorma press-
bevakningen av utstdllningen inte alls var kritiska utan mycket positiva.
Invigningen beskrevs som en klang- och jubelforestillning, med kunglig-
heter och andra hoga potentater. Utstéllningshallen Svea Rike beskrevs som
en stitlig reklam for svensk dadkraft. I spalterna késerades om den nya
mirkliga funkisen och det publicerades otaliga reportage, manga i vecko-

! Beskrivningar ur pressklipp fran invigningen. P4 Stockholms stadsarkiv finns dagspressbevak-
ningen samlad, vilken omfattar 27 volymer; Invigningsdagarna finns i tva volymer, Stockholms-
utstdllningen, Kommissariatet, SSA, O1:11, O1:12.

> Eva Rudberg: Stockholmsutstillningen 1930. Modernismens genombrott i svensk arkitektur
(Stockholm, 1999); Per G. Réberg: Stockholmsutstillningen 1930. Debatt och kritik (Stockholm,
1964); Per G. Réberg: Funktionalistiskt genombrott. En analys av den svenska funktionalismens
program 1925-1931 (Stockholm, 1970), kapitel 10; Allan Pred: Recognizing European moderni-
ties. A montage of the present (London, 1995).

? Ivar Lo-Johansson: Forfattaren (Stockholm, 1957), 5.

* Slutintervjuer med ledningen férekom i flera olika tidningar vid utstillningens stingning, se
pressklipp, Stockholmsutstallningen, kommissariatet, SSA, O1:25.
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tidningar med kolorerade illustrationer, som guidade ldsarna genom ut-
stallningen.

Funktionalismen, ofta kallad den nya stilen inom arkitekturen, kom att
fordndra den konstnirliga utformningen dé en modernistisk estetik flyttade
in i den expanderande kommersiella reklamen. Den nya stilens uppseende-
vickande kontrastverkan mellan morka och ljusa ytor, nya typsnitt, asym-
metrin i layouten och anvidndningen av nya typsnitt ansdgs passa just for
reklam.?

Foljande kapitel behandlar hur reklam manifesterades pa Stockholms-
utstdllningen samt hur funktionalismen kom att omférhandla reklamens
betydelser och uttryck, och hur detta togs emot i samtiden. Det dr tematiskt
utformat som en inledning pa 1930-talet, vilket innebar att mindre vikt
ldggs vid begreppsanvindningen.

Utstéllningar som arenor for kultur, nation och kommers

Stockholmsutstéllningen 1930 samlade 4 miljoner besokare i ett land med 6
miljoner invanare, vilket var besoksrekord for en svensk utstallning. Stora
anstrangningar hade gjorts for att locka besokare till utstédllningen - att gora
reklam for utstéllningen. Att locka besokare gjordes dven genom innehélls-
liga anpassningar, genom att ordna stora nojesarrangemang. En generell
utveckling sévil internationellt som i Sverige var att ndjesarrangemangen
med tiden att kom 6ka och ta allt storre plats.

Stora utstéllningar hade som varande marknadsplatser alltid haft funk-
tionen att gora reklam. De hade historiskt sett vuxit fram som en upp-
visning i syfte att sdlja varor, vilket forutsatte en samlingsplats och ett fysiskt
mote mellan ménniskor i en kontext av samtidig narvaro.” Till utstdllningen
som marknadsplats lades andra former av spridningstekniker lager pa lager,
vilket innebar att utstdllningen fungerade som en kommunikationsarena.
Historier om utstéllningarna kunde spridas i tryckt form, i radio, film och i
annan populdrkultur. Utstidllningen interagerade med andra spridnings-
tekniker som kompletterade, uppmarksammade och 6msesidigt forstarkte
varandra i ett dynamiskt kretslopp. Medierna fick niring av utstdllningen

> Pressklipp invigningsdagarna, Stockholmsutstéllningen, Kommissariatet, SSA, O1:11, O1:12.

¢ Einar Lenning: "Den nya stilen i typografin och dess anvindning i reklamens tjanst”, Affirs-
ekonomi 1929: 6-7; Jmf modernism i skyltfonster, se Dahlgren: "The art of display”.

7 Ekstrom: Den utstdllda virlden, 207f; John B. Thompson: Medierna och moderniteten (Gote-
borg, 1995), 108f.
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som fenomen. De stora Stockholmstidningarna hade fasta dagliga avdel-
ningar om utstallningen, journalfilmer och en spelfilm spelades in pa om-
radet. Medierna genererade uppmairksamhet for utstillningen som dédrmed
fick ett liv utanfor sin fysiska yta.’

Att i form av stora utstdllningar samla stora skaror manniskor var en
jattemarknad, en platsbunden praktik, framvuxen ur behovet att visa upp
varor och kultur i en tid da medie- och kommunikationstekniker énnu inte
var utvecklade - man maste helt enkelt samla allt och alla pa en fysisk plats.
Marknader och missor forekom langt tillbaka, men pa 1700-talet kom ut-
stillningar att utvecklas mot storre manifestationer och efter industrial-
ismens genombrott vixte utstillningarna. Virldsutstillningen i London
1851 inledde en tradition, ddr syftet var att visa upp olika ldnders industri-
produkter, vilket ocksa var nationella manifestationer, en tavling i linders
kraft och harlighet. De stora utstéllningarna ansags vara forum for fredlig
utveckling och nationell konkurrens mot hogre civilisatoriska mal.’
Besokarna skulle socialiseras in som konsumenter i det offentliga rum som
utstdllningarna utgjorde. De var en uppvisning i industrialism och kapital-
ism, och kunde ideologiskt kritiseras som varufetischismens hojdpunkt,
som Marx beskrev Virldsutstillningen i London 1851. Utstéllningar hade
dven en utbildande funktion, en fostran i tidens anda. Publikens skulle
bringas i nivd med kulturutvecklingen, med civilisationens framsteg, sdval
vetenskapliga som kulturella, men framforallt utbildas i det industriella
projektet, som homo industrius.*® Utover varldsutstillningar fanns speciali-
serade konst- och konsthantverksutstdllningar for ett kulturutbyte Gver
granserna. Utstdllningar i Paris 1925 och i Stuttgart 1927 inledde en serie
utstillningar om bostdder och konstindustri, dir modernistisk arkitektur
och design introducerades. Med inspiration av utlindska och inhemska
forebilder tog Svenska Slojdféreningen initiativet till Stockholmsutstill-
ningen 1930 med syftet att stodja svensk konstindustri och dven uppmirk-
samma bostdder. Stockholmsutstdllningen 1930 blev en gigantisk utbildning
i funktionella bostdder och massproducerade varor; hir visades goda exem-
pel pa skollokaler och sjukhus upp. Aven det som betraktades som ytlig
“reklamgrannldt” kunde ses som fostran i en ny konsumtionskultur, dér

® Habel: Modern media, modern audiences, 46ff; Petter Tistedt: Svea rike. Kunskaper, publiker och
lirande pa Stockholmsutstillningen 1930 (Uppsala, 2005), 23f.

Ekstrom: Den utstdllda viirlden, 20ff.

10 Ekstrom: Den utstdllda virlden, 205ff, 233ff.
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visuell exponering spelade stor roll."" Manniskor skulle ldra sig att uppfatta
och anvinda reklam, lira sig vett och etikett i konsumtion.

Dirmed blev Stockholm platsen dér det andamalsenliga var det skona”,
som utstéllningens slagord 16d. Arkitektur och varor skulle utformas for att
tjana ménniskorna.'? Funktionalism kom att bli den svenska beteckningen
for en radikal arkitekturstromning i Europa som &ven paverkade konst-
hantverk, design, layout och typografi. Principiellt viktigt f6r funktional-
ismen var att den konstnérliga gestaltningen skulle tjana funktionen, vare
sig det gillde arkitektur eller massproducerade produkter. Med tiden kom
funktionalism att bli ett slagord som fylldes med olika betydelser, fran att
producera en dndamalsenlig kaffekopp, till att forebada den nya ménniskan
med dndamalsenliga vanor som skapade en dndamalsenlig fredlig vérld."

Reklamen under funktionalismens estetik

Den funktionalistiska estetiken paverkade utformningen av den reklam som
forekom pa utstillningsomrédet, nagot som utstillare och andra annonsérer
underkastade sig. Chefsarkitekten Gunnar Asplund behandlade reklam som
del av utstillningens arkitektoniska helhetsupplevelse. Tidigare hade stora
svenska utstillningar gestaltat en arkitektonisk grundtanke, dérefter hade rek-
lam med olika utformning lagts till. Gunnar Asplund tankte tvirtom och
redan pa skisstadiet sig han reklam som ett konstituerande element som han
stravade efter att integrera i utstéllningens arkitektur. Ljusreklamens tekniska
landvinningar togs i bruk och arkitekterna stod for designen, vilket Stock-
holmsutstillningens generalkommissarie Gregor Paulsson ansag vara bade
“vagledande och uppfostrande for reklamomrédet”.' Reklamen skulle dven
inordnas i naturen. Det morka massiva hoga landskapet vid stranden nedan-
for Skansen skulle vara en dramatisk fond f6r reklam. Den danske arkitekten
Steen Eiler Rasmussen ansdg att de tva stora reklamskyltarna f6r Lakerol och

"' Om det visuella seendets betydelse for den nya konsumentrollen, se Habel: Modern media,
modern audiences, 30, 51-55; Jmf diskussion om varuexponeringens ndjen och lockelser i
Fredriksson: Ett paradis for alla, 104-117; samt Nilsson: Firger, former, ljus, 108.

12 Ekstrom: Den utstdllda virlden, 22; Bjérklund, Reklamen i svensk marknad, 662, 676; Riberg:
Funktionalismens genombrott, 334.

Y Bjorn Linn: ”Arkitekturen” i Signums svenska konsthistoria. Konsten 1915-1950 (Lund, 2002)
Bd 12, 563; Om funktionalism som en universell enande fredskraft se Elin Wiégner: “Revolu-
tion”, Svenska slojdforeningens tidskrift 1929, 155-158.

' Gregor Paulsson: Redogorelse for Stockholmsutstdllningen 1930, avlimnat till det verkstillande
utskottet (Stockholm, 1937), 140.
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for Pommac, pa Skansensidan av Djurgérdsbrunnsviken, var en skonhets-
upplevelse: "Detta vita bland de grona triden skulle ha frojdat en Manet”.'s

Reklam var i planeringsstadiet en egen innehallskategori, klass 8, som ut-
stillningens arkitekter ansvarade for. Kénda arkitekter var ocksé listade bland
de "konstnirer” som skulle utforma reklam. Férutom utstallningens reklam-
chef ingick inga reklammén i de olika fackutskotten som stod for planering
och genomférande.’® Reklammannen Harald Rosenberg, kidnd for sin
modernistiska skyltning for varuhuset MEA, var radgivare for den estetiska
utformningen av vissa skyltfonster, men han var inte med i nagot fackut-
skott.”” Det var utstdllningens arkitekter som kontrollerade reklamens ut-
formning, vilket annons6rerna var tvungna att underordna sig genom avtal.
Till utstdllningen utformades ett sdrskilt typsnitt som skulle anvindas for allt
utom foretagens logotyper. De producerades i trd och saldes till annonsor-
erna.’® I avtalen fanns klausuler om att utformning av annonser maste god-
kénnas. I stort och smatt lade sig arkitekterna i; fran reklammastens stora
ljusreklamskyltar till hur ballongerna som besokarna skulle kopa skulle vara
dekorerade. I négra fall blev det irriterade forhandlingar, som med de entre-
prendrer som skulle driva huvudrestaurangen. Enligt avtalsforslaget skulle
inomhusreklamen ordnas i samforstdnd med utstéllningen, till exempel skulle
utstillningen ha medbestimmanderdtt i “montrarnas arkitektoniska och
konstnarliga placering, utstyrsel, innehéll och inredning”.” Nar utstéllningens
ledning ville stélla krav pd inomhusreklamen, hotade restaurangforetaget att
dra sig ur. Intresset fran utstdllningens ledning rorde enbart reklamens
estetiska utformning, intdkterna fran inomhusreklamen var ingen stridsfraga,
utan dessa skulle tillfalla restaurangen.

Asplund ville detaljstyra, i protokollen finns exempel pa hur forslag for-
kastades av Asplund av estetiska skél. Nir ett teatersillskap med den kinda
revyartisten Karl Gerhard ville att en teaterbat skulle ankras vid utstill-
ningen var ett av de vigande skilen da utstallningens verkstillande utskott

' Steen Eiler Rasmussen: "Reklamen i det fria”, Svenska slojdforeningens tidskrift, 1931. Se dven
synpunkter i SvD, 2/7, 1930.

'¢ Protokoll, ssmmantride ordféranden i fackutskotten, 12/9 med bilaga 2, 1929; Konstnérslista
12/9 1928, Stockholmsutstéllningen 1930, Fackutskottens protokoll, SSA, A2, volym 1; Stock-
holmsutstdllningen 1930: officiell huvudkatalog (Stockholm 1930).

'” Rosenbergs var beundrad av de funktionalistiska arkitekterna, Hermansson: Persuadirernas
verkstad, 96, Raberg: Funktionalismens genombrott, 284.

'8 Rudberg: Stockholmsutstdllningen 1930, 79.

19”Redogorelse f6r nuvarande liget av utstéllningens restaurangfraga”, Stockholmsutstillningen,
kommissariatet, SSA, Al:4.
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nekade, att Asplund hade farhagor om “batens arkitektoniska inpassning pa
avsedd plats”. Den mycket tekniskt avancerade hoga masten blev forsenad,
detta delvis pa grund av arkitekternas synpunkter p& hur ljusreklamen ur
estetisk synpunkt skulle utformas och placeras.”!

Reklamens olika uttryck

Det fanns olika dndamal med den reklam som forekom i samband med
Stockholmsutstéllningen. For det forsta forekom reklam for sjilva utstall-
ningen, vilken hade en nationell malsittning att locka besdkare och silja
Sverige till vdrlden. For det andra fanns den ursprungliga formen av plats-
bunden praktik att i utstdllningslokaler och montrar pd omradet visa upp
produkter. For det tredje fanns reklam f6r varor som inte hade nagot med
utstillningens syfte att gora, det vill sdga att utstdllningen och dess arki-
tektur fungerade som en upphangningsplats for reklam.?

Reklam for Stockholmsutstéliningen

Reklamen infor utstdllningen var vélplanerad och genomfordes i samverkan
med staten och niringslivet. Reklamarbetet infor utstillningen var ett av de
ditintills storsta i landet och skedde metodiskt efter en utarbetad plan.” Redan
1928 anstilldes reklamchefen Einar Lenning. Tidigare hade det vanliga varit
att samma person tog hand om presskontakter och reklam, men hir skiljdes
arbetsuppgifterna at. Broschyrer, affischer och reklammaérken producerades
pad ménga sprak, diribland esperanto, som skickades ut pd bred front i
varlden. Den samlade produktionen reklamtryck uppgick till 18 ton.*
Arrangorerna drog fordel av den nationella angeligenhet som stora
utstillningar ansags vara och kunde utnyttja svenska beskickningar utom-
lands, savil som offentliga institutioner och statliga foretag. Post som pas-
serade tva centrala postkontor i Stockholm stimplades med ”Stockholms-
utstillningen 1930”. Sérskilda vigskyltar utformades och en vigledning for

20 Protokoll, 17/1, 1930, Stockholmsutstillningen, kommissariatet, SSA, A1:2.

?! Protokoll, 27/7, 1930, Stockholmsutstéllningen, kommissariatet, SSA, A1:2; Om detaljstyrning
och kontroll fran utstallningens ledning, se Pred: Recognizing European modernities, 103.

*2 Paulsson: Redogorelse for Stockholmsutstillningen 1930, 140.

3 Pred: Recognizing European modernities, 122f; Preliminar reklamplan 6 juli 1928, Stockholms-
utstdllningen, kommissariatet, SSA, F3:47.

* Protokoll 22/8-1929, Stockholmsutstillningen, kommissariatet, SSA, A1:2; Bjorklund: Rek-
lamen i svensk marknad, 671.
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bilister trycktes. Den specifika affischen med den stiliserade vingen distri-
buerades brett och férekom pa andra méssor och utstillningar.”

Entusiasmen for utstdllningen var stor. Till reklamchefen Einar Lenning
sindes innovativa forslag pd att gora reklam: foretaget AB Aerotransport
planerade att med ett enmotorigt sjéflygplan flyga Stockholm-New York,
vilket berdknades ta 55 timmar, och foreslog att flygningen skulle utnyttjas i
reklamsyfte fér Stockholmsutstéllningen. En man som skulle fotvandra till
Barcelona erbjod sig ha reklam pa ryggen, flera privatpersoner som skulle
bila i Europa erbjod sina tjanster.® De flesta propder avvisades, men fil.
kand. Bertil Huldt fick ett mindre arvode for att under sin motorcykelfird
Stockholm-Kapstaden gora reklam for Stockholmsutstillningen.”” Kanske
dennes aktiviteter var det som gjorde att Lundaprofessorn Broman mitt i
Afrika “fann reklamplakat for Stockholmsutstillningen nér han gjorde en
forskningsresa i vdras”.?® Den nationella ddran tog sig ocksa i uttryck att
ménga utlandssvenskar engagerade sig ideellt och bildade "propaganda-
kommittéer” for att i olika lander sprida information om den kommande
hiandelsen. Det bildades en sérskild mottagningskommitté for resande fran
Finland.” Aven forsvarsmakten togs i bruk och tva pansarfartyg samt segel-
skeppet Af Chapman tog med reklam foér Stockholmsutstillningen pa sina
internationella vinterresor. Det var vanligt att flottan i samrad med kom-
merskollegium propagerade f6r svenskt naringsliv under sina resor.”

Den mer kommersiellt inriktade delen av reklamkampanjen byggde pa
samarbete med resebyraer, rederier och andra reseforetag i Sverige och i
utlandet. Har lyckades Stockholmsutstéllningen ofta fa sina affischer upp-
satta utan kostnad, eftersom man pétalade att reseforetagen skulle tjana pa
det 6kade resandet nir fler turister kom till huvudstaden. Aven banker och
andra foretag Overtalades att upplata sina affirslokaler at utstdllningens
affischer och broschyrer. Dartill annonserade utstéllningen i bade svensk
och utlandsk press. Plakat sattes upp i manga svenska stader. Till detta kom

> Korrespondens, Stockholmsutstillningen, reklamavdelningen, SSA, F1:1-F1:3.

% Brev 5/7, 1929, 31/5, 1929, 22/1, 1930, 26/3, 1930, Stockholmsutstillningen, reklamavdel-
ningen. SSA, F1:1, F1:4.

?7 Avtal med Bertil Huldt, Stockholmsutstillningen, kommissariatet, SSA, F3:47.

2 Ledarstick, Oresunds Posten, 28/8, 1930.

* Brev 20/11, 1929 till Sture Brynja, Brev fran mottagningskommittén, 30/11, 1929, Stockholms-
utstdllningen, reklamavdelningen, SSA, F1:1, F1:2; Paulsson: Redogirelse for Stockholms-
utstdllningen 1930, bil. 10, 1-5.

% Korrespondens med Kapten Eskil Gester 10/5, 1929; Marinintendent Sture Lohman 29/3, 2/5,
1930, Stockholmsutstillningen, reklamavdelningen; SSA, F1:1, F1:4.
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spektakuldra satsningar, som en ljusreklamskylt invid Piccadilly Cirkus i
London.?!

Reklamen inne pa utstéliningen

Den kommersiella reklam som forekom p& omradet var av tva slag: dels ut-
stillare, det vill sdga foretag som i montrar, stind och hallar visade sina
produkter. De fick hyra plats och var bundna genom avtal med Stockholms-
utstillningen hur de skulle forevisa och silja sina produkter. Till exempel
deltog Kooperativa forbundet med en egen funktionalistisk monsterbutik
med citrongula viggar, dndamalsenlig metallinredning av rostfritt stal och
modernistisk skyltning, som estetiskt foljde utstillningens intentioner.®
Den andra gruppen var foretag som hyrde reklamplatser pd omréadet, men
aven de var understillda restriktioner.

I den funktionalistiska stad som vixte upp hade byggnaders traditionella
ornament och dekorationer ersatts av applicerad reklam och skyltfonster.
Detta efter kontinental modell, dir modernistiska arkitekter inte gjorde
négon tydlig grins mellan arkitektur och utomhusreklam.?® Reklam och
konsumtionsbehov kan ddrmed sdgas ha blivit inbyggda i den arkitek-
toniska formen.* Husens ytor anvindes, delar av byggnader hade affisch-
reklam langs en sida. Texter i olika forutbestimda stilsorter dekorerade
husen. P4 smé ytor som hojdplanen mellan trappsteg upprepades upp-
maningen om en tandkrims fortréifflighet. Foretagsnamn var fdsta pé alla
produkter som sponsrats, fran roddbatar till ballonger. Material som glas
anvdndes maximalt, eftersom transparenta material som synliggjorde var ett
ideal — skyltfonster och glasmontrar som visade varor fanns 6verallt i om-
rddet. Man experimenterade med farger, ljus och med rorlig reklam - stora
cylindrar med reklam roterade over forsiljningskiosker. Fotomontage an-
vindes, som vid denna tid var en ny teknik. Aven reklamaffischer arran-
gerades i form av montage. Rorliga bilder anvindes, SF hade en utom-
husbiograf dir reklamfilm visades. I luften svivade en reklamballong och en
mindre zeppelinare. Neon var populirt, det fanns 135 neonskyltar pd om-
radet och dartill andra former av ljussittning. P4 sodra sidan, Djurgérds-

*! Paulsson: Redogorelse for Stockholmsutstillningen 1930, bil. 10 s. 5-11; Pred: Recognizing
European modernities, 122f.

32 ”Kooperativt pa Stockholmsutstéllningen”, Konsumentbladet, 1930:22.

? JTanet Ward: Weimar surfaces. Urban visual culture in 1920s Germany (London, 2001), 111, 115.

3 Réberg: Funktionalismens genombrott, 152.
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sidan, fanns tva stora ljusskyltar med reklam f6r Lakerol och Pommac, som
kom att vicka diskussion.”

Reklamkritik

Stockholmsutstillningens egen reklamsatsning att locka besokare ledde till
kritik for att utstillningen gjort den bista reklamen — men for sig sjilv och
inte for utstdllarna. Nidbilder av generalkommissarien Gregor Paulsson
som reklamman publicerades i tva stora Stockholmstidningar.® Kritiken
hade sin grund i en motsittning mellan kultur och kommers. Neonskyl-
tarna vickte ilska. I slutet av maj 1930 nér utstéillning hade varit 6ppen i tvd
veckor diskuterade det verkstéllande utskottet for utstéllningen en dndring
av vissa ljusreklamskyltar som ansetts "vanprydande”. Det rorde skyltarna
“Likerol” och "Drick Pommac” som lag pé sodra sidan av Djurgards-
brunnsviken. Eftersom uppgorelser om hyra av reklamplatser avtalats
kunde de inte tas bort. Kommissariatet fick i uppdrag att laborera med ljus-
styrkan for att neutralisera skyltarna, antingen genom att dimpa ljusstyrkan
i sjalva skyltarna, eller 6ka ljussittningen i belysningen ddromkring.¥’ Men
kritiken fortsatte och i juli drevs en kampanj i Svenska Dagbladet som med
stod frdn professorer, hovjagmaistare och intendenter pa Skansen hévdade
att reklamen var okultiverad och vandaliserade landskapet: "Djurgarden
borde fredas fran reklamplakat”. Det fanns en rddsla for smitta, att mas-
sorna av besokare skulle vdnjas vid en délig smak, vilket ansags kunna fa
svaroverskadliga konsekvenser.®® Motséttning mellan en mer socialkon-
servativ tradition och funktionalismen géllde virderingen av vad som var
vackert, om neonskyltarna for Pommac skulle jimféras med en tavla av
Manet eller om de var vandalisering. Utstéllningens generalkommissarie
Gregor Paulsson avfirdade kulturbevararna som ansag att ljusreklamen

% Pred: Recognizing European modernities, 124f; Bjérklund: Reklamen i svensk marknad, 667ff;
Habel: Modern media, modern audiences, s. 35f; Torsten Karling, "Reklamen pé& Stockholms-
utstillningen” Affirsekonomi, 1930:9.

% Del av karikatyr tecknad av Fischer, illustration till, "Reklamdagen p& Funkis. Hela Norden
representerad”, SvD 27/8, 1930; Teckningar av STROBL, illustration till “Reklamférstindiga
medmanniskor”, Stockholms Tidningen, 26/8, 1930.

%7 Paulsson: Redogorelse for Stockholmsutstillningen 1930, 140; Protokoll 28/5, 1930, Stockholms-
utstéllningen, Kommissariatet, SSA, Al:3.

3 Utstdllningens reklameri fir icke smitta”, SvD, 2/7, 1930.
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hade forstort de vackra omgivningarna med att de inte hade forstatt rek-
lamens roll i den arkitektoniska helheten.®

Utstéllningen kritiserades for att vara ett lattsinnigt spektakel och all den
reklam som fanns pa utstdllningsomradet kom da i skottgluggen. Utstill-
ningen beskrevs som en reklamstad full av reklamtricks.® Lidingo Tidning
jamstillde reklamens fordarvlighet med andra nymodigheter, sdsom jazz:

Utstéllningen &r ett bam av vdr tid: hetsens och skréllandet av saxofonens och
megafonens tid, jazzens och ljudfimens, och de ord, som borde lysa med guld-
skrift p&4 den hoga fula masten framfér huvudrestaurangen ar reklam!

Skribenten menade att reklam for olika firmor &verskuggat uppmérksam-
heten for utstillningens egentliga syfte, att uppmérksamma svensk konst-
industri." Aven tyngre skribenter holl med. I Ord och Bild fragade arkitek-
ten Arland Noreen varfér annonser om Lékerol skulle vara det som framst
foll i 6gonen vid en utstdllning som skulle visa "konstindustrins hoga stéll-
ning”. Han menade att detta stred mot funktionalismens idé om 4nda-
malsenlighet eftersom reklamen skymde dandamélet med utstéllningen. Han
beklagade den ekonomiska nodviandigheten med reklam som finansiering
och ville helst att manglarna skulle drivas ut ur templet”.*

I Dagens Nyheter skrev forfattaren Tor Hedberg att den vackra vardags-
varan hamnat i skymundan for “reklamgrannlaten”, att utstillning alltfor
mycket blivit en marknad.® Arkitekt K. Martin Westerberg pa Kungliga
Byggnadsstyrelsen skrev i tidskriften Byggnadsvdirlden:

Reklamen dominerar alltfor mycket pa denna utstéllning. Inte den mer sympatiska
reklam, som bestar uti, att utstdllningsledningen reklamerade for svensk konst-
industri, konsthantverk och hemslojd i allméanhet, utan den patréngande osym-

* Gotthard Johanssons féredrag, Reklamens dag 1930, Svenska reklamférbundets handlingar,
Nr 1, 26-32; Steen Eiler Rasmussen: "Reklamen i det fria”, Svenska slojdforeningens tidskrift,
1931.

“ ”Forsta intrycket festligt men...”, Karlstads-Tidningen, 17/5, 1930; “Ett sammelsurium - en
reklamstad i kromgult”, Viisterbottens-Kuriren 15/5, 1930.

#”Stockholmsutstallningen barn av vér tid”, Lidingé Tidning, 17/5, 1930.

# Arlan Noreen: "Stockholmsutstillningen 1930”, Ord och Bild, 1930:7.

* Tor Hedberg: Dagens Nyheter, 18/5, 1930.
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patiska reklam, som talar om for oss, vem som for tillféllet kan betala bést, oavsett
vad slags varor han har att erbjuda.*.

Har gar att notera att det fanns olika uppfattningar om vad man asyftade
med reklam. Den goda reklamen eller den vulgdra reklamen. Arkitekt K.
Martin Westerberg anvinder ordet “reklamera”, for att beskriva det upp-
drag som utstéllningen ursprungligen har haft att ge konstindustrin upp-
mirksamhet. Han skiljer detta goda “reklamerande” fran den kommersiella
reklamen som han anser dr osympatiskt.

Beteckningen “reklam” anvidndes for att beskriva utstdllningsformens
ursprungliga funktion av varuexponering, men ocksa foér andra funktioner:
Dir gjordes reklam for franvarande varor. Stockholmsutstéillningen var
“reklam” for Sverige, utstillningen gjorde “reklam” for sig sjalv. Tekniska
innovationer som ljusteknik och dven rorliga tekniker beskrevs som reklam.
Till exempel beskrev ingenjoren Torsten Karling att utstallningen Svea Rike
som var en historisk exposé 6ver Sverige och svenskarna, var "till 6vermatt
fylld av reklamanordningar”, och menade med detta sjilva utstallningstek-
niken. Svea rike var dven reklam for fosterlandet Sverige. Visserligen fore-
kom foretag i den del som handlade om industrier, men i huvudsak var det
en pedagogisk nationellt fostrande utstallning.*

Flera skribenter kommenterade den komplicerade mixen av olika och
ibland kolliderande syften som sokte uppméarksamhet pa utstallningen.
Ingenjoren Torsten Karling, som 1923 varit ansvarig for reklamen pa Gote-
borgsutstillningen, skrev i tidningen Affirsekonomi en recension av reklamen
pa Stockholmsutstéllningen.* Karling sag det som problematiskt att utstall-
ningen hade flera konkurrerande verksamheter som alla ville ha uppmark-
samhet. Dels utstillningens eget ideella syfte “att sld ett slag for svensk konst-
industri” och dels utstillningen som bakgrund for affirsmissig reklam.
Dirutéver hade ytterligare ett syfte utvecklats som hade kommit att dominera
som innebar att lansera en ny stilinriktning inom arkitektur, konstindustri
och konsthantverk. Nér det gillde den kommersiella reklamen gjorde Karling
skillnad pé utstillarna och de foretag som enbart hyrt reklamplatser pa om-
rédet. Han ansag att utstillarna hade blivit forlorarna, eftersom de hade haft

* K. Martin Westerberg: “Stockholmsutstéllningen 1930”, Byggnadsvirlden, 1930: 27A, 340.

* Torsten Karling: "Reklamen pé Stockholmsutstillningen”, Affirsekonomi, 1930:9; Tistedt, Svea
rike, 30ff.

* Bjorklund: Reklamen i svensk marknad, 672; Torsten Karling: "Reklamen pa Stockholmsut-
stillningen”, Affirsekonomi, 1930:9.

38



2. STOCKHOLMSUTSTALLNINGEN 1930

strikta restriktioner fran arkitekterna for utformningen av reklamen. Detta
anség Karling visserligen var av godo, eftersom utstéllarnas reklam hade varit
kultiverad och enhetlig. Men den diskreta tonen hos utstillarna hade
drunknat i de “fanfarer, som klingat omkring den nya stilarten, framfor allt
arkitekturen”. Han skrev att “den stora masten med sina jétteljusreklamer
varit foremal for betydligt storre uppmérksamhet och en vida mer ingdende
diskussion 4n den standard som demonstrerats av den svenska konstin-
dustrin”. Torsten Karling ansag att utstdllningens egentliga syfte att etablera
funktionalismen som ny stil hade dominerat. Han avslutade med att spa att
utstillningen manifesterade en vilja att skapa nagot helt nytt, som skulle
komma att paverka reklamarbetet i landet.*”

Kritiken mot reklam sammankopplades med den funktionalistiska arki-
tekturen som bar upp den. Den danske kritikern Anker Kirkeby anséag att
reklamen hade varit sd dominerande att han menade att Stockholmsutstall-
ningen var planerad och uppbyggd av reklammén och inte av arkitekter
(vilket inte stimde). Han, liksom tidigare mobeldesignen Carl Malmsten
och dven kompositoren Vilhelm Peterson-Berger, sag reklammasten som
det yttersta vulgdra beviset for att arkitekturen var skapad for reklamens
skull, som en kommersiell totempale.® Carl Malmsten kritiserade reklam
som ett symptom pa den moderna samhillsutveckling han anséag att funk-
tionalismen bejakade, dar konkurrens, materialism, sensationer och begir-
tillfredstallelse hotade fornuft och kultur.® Att reklam forstér en autentisk
kultur till forméan for falska begir menar sociologen Liz McFall dr en
aterkommande kritik genom historien och dven inom forskning om reklam.
I skottgluggen hamnar ofta det “moderna” och reklam som en barare av
denna modernitet, pa Stockholmsutstéllningen representerat av funktional-
ismen. Det ekonomidrivna "moderna” positioneras mot nigot férmodernt
som anses vara renodlat kulturellt konstituerat, vilket var en illusion da san-
nolikt d&ven Carl Malmsten forsalde sina mobler pa en ekonomisk marknad.
Vad som édr vid handen, menar McFall, 4r reklam som en hybrid mellan
ekonomi och kultur. Reklam boérjade vixa fram som en kulturell indus-
trigren.”

# Torsten Karling: "Reklamen pé Stockholmsutstéllningen”, Affiirsekonomi, 1930:9.

*8 Habel: Modern media modern audiences, 42.

* Roger Qvarsell: "Konsthantverkaren som samhallskritiker” i Staffan Kallstrom & Erland
Sellberg (red.), Motstroms. Kritiken av det moderna (Stockholm, 1991), 691.

0 McFall: Advertising a cultural economy, 61, 98-102.
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Reklammasten — en totempale for en avgrundsreligion?

Den hoga reklammasten kallades for utstéillningens “vardtecken” av gene-
ralkommissarie Gregor Paulsson. Den var menad att bli, och blev ocks4, det
mest omdiskuterade enskilda inslaget — en symbol f6r hur central reklamen
var for utstillningen. Mébelformgivaren Carl Malmsten kritiserade den for
att vara utstéllningens kyrka, for ndgot han ansag var en avgrundsreligion.
Andra ansag den vara billig, underklassig, en vulgir totempale. De som var
positiva jaimforde den med Eiffeltornet eller betraktade den som en signal
for framtidens manniska.™

Den 74 meter hoga reklammasten var beldgen nere vid vattnet. Kvillstid
dominerade den hela utstillningsomradet och var med sin ljusreklam och
med utstéllningens logotyp i toppen synlig fran stora delar av Stockholm.
Lingst ner pa masten under den stora klockan, nébar via en spiraltrappa,
fanns pressléktaren - ett galleri med telefoner och skrivbord dér journalis-
terna fick en perfekt utsikt 6ver festplatsen. Aldrig tidigare hade en sddan
stor ljusreklamanldggning anlagts i landet.®

Enligt de forsta planerna skulle masten ha varit dnnu hogre och hogst i
toppen skulle en tvarumslagenhet ha varit placerad, som skulle kunna nas
med en hiss for tio personer.”* De visiondra planerna fick bantas ner. I maj
1929 ville utstillningens arbetschef Einar Nordendahl av tidsbrist helt ligga
ned planerna pd en reklammast. De elektriska installationsarbetena var
mycket komplicerade och innebar ocksa att utveckla nya oprovade tekniska
l6sningar. Dessutom hade arkitekterna starka synpunkter pa den estetiska
utformningen, vilket hade forsenat arbetet. Den vice utstdllningskommis-
sarien Sven Rydin varnade arkitekterna for att driva den funktionalistiska
smakriktningen s& langt att annonsorerna skramdes bort. Hir fanns uppen-
barligen en konflikt mellan de patinkta annonsorerna och arkitekterna om
ljusreklamens utformning.*

°! Gregor Paulsson: “Utstillning och reklam” Reklamens dag 1930 (Stockholm, 1930); Habel:
Modern media, modern audiences, 42f; Pred: Recognizing European modernities, 122, 126.

*2 Rudberg: Stockholmsutstdillningen 1930, 128.

3 ”P.M. rorande det foreslagna tornet vid Stockholmsutstéllningen 19307, Stockholmsutstill-
ningen, kommissariatet, SSA, F3:47

> Protokoll, 27/7, 1930, Stockholmsutstillningen, kommissariatet, SSA, A1:2.
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Masten blev av, men vaningen overst forsvann och den blev nigot lagre.
Den byggdes pé ett fundament av betong och var diagonalt stagad med étta
stalvajrar som var fista i bergfundament. Reklamskyltarna hélls upp av sid-
balkar fista vid masten. For att kunna resa masten byggdes en 30 meter hog
hjalpmast. Totalt med presslidktare, hissar och reklamanordningar viagde
masten 55 ton. Skyltarnas ljusstyrka varierade beroende pa hur hogt upp de
var placerade och ett urval av tidens befintliga ljusteknik anvindes, mesta-
dels olika typer av glodlampsskyltar, men dven wolframrér och neon.
Hissen installerades for att personal skulle kunna underhalla och byta
lampor i reklamskyltarna. Denna stora méngd glédlampor blev ocksa ett
problem. Enbart Likerols skylt bestod av 650 glodlampor. Det hinde att
dessa lossnade och f6ll ned pa utstillningsomradet, med fara for publiken.’s

Arkitekternas inflytande 6ver skyltarnas utformning reglerades i en
sdrskild paragraf i hyresavtalen angéende reklamplats i tornet. Dar framgick
att ritningar till ljusskyltarna maste utforas i samrdd med utstdllningens
arkitekt. Utstdllningen foérbeholl sig ocksa rdtten att vagra godkdnna en
reklamskylt som ansdgs olamplig.*® I slutindan var det chefsarkitekten
Gunnar Asplund som designade de flesta av ljusskyltarna. Dessa syntes pa
langt hall 6ver staden med reklam for olika veckotidningar, for snus, chok-
lad, halstabletter och for ett foretag som salde glodlampor - det vill séga for
varor som hade foga med utstéllningens syfte att gora.”

Ljusskyltarna och reklammasten bor forstas i en storre kontext av tek-
nisk utveckling av elektricitet och belysning. Den forsta ljusreklamen pa
offentlig plats i Stockholm var skylten fér Stomatol som sattes upp 1909.
Ljusreklam fanns runt Slussen och Stureplan men etableringen hindrades av
att det var svért att fa tillstdind av olika myndigheter. Under 1920-talet
bedrevs kampanjer for att etablera elektricitet som en ny modern teknik.
Gas- och oljebelysning dominerade fortfarande i offentlig milj6. Kampanjer
bedrevs for ljuskultur och ljusarkitektur, och ljusreklam fick dirmed en
dubbel effekt av att lysa upp staden samtidigt som den tjdnande sitt syfte att
dra uppmirksambhet till en produkt. Det fanns naturligtvis asikter f6r och

% Paulsson: Redogirelse for Stockholmsutstdillningen 1930, 92-94; “Ljusskyltens teknik”, Svenska
Reklamforbundets drsbok 1931, 791t.

* Hyresavtal med Philips 22/11, 1929; Avtalsmall, Stockholmsutstéllningen, kommissariatet,
SSA, F3:47.

*7 Att designa ljusreklam var ocksé i Tyskland en uppgift for modernistiska arkitekter, "Lichtar-
chitekten”, utforde, se Ward: Weimar surfaces, 112; Rudberg: Stockholmsutstillningen 1930,
124ff.
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emot ljusreklam, vissa hdavdade att den storde staden och det naturliga land-
skapet, medan andra ség ljusreklam som ett fortrollande optiskt vasen.*

Ska utstéllningen vara reklam och ngjen eller konst och kultur?

Ungefir en femtedel av utstdllningens yta var reserverad for konstindustri-
ella utstallare, i hallar beldgna norr om festplatsen. Denna placering innebar
en konkurrens. Kritiker menade att méanga av bes6karna stannade pa fest-
platsen och roade sig istéllet for att besoka utstillningshallarna for konst-
hantverk och konstindustri, ddr bland annat musikinstrument, konstglas,
metallarbeten, keramik, textilier och hemslojd visades upp.®

Stockholmsutstéllningen har beskrivits som en konflikt mellan modern-
istiska stromningar och en romantisk socialkonservativ tradition.® M&bel-
formgivaren Carl Malmsten var den framsta kritikern av funktionalismen.
Innan utstillningen var 6ppnad kom kritik frin Malmsten, som hivdade att
det forekom patryckningar mot de deltagande konsthantverkarna att de
skulle tillverka utstillningsvaror i funktionalistisk stil. Han ansag att det var
en diktatorisk estetisk smakdoktrin som drevs igenom utan stéd i utstall-
ningens programférklaring.®® Manga foretradare for konstindustrin ansag
att de hade gatt miste om sin avsedda huvudroll pa utstéllningen, och efter
dess stingning ledde detta till en intern kritik inom Svenska slojd-
foreningen.®

Utstillningskommissarien Gregor Paulson beskrev hur utstéllningar var
komplexa fenomen, men att utstdllningar i sitt vdsen var reklam.** I en his-
torisk tid innan masskommunikation var mojlig var utstdllningar sasom
marknadsplatser en av f& mojligheter att gora reklam, i betydelsen att ropa
ut sina varor till forsdljning. Under 1930-talet fanns den grundliggande
fysiska marknadsplatsen kvar, men 6ver den hade nya spridningstekniker
adderats. Medieforskaren Ylva Habel har beskrivit Stockholmsutstillningen
som en publik mediehdndelse, dér arkitektur, reklam, ny teknik och ut-
bildning placerat i ett formgivet landskap, interagerade med det omgivande

% Nilsson: Férger, former och ljus, 127-133.

% Torsten Karling: "Reklamen pa Stockholmsutstallningen”, Affirsekonomi, 1930:9.

0 Qvarsell: ”Konsthanterkaren som samhallskritiker”, 88.

S! Protokoll 4/9, 1929, Stockholmsutstéllningen, kommissariatet, SSA, A1:2; Raberg: Stockholms-
utstdllningen 1930, 49.

> Raberg: Funktionalismens genombrott, 180 — 182.

 Reklamens dag 1930, Svenska reklamforbundets handlingar, Nr 1, KB, 26-32.
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samhillet genom medier och populdarkultur.® En av dessa publika medie-
héndelse var reklamen. Utstéllningar var en reklamform, en fysisk praktik
som i sig rymde ett stort antal spridningstekniker fo6r reklam. Vad giller
Stockholmsutstéllningen kan dven arkitekturen i sig som bérare av denna
reklam betraktas som en spridningsteknik, eftersom reklam var en inte-
grerad del av arkitekturen.

Att de enskilda utstdllarna blev besvikna och ansag sig snuvade pa sin
forvantade huvudroll var att vdnta, d4 de hade satt sina férhoppningar till
den gamla fysiska praktiken att visa upp sina varor pa en marknad. Men
dven annonsorer kunde vara kritiska och under 1930-talet kritiserade rek-
lammén utstéllningar som en gammaldags och mindre effektiv metod och
menade att utstdllningar var passé som reklammedel.* Paulsson hdvdade
dédremot att utstéllningar var niringslivets hogsta reklamform. De utstéllare
som varit besvikna Over att de inte sdlt mer borde, menade Paulsson, ha
talamod dé verkan skulle komma pé lingre sikt. Han forsokte patala utstall-
ningars komplexa karaktdr dér olika funktioner for att vacka uppmarksam-
het 6verlappade varandra. Utstéllningar var till sitt vdsen reklam, menade
han; utstillningars syfte var att exponera och visa upp, och forenade hir den
mer “primitiva tekniken” att samla och visa upp foremal med mer utveck-
lade tekniker. Den senare tekniskt utvecklade kategorin hade frimst intres-
serat ledningen for utstdllningen: “Det forhallandet, att utstdllningens vard-
tecken icke dr ett monumentalt torn utan en reklammast, siger mahidnda en
del om det stora intresse, som utstdllningen har haft for att propagera for
moderna reklamformer.”®

Paulsson menade att utstillningens syfte var att propagera for produk-
tion av stapelvaror for folkets breda lager. Den var en form av “utstrackt
julséndagsskyltning” som lockade massor av midnniskor och lirde dem om
nya varor som genom massproduktion blivit 6verkomliga, eller ndstan 6ver-
komliga. Paulsson betraktade reklam som en estetisk dimension och den
funktionalistiska stilen hade hir ett uppdrag att fostra dess utformning,
vilket gynnade niringslivet och dess forsiljning av varor. Det kommersiella
och det estetiska fick hos Paulsson sin férening: “Funktionalismen péverk-
ade egentligen, skulle jag vilja siga, konsumtionen mer 4n vad utstallnings-

% Habel, Modern media modern audiences, 29-51.
 Se exempelvis "Utstillningars reklamvérde”, Annonsdren 1930:10.
 Reklamens dag 1930, Svenska reklamférbundets handlingar, Nr 1, KB, 26-32.
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foremalen i sig och for sig sjilva skulle ha gjort.””” Funktionalismens este-
tiska framstillning av varan och dess vurm f6r massproduktion av goda
varor var viktig som en reklam for konsumtion.

Reaktioner fran reklamfaltet

Nojdare med den kommersiella reklamens dominans var sannolikt Gerhard
Tornqvist. Han var docent i distributionsekonomi vid Handelshogskolan
och en ledande auktoritet inom reklamfiltet under 1930-talet. Infér
Stockholmsutstéllningens 6ppnande skrev han en ledare i tidskriften Affrs-
ekonomi dir han menade att genom funktionalismen hade de konstnirliga
idéerna fatt underkasta sig industrins och handelns behov: “Funktional-
ismen &r ett barn av den kapitalistiska tiden”. Han utropade industrin och
affdrslivet som segrare 6ver konsten: “Hell, den besegrade konstnirlig-
heten”.® For Tornqvist var det inte fraga om en hybridisering mellan kultur
och ekonomi, utan om konstens totala underkastelse.

Forutom denna ledare var utstdllningen férvanansvirt lite omskriven i
reklamtidningarna, med tanke att reklam och forsdljning var en sddan cen-
tral del. Under sjdlva utstéillningen forekom spetsig kritik frén de som arbet-
ade med reklam; utstéllningens logotyp var ett “stackars vingpar” som mer
liknade en vinkelhake eller ett toalettlock. Luftreklamen var ett fiasko, ljus-
reklamen var for hoptringd, den beh6évde utrymme och skulle ses pd av-
stind.® Vad som var funktionalistiskt, vad som exempelvis var en funk-
tionalistisk annons var synnerligen oklart 1930. Den nya stilen kunde
betraktas som en ny egendomlig foreteelse; “den funktionalistiska reklamen
var en farlig sak”, menade en skribent i tidskriften Affirsekonomi. Vad
stilen betydde var "ouppdagat”, men om det betydde dandamalsenligt, utan
konstigheter, ”som allménheten forstar”, var funktionalismen anvindbar.”
Nar Hemmets Journal gjorde reklam for sin tidning som annonsorgan varen
1930, var argumentet att i deras tidning var reklamen funktionalistisk, i
meningen dndamalsenlig och effektiv.”

5 Ibid.

% Gerhard Tornqvist: Affirsekonomi 1930:4

¥ ”Reklamportfoljen”, i Affirsekonomi 1929:1; Afféirsekonomi 1930:6; Affirsekonomi 1930:7.
70 ”Reklamportféljen”, Affirsekonomi 1930:4.

' Annons, Affirsekonomi, 1930:5, s. 194.
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Funktionaiismen
~det nya
rattesnoret

Den nu o6ppnade Stockholmsutstall-
ningen gar helt i funktionalismens —
dandamalsenlighetens — tecken. Varje
liten detalj ar utformad i enlighet med
denna princip. m Den moderne afférs-
mannen stravar efter att varje del av
" hans affarsorganisation helt skall fylla
sitt andamal. Darfar har aclksa Ni
lagga Eder reklam 1 ritta hander.

Annonsera 1 den

»tunktionalistiska»
— mest andamalsenliga —
veckotidningen

Hemmets Journal

Annonspris brutto 0.3 ¢re pr millimeter och tusen ex.

AFFARSEKONOMI nr. 5—1930

Bild 4: Annons 1930 fér Hemmets Journal som annonsorgan som typografiskt &r ut-
formad i den nya funktionalistiska stilen.
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Till Eder tjanst

300 star hela denna
@) KO organisation fér
Oop EQ lagre levnads-

EN KOOPEQiQTAJ}qVZ/\{q kostnader

Bild 5: Kooperationen var tidig med att anvénda det nya formspraket, som i denna
annons i Stockholmsutstéliningens huvudkatalog. Stockholmsutstéliningen, kommis-
sariatet, SSA, H:1.
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I efterhand kom Stockholmsutstillningen att tillméatas mycket stor betydelse
for utvecklingen av reklam.”? Nar “funktionalismen firade sina forsta orgier
pa Stockholmsutstéllningen” s& avvaktade reklamminnen utanfér och sig
och larde, menade reklamfoérbundets sekreterare Yngve Hedvall 1934.7 Nar
stormen dragit forbi, och sd ocksé de forsta overdrifterna, kunde reklam-
ménnen se den nya stilens fortjanster med dess asymmetriska layout, smé
begynnelsebokstiver, overflodande svarta ytor, kontrastering av modernt
feta stilar och vita ytor. Det innebar en vilbehovlig rensning av gamla snirk-
liga typsnitt. Funktionalismens typografi fick stort genomslag; annonser och
broschyrer ansdgs ha blivit mer slagkraftiga efter att den tidigare sym-
metriska formen hade Gvergivits. Annonsernas form hade blivit mer vax-
lande, med en mer logisk uppdelning mellan text och bild. Men affirs-
mdssig anpassning var nodvandig, en traditionell malgrupp krivde en tradi-
tionell form for att inte “chockera de konservativa delarna av sin publik”.
Reklammannen fick avgora ndr “en djirv funkisbetoning av trycksaken ar
lamplig”.”

Funktionalismens estetik hade visat sig vara anvandbar for reklamen,
dven om man inte gillade den. Den da verksamma reklammannen Tom
Bjorklund var i sin historieskrivning 1967 skeptisk till funktionalismen,
men menade att &ven om man inte sympatiserade med stilen, sa inneholl
den kraftfulla reklammoment. Sjilva utstillningen i sig hade varit en stor-
artad reklam for reklamen, som reklamvirlden inte ville vara utan, menade
Bjorklund. Den tidigare foraktade reklamen hade ddrmed fatt upprittelse,
aven om kritiker dirmed anklagat hela utstéllningen for att vara ett reklam-
jippo. Att den i sig uppseendevickande funktionalistiska arkitekturen inte-
grerade reklam i sin form, menade Bjorklund hade inneburit att dessa tvé
ingatt ett "kompanjonskap” och tillsammans blivit utstdllningens yttre sig-
num.” Arkitekturen uppfattades som en bérare av uppméarksamhet/reklam,
béade i sin egen spektakuldra form och genom de kommersiella budskap
som hade byggts in.

> Tom Bjorklund & Yngve Hedvall: Hur man gor reklam. Handledning for affirsmannen
(Stockholm, 1931) 9-13.

7 Yngve Hedvall: "Fem &r”, Svenska reklamforbundets drsbok 1933/34, 12.

74 Ibid.

7> Bjorklund: Reklamen i svensk marknad, 668, 676, 671.
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Funktionalismen och reklam — sammanfallande intressen

Stockholmsutstéllningen och funktionalismen tillskrevs en stor betydelse
for den moderna reklamens utveckling, trots att mycket fa av de som arbet-
ade med reklam hade varit delaktiga.” Att utstéllningen var byggd av rek-
lammén, som kritikern Anker Kirkeby hdvdade, stimde inte. Tvdrtom
fanns inga ledande reklammén med i de arbetsutskott som forberedde ut-
stillningen - men diremot ménga arkitekter.” Det var funktionalistiska
arkitekter som var styrande i att visuellt fordndra och omférhandla en tidi-
gare betydelse av reklam. Reklamens egen historieskrivare Tom Bjorklund
papekade nojt att arkitektur blev en bérare av reklam. Medieforskaren Ylva
Habel menar att funktionalismen starkt bidrog till att legitimera reklam da
arkitektur och reklam ingick en kreativ allians pa utstillningen. Det kan
ocksa tolkas i enlighet med sociologen Liz McFall, att reklam utvecklas till
en hybrid mellan ekonomi och kultur, till en kulturell industri, och
Stockholmsutstéllningen i sig uttryckte denna sammanglidning.”

Reklam kan sdgas ha anvént arkitektur som spridningsteknik, och hir
kan jag hélla med Tom Bjorklund att arkitektur och reklam hade blivit
kompanjoner. Huruvida detta var avsiktligt eller ej fran arkitekternas sida
kan diskuteras. Det dr svart att tro att de ideologiska arkitekterna bakom
manifestet acceptera dven ville manifestera kommersiell reklam i syfte att
foretag skulle oka sina vinster. Men det dr mojligt att det fanns andra
sammanfallande intressen mellan funktionalismen och en kapitalistisk
varudistribution genom reklam.

Vad som framgétt dr att de funktionalistiskt inspirerade arkitekterna
med Gunnar Asplund i spetsen underordnade reklam utstdllningens enhet-
liga estetik. Har syntes arkitekterna vilja styra och “fostra” reklamens este-
tiska utryck i linje med de funktionalistiska stilidealen. Reklam var estetik
for arkitekterna, vilket inte var nagot svenskt sirdrag. Inom det europeiska
konstnérliga avantgardet i tiden sdgs reklam som en del av den modern-
istiska konstens uttryck.” Men fragan dr om det fanns nagot annat intresse

> Yngve Hedvall: "Fem ar”, Svenska reklamforbundets drsbok 1933/34, 12; Reklammannen
Harald Rosenberg uppges ha varit rddgivare for vissa skyltfonsters utformande men var inte med
i nigot arbetsutskott, Yngve Hedvall: "De som gor svensk reklam”, Affirsekonomi 1936:6;
Hermansson: Persuadérernas verkstad, 96, Raberg: Funktionalismens genombrott, 284.

77 Detta utifrdn redovisning av medlemmar i olika utskott I huvudkatalogen,

78 Habel: Modern media modern audiences, 36; Bjorklund: Reklamen i svensk marknad, 668, 671,
676; McFall: Advertising a cultural economy, 61-68.

7 Ward: Weimar surfaces, 137; Dahlgren, “The art of display”, 161.
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for reklam dn det rent estetiska — och var funktionalismen ett medel att
underordna konsten kapitalismen, som Gerhard Toérnquist havdat eller var
det tvirtom sd att konsten hade dresserat kapitalismen? Den svenska
funktionalismen hade inspiration av rorelser i borjan av 1900-talet som pa
olika satt forholl sig till industriproduktion och dess mojlighet till mass-
produktion. Den tyska Werkbundsrorelsen som ville forena konst och
industriell produktion var en viktig inspiration. I Tyskland myntades Die
Neue Sachlichkeit, den nya sakligheten, och #@ndamalsenlighet och funk-
tionalism blev slagord inom konst, arkitektur och design. Den tyska Bau-
hausskolan hade en estetisk och social inriktning som hade ambitionen att
gestalta det nya sambhillet. Standardisering och massproduktion var en
forutsattning for detta. P4 skolan utvecklade eleverna funktionella och
vackra prototyper for mébler, lampor och andra hushallsféremal f6r mass-
produktion. Teknik och konst skulle finna sin férening for att tjana det nya
samhallet. P4 Bauhausskolan var arkitekturen den dverordnade konstarten,
som krivde en integration av alla former av konst, och reklam kom att
integreras som en del. P4 skolan gjordes pa 1920-talet skisser till reklam-
kiosker, med bade bilder och ljusreklam, i linje med skolans devis att konst
och teknik skulle forenas.®® Reklam var en konst i sig, i den meningen att
vikt lades vid grafisk formgivning. Reklam blev dven en drivkraft for att
lansera Bauhausskolans utstdllningar och produkter, och pa sa sitt fa in-
komster till skolans drift. Skolan hade en verkstad for reklam och tryck, som
lanserade de maobler, tapeter och lampor och andra produkter som skolan
utvecklade som prototyper for massproduktion. Reklam, bade dess grafiska
utformning och dess ekonomiska forsiljningsdel ingick i skolans under-
visning.*!

Arkitekten Le Corbusier i Frankrike, menade att industriell massproduk-
tion hade gjort gamla stilar till en bérda. I framtiden skulle bostaden liksom
de nya industriprodukterna tjana den moderna méanniskan. Nar de svenska
arkitekterna motte dessa europeiska inriktningar fanns redan i Sverige en
diskussion om rationell form, bland annat inom KF:s arkitektkontor som
hade bildats 1924.> Den modernistiska arkitekturen tog sig an en ledarroll

% Magdalena Droste: bauhaus 1919-1933. (Kéln, 1991), 58.

®! Droste: bauhaus 1919-1933, 180, 219; Organisationsschema &ver undervisningen, Ausstel-
lungskatalog fiir die Stiftung Bauhaus Dessau, das prinzip coop-Hannes Meyer und die Idee einer
kollektiven Gestaltung, edition Bauhaus 48 (Dessau, 2015), 42f.

8 Rudberg: Stockholmsutstillningen 1930; 25ff; Helena Mattsson & Sven-Olof Wallenstein:
1930/1931. Den svenska modernismen vid vigskdlet (Stockholm, 2009), 9ft.
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och sag arkitekten inte enbart som byggmaistare av hus, utan av hela sam-
hillen. Arkitekten blev det medium genom vilket en politik for ett nytt sam-
hille skulle manifesteras.®® Under samma tid utvecklades reklam som ett
nytt yrkesfilt och en konsumtionskultur for folkets breda lager vixte fram,
vilket ockséd det var en foljd av industrialisering och massproduktion.

Sammanfallande intressen fanns pa tre omrdden. Den estetiskt upp-
stramade och sakliga annonsen var ett sidant omrdde. Aven om enskilda
utstillare gnisslade 6ver arkitekternas smakfostran av reklamen, forefoll
representanter fran reklambranschen mena att uppstramningen var behév-
lig - sjélva forsiljningen skulle forbéttras med en sakligare och mer kulti-
verad reklam. Under 1920-talet pagick en sanering av reklambranschen for
att komma till ritta med oseridsa annonser och rena lurendrejerier.®
Funktionalismens estetiska styrning av utstillningens reklam sammanfoll
med reklambranschens strdvan till sjilvsanering mot sakligare och tro-
virdigare reklam.

Ett andra omrade dir funktionalisters och industrifretags intressen
sammanfoll var att bada ville fostra” konsumenterna att efterfraga stan-
dardiserade produkter. Det var billigare att tillverka stora serier av ndgra fa
typer av varor och foretag ville skapa en onskad efterfragan av dessa varor
med dirigerande reklam. Konsumenternas nyckfullhet och fria val ansags
fordyrande for produktionen.® Av andra skil efterfragade dven funktional-
ister i Sverige standardisering inom produktionen. Produktionen av varor
hade, i och med industrialiseringen, utvecklats fran hantverksmaissigt till-
verkade varor for en individ, till en standardiserad massproducerad vara
avsedd att kunna passa minga ménniskor. Den massproducerade varan
kritiserades i kulturkonservativa kretsar for att vara simre, en kopia istdllet
for ett unikt original. Standardiserad varuproduktion hdvdade kritikerna
ledde till en trist likriktning som tog dod pa personligheten, och i forldng-
ningen till och med kunde leda till standardiserade ménniskor.* Arkitekten
Uno Ahrén bemotte 1929 kritiken i en artikel. Det var skillnad pa varor och

8 Staffan Kallstrém: Framtidens katedral. Medeltidsdrom och utopisk modernism (Stockholm,
2000), 202-214.

8 Bjorklund: Reklamen i svensk marknad, 750f.

% Hermansson: “I konsumentens spar.”, 205f; Hermansson: I persuadérernas verkstad, 50f;
Bjorklund: Reklamen i svensk marknad, 973.

% Gotthard Johansson: “Revolution genom reklam”, Svenska Reklamforbundets drsbok 1933/34,
41ff; Jmf, Helena Mattsson: Arkitektur och konsumtion. Reyner Banham och utbytbarhetens
estetik (Stockholm/Steehag, 2004), 44f.
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varor, menade Ahrén - konsumenternas smak kunde utan problem till-
fredsstillas av en standardiserad produktion, bara konsumenterna kunde
befria sig fran begiret efter falska varor”, skapade for att ge dgaren ett
bedragligt sken av social status.” Har fanns hos funktionalisterna en djupare
politisk mening; varan skulle befrias fran fetischismens logik och ménniskor
skulle stimuleras att efterfriga den klasslosa varan.® Den standardiserade
varan sags som ett Onskvirt tecken i tiden pa att klasskillnader skulle
minska. Ahréns artikel avslutas med en bild av 34 varianter av odekorerade
kaffekoppar fran samma porslinsfabrik, med bildtexten “meningslos varia-
tion”.® Med detta resonemang kunde en massproducerad standardiserad
kaffekopp laddas med politisk mening — varan kunde paverka manniskor
och sambhillen, inte som kritikerna menade att den massproducerade varan
forstorde personligheten och standardiserade ménniskor, utan den stan-
dardiserade varan forebddade ett jamlikt samhalle.

Reklamens roll i ovan ndmnda process utvecklade inte Ahrén, men det
gjorde diremot konstkritikern och foresprakaren for funktionalismen
Gotthard Johansson i tva artiklar. Han upprepade i stort sett Ahréns resone-
mang och gav reklam en roll i resonemanget. Han menade att tva krafter
kimpande om den moderna industrimannens sjél; standardiseringen och
“modesynpunkten”. Genom att tillverka standardiserade varor gjordes pro-
duktionen billigare, men genom att anpassa sig till publikens "modenycker”
kunde industrimannen vinna marknadsandelar. I nigon mén kan den
senare kategorin sigas motsvara Ahréns falska varor”. Gotthard Johansson
ansag att i skenet av detta var inte reklam négon kulturfara, och menade att
de kulturella sympatierna snarare borde vara pa standardiseringens sida.
Den moderna reklamen underlittade standardiseringen.”® Ddrmed kunde
allmédnheten fa tillgang till billiga och bra funktionella varor - forutsatt att
fabrikerna valde att tillverka den goda varan och inte den undermaliga
varan som spelade pa manniskans begér.

% Uno Ahrén: “Standardisering och personlighet”, Svenska Slojdforeningens tidskrift, 1929.

8 Mattson & Wallenstein: 1930/1931, 22f.

% Uno Ahrén: “Standardisering och personlighet”, Svenska Slojdforeningens tidskrift 1929; Jmf
Raberg: Stockholmsutstdllningen 1930, 32f.

% Kritikern Gotthard Johansson upprepade i stort behovet av att skilja pa konst och vara, se
”Svensk konstindustri vid skiljevigen”, SvD, 22/5, 1930. Resonemang om reklamens roll i stan-
dardiseringen aterfinns i “Revolution genom reklam”, Svenska Reklamforbundets drsbok
1933/34, 42f.
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Ett tredje sammanfallande omréade var att reklamfiltet och funktionalis-
terna bada hade en vilja att paverka konsumenterna om vad de borde kopa.
Reklamen skulle enligt en kommersiell logik vicka konsumentens begar
efter en vara. I de funktionalistiska arkitekternas programskrift acceptera
beskrivs hur ménniskor inte vet vad de vill ha, att de behover upplysas med
objektiv varukunskap”, i motsats till att silja "vad folk vill ha”. Manniskor
borde upplysas att kopa dandamaélsenliga industriproducerade varor, istdllet
for vad man kallade falska varor”. Vad som framkommer &r tvd paverkans-
former, i det forsta fallet for att sélja produkter i syfte att tjana pengar, i det
andra fallet for att fostra konsumenterna till att kopa den massproducerade
“goda varan” i syfte att tillférsikra den stora massan goda och billiga varor.
I det senare fallet ville forfattarna till acceptera dven fostra affarsidkarna att
upplysa konsumenterna pa ritt sitt, det vill sdga inte enbart appellera till
konsumenternas begir. Man skriver: "En objektiv varukunskap maste ligga
till grund for varje framgangsrik affarsrorelse”® Hér finns likheter med
forut nimnda Bauhausskolan, vars undervisning i reklam syftade till dskad-
liga presentationer av varor; reklam skulle overtyga med fakta och veten-
skapliga data, med andra ord upplysa om den goda varan.”

I ovanstdende resonemang har jag pekat pa tre likheter, eller samman-
fallande intresseomréden, mellan kommersiell reklam och funktionalism. Det
framkommer dock stora skillnader, till exempel olika uppfattningar om
vilken vara konsumenten borde upplysas om att kopa, vilken vara konsu-
menten borde eftertrakta. Den delade synen péd varan kom under 1900-talets
senare decennier att bli ett omréde for teoribildning. Enligt den poststruk-
turalistiska franska filosofen Jean Baudrillard har konsumtionsobjektet tvéd
nivaer dels den teknologiska nivan, det vill siga hur varan 4r sammansatt.
Men det finns ockséd en kulturell niva dir objektet, i detta fall varan, alltid ar
en symbol och som sadant blir en del av mianniskors forestillningar och
inkorporeras i vardagslivet och blir ett konsumtionskulturellt objekt. Den
kulturella nivan bestdms av konsumentens relation till varan.®* I enlighet med
detta dr det reklamens ambition att forsoka paverka konsumentens relation
till varan; en bil 4r aldrig enbart en bil utan ocksa rullande drommar, négot
som med marxistisk terminologi kallas for varufetischism.” De funktional-

! Gunnar Asplund (red.): Acceptera (Stockholm, 1931), 108f; Jmf diskussion i Mattsson &
Wallenstein: 1930/1931, 23f.

%2 Droste: bauhaus 1919-1933, 220.

% Baudrillards resonemang dr himtade ur Mattsson: Arkitektur och konsumtion, 117, 206.

% Jmf McFalls resonemang om reklam och varufetischism, 35-43.

53



REKLAM OCH PROPAGANDA UNDER SVENSKT 1930-TAL

istiska arkitekterna pa Stockholmsutstillningen hade ambitionen att uttrycka
en annan mojlig relation till varan, som har likheter med Baudrillards tek-
nologiska niva, ddr funktionen och ett billigt pris som gjorde varan tillginglig
for méanga var vigledande. Funktionalisterna omfamnade reklam som en
oundginglig del av det framtida sambhillet, men forsokte samtidigt om-
definiera den.

Den funktionalistiska ledningen bakom Stockholmsutstéllningen hade
en vilvillig instéllning till kommersiell reklam. Det rérde sig inte enbart om
forsok till estetisk fostran, reklamen i sig bar pa budskap om standard-
isering och massproduktion som var kompatibla med funktionalismens
ideal, men det handlade om sammanfallande intressen och inte om nigon
gemensam Overtygelse. Har finns ett fro till en foreteelse som 1930 inte hade
sprakliggjorts. Denna illusoriska samsyn kom efter andra vérldskriget att
splittras upp i reklam och den nyinrittade paverkansformen konsument-
upplysning, som foresprikade den form av “objektiv varukunskap” som
funktionalisterna beskrev 1930.

Avslutning

I detta kapitel har Stockholmsutstéllningen 1930 beskrivits ur ett reklam-
historiskt perspektiv. Utstillningen introducerade stilarten funktionalismen,
vilket kom att fa en stor framtida inverkan pé reklamens utformning. Reklam
gavs stor vikt men vasentligt ar har att det var utstallningens arkitekter som
utformade reklamen och integrerade den i arkitekturen. Aven om den tidens
reklamarbetare till stor del hinvisades till en askadarplats, fyllde utstillningen
en viktig legitimerande roll for den relativt nyetablerade moderna reklamen
som var i en formativ fas, dir man forsokte fjarma sig fran en dldre reklam
som forknippades med lurendrejeri och humbug. Utstéillningen kom att bli
en reklam for reklamen, arkitekturen var i sig en spridningsteknik for reklam.

Utstéllningen var i sin helhet en form av spridningsteknik for reklam.
Den var en kommunikationsarena dér olika fysiska praktiker fo6r spridning
overlappades av medieburna praktiker, som ljusreklam och tekniska instal-
lationer — och inte minst av reklammasten. Denna manifestation for reklam
provocerade kulturkonservativa kretsar, ddr reklam ansags vara vulgér och
nagot som vandaliserade stad och natur. Kapitlet avslutas med en diskus-
sion om vad som drev de ideologiska funktionalistiska arkitekterna att om-
famna reklam. Slutsatsen dr hdr att funktionalismen bejakade standardi-
sering och massproduktion, men av den goda varan, som kunde komma
den breda allmédnheten till del. Det fanns sammanfallande intressen, men
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samtidigt en skillnad i att gora reklam for varor som appellerade till ménni-
skors begir, eller att upplysa om goda varor som méanniskor behovde.
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I handboken Hur man gor reklam utgiven 1931 ges reklam en &drofylld
tusendrig historia fran romartid och egyptiska papyrusrullar. Forfattarna till
denna svenska handbok, i en flora av fraimst utlaindska reklambocker, dr
Tom Bjorklund och Yngve Hedvall, tvd personer som hade en dominerade
stillning inom svensk reklam.! De beskriver hur reklam nagra decennier
tidigare var nagot som misstroddes som lurendrejeri, men 1920-talet hade
varit reklamens decennium, och apropd Stockholmsutstillningen 1930
fragar sig forfattarna om inte 1900-talet skulle bli reklamens arhundrande.

Forfattarna presenterade reklam som en vetenskap, en modernitet fran
Amerika, som var till nytta for niringslivet genom att effektivt 6verbrygga
“svalget” mellan producent och konsument. Massproduktionen av varor var
gagnlos om dessa inte kunde séljas, reklamen bidrog till en effektivare pro-
duktion som gav vinst till nédringslivet och &ven billigare varor till konsu-
menterna.’ I handboken finns, férutom den inledande lovsangen till rek-
lamen, olika kapitel som praktiskt gar igenom hur affirsmannen ska anvinda
olika “reklammedel”: annonser, skyltfonster, férpackningar, ljusreklam,
affischer, kampanjer och sa vidare. Att notera ar att det inom affirsvirlden
parallellt anvidnda begreppet “propaganda” nistan dr helt frénvarande i
boken. Nir krigspropaganda nidmns, beskrivs det som ett sitt att gora rek-
lam.* Det &r snarare sa att beteckningen “reklam” anvénds for att beteckna
dven spridandet av &sikter, savil forr som nu:

Tidigast och mest metodiskt utvecklad var nog den politiska reklamen. Under
medeltiden kan man i historien finna méanga exempel pé furstars och andra hogt
uppsatta personers malmedvetna bearbetande av folkopinionen i en eller annan
riktning.?

! Reklamlitteraturen var uteslutande utlindsk, fraimst engelsk/amerikansk och tysk. I en biblio-
grafi 1932 var deras bok den enda svenska handboken. Svensk Reklam. Svenska reklamforbundets
drsbok 1932 (Stockholm, 1932), 172-176.

? Bjorklund & Hedvall: Hur man gor reklam, 9-13.

?Ibid., 21, 26, 32f.

*Ibid., 12f.

> Ibid,, 16.
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Reklam omfattade enligt forfattarnas mening inte enbart forsiljning av
varor utan ocksd paverkan av minniskors asikter. I handboken lanserades
reklam som ett nytt overgripande begrepp, vilket kom till uttryck i de
definitioner av reklam som presenterades i boken. Den tyske professorn
Rudolf Seyfferts definition &tergavs: “det organiserade anvindandet av
medel for att 6va massinflytande pad manniskor s& att de genom sjilv-
stindiga beslut handla i enlighet med den péverkan, de varit utsatta f6r”.c I
denna definition ndmndes inte varuforsiljning, vilket inte heller férekom i
Svenska Reklamforbundets egen definition: “Upprepad upplysning med
syfte att stimulera viss handling”.”

Reklam framstilldes oblygt som en maktfaktor i bokens forord, en med-
ryckande maktfaktor och en stimulerande konst. Under 1930-talet férekom
slogans att reklamen bygger framtiden eller alternativt att reklamen tjanar
samhillet. Parallellt férekom dven varningar, att reklam kunde vara en farlig
makt om den kom i orétta hinder, i synnerhet nér diktatorer som Hitler
och Mussolini utnyttjade de nya reklamteknikerna.

De ekonomiska grundforutsittningarna for reklam som en del av en
affarsutveckling véixlade. Decenniet inleddes med de stora férhoppningar i
och med Stockholmsutstéllningen 1930, och dérefter foljde en ekonomisk
kris runt 1932, f6ljt av en hogkonjunktur omkring 1935 med en stark till-
vaxt och tilltro till reklam, nédgot som krigsutbrottet 1939 lade sordin p4.*

I f6ljande kapitel undersoks olika forestdllningar om reklam inom den
framvixande reklambranschen, vilka sjdlvbilder som fanns om den egna
rollen och om reklamens funktioner. Dessutom undersoks hur reklam som
samlande begrepp forholl sig gentemot andra péverkansformer som pro-
paganda.

Om reklamféltet pd 1930-talet

Att det 4r en framvéxande reklambransch som undersoks ér viktigt i denna
studie. Den var ett yrkesomrade i tillblivande som dnnu inte funnit sin
form, som befolkades av ett myller av ménniskor fran olika samhéllssek-
torer som av olika anledningar var engagerade i den "moderna” reklamen. I
kapitlet anvéander jag darfor beteckningen reklamfilt, det vill sidga ett falt i
Bourdieus mening for denna verksamhet som @nnu inte funnit sina granser

¢Ibid., 12.

7 Ibid.
8 Bjorklund: Reklamen i svensk marknad, 59, 67,71f.
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mot andra omrdden som arkitektur och konst, eller blivit 6verens om sina
interna regler, eller om reklamens d4ndamal. Inom reklamens falt samlades
olika sdrintressen, ibland motsatta intressen, som borjade utforma det som
senare kan betecknas som en reklambransch eller en reklamprofession.

Sociologen Pierre Bourdieu konstruerade filt som ett analysverktyg for
att beteckna ett avgrinsat socialt rum dér olika aktorer strider om nagot for
dem gemensamt. Den som vill in i filtets gemenskap, maste dela dess anda
och forhalla sig till den struktur som ar dess forutsittning. Olika verksam-
hetsomraden i samhallet som styrs av en inre logik och virderingar och som
har olika grader av autonomi kan beskrivas i termer av filt. Ett annat av
Bourdieus begrepp som anvinds dr kapital, som fér Bourdieu betecknade
olika former av resurser, forutom pengar 4ven tillgang till exempelvis kul-
tur, vetenskap, utbildning och andra resurser som kan forma ett inflytelse-
rikt kontaktndt. Hans begrepp habitus betecknar hur olika typer av resurser
och egenskaper bdrs av individer inom ett falt.”

Fran 1919 nir Svenska reklamférbundet grundlades péagick en process da
ett reklamfalt formerades som nagot eget. For att ett falt i Bourdieus mening
ska uppstd krdvs aktorer, institutioner, virdehierarkier och en nagorlunda
autonomi, nagot som borjar komma pa plats under 1930-talet. Vad som
bestimmer filtets utbredning &r egentligen hur lingt dess interna regler
stricker sig och accepteras som giltiga."

Initiativet till att bilda den forsta organisationen for reklam i Sverige
1919 togs av direktorer pa stora foretag, samt av ingenjorer och ekonomer.
De ville ha en sammanslutning av fackmidn inom detta expanderande
omrade. Trots namnet, Svenska reklamforbundet, omfattade organisationen
de forsta 16 aren enbart Stockholm. Den forsta ordféranden var en bok-
forliggare, Gunnar Tisell, direktor i Svenska teknologiféreningen. Den
andra ordféranden 1921 var militdr, kapten Erland Nordlund. I styrelsen
samsades foretagsforetradare, redaktdrer, ingenjorer, arkitekter, lakare,
militdrer, en docent och en teaterdirektor. De forsta aren préglades av stri-
derna om filtets regler, om olika aktorers roller och uppgifter. Skulle tid-
ningarna som tjanade pengar pa att publicera reklam inkluderas? Var det de
som producerade reklam eller de som kopte reklam som forbundet skulle

° Pierre Bourdieu: "Négra egenskaper hos féltet”, Kultur och kritik (Goteborg, 1991), 131-134;
Donald Broady: Kapital, habitus, filt; ndgra nyckelbegrepp i Pierre Bourdieus sociologi
(Stockholm, 1989).

' Om definitioner, Donald Broady: Sociologi och epistemologi. Om Bourdieus forfattarskap och den
historiska epistemologin (Stockholm, 1991), 266-272; Broady, Kapital, habitus, filt, 2, 3, 35-48.
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foretrada? Bilden klarnade nagot 1924 ndr en intresseorganisation for de
foretag som annonserade grundlades, Svenska annonsorers férening."

En annan viktig maktfaktor var de foretag som producerade reklam som
vid denna tid kallades annonsbyraer. Det existerade 11 annonsbyraer 1935
som sammanlagt hade drygt 500 anstillda.” Ursprungligen var annons-
byrdernas huvudfunktion att distribuera annonser, medan sjilva annonsen
utformades av foretaget sjilv. Med tiden utokade annonsbyraerna sin ser-
vice med att dven utforma annonser och organisera reklamkampanjer.
Annonsbyrderna samlades i en kartellbildning redan 1915. De auktori-
serades av Svenska tidningsutgivareféreningen, och dessa annonsbyréer fick
ddrmed ensamritt att sprida annonser till Tidningsutgivareforeningens
medlemstidningar.”

Reklamfiltet var pa detta sitt indraget i ett triangeldrama mellan olika
motstridiga organiserade intressen som var inbordes beroende: annonsor-
erna, annonsbyrderna samt tidningsbranschen. Dessa motstridiga intressen
kunde 4ndé inga i Svenska reklamférbundet, som dérfor i denna studie kan
sigas representera ett reklamfilt. Ar 1934 tilltridde Tom Bjérklund som
ordféranden och han kom att dominera férbundet under 1930-talet.” Aret
dérpa bildades ett riksféorbund och lokalforeningar som anslot sig kom att
vixa fram pd olika orter under 1930-talet. Fran att ha varit en liten
Stockholmsbaserad forening med 200 medlemmar 1930, expanderande
reklamférbundet till en riksorganisation med cirka 1 400 medlemmar tio ar
senare."

! Nilsson: Férger, former, ljus, 71f, 77, 93f, 154; Bjorklund: Reklamen i svensk marknad, 756-768;
”Svenska reklamforbundet. Dess utveckling och organisation”, Affirsekonomi 1937:10.

'2 Sverker Jonsson: Pressen, reklamen och konkurrensen 1935-1978 (Goteborg, 1982), 127.

" Den forsta ssmmanslutningen, tariffcentralen, bildades redan 1915. Annonsbyréernas eko-
nomiska forening bildades 1923 och darmed var annonsbyraerna samlade i en kartell, vilket
begransade konkurrensen. Se Jonsson: Pressen, reklamen och konkurrensen, 117-120; Gunilla
Carlberg: Annonsforeningen 75 dar. Axplock och guldkorn i annonsérernas historia (Stockholm,
1999), 5.

" Tom Bjorklund var ordférande i Stockholms reklamforening 1934-36, I Svenska reklamfor-
bundet 1935-38, I Nordiska reklamforbundet 1936-1938. Vem dr det? Svensk biografisk handbok
(Stockholm, 1963), 124.

15 Arsmote 21 mars 1930, Styrelseberittelser, Svenska reklamforbundet 1930-40, KB; Bjorklund:
Reklamen pa svensk marknad, 843; ”Svenska Reklamférbundet. Dess utveckling och organi-
sation”. Affirsekonomi 1937:10.
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Att arbeta med reklam beskrevs som ett framvaxande nytt yrkesomréde,
som inte langre var en suspekt syssla.’® De som arbetade med reklam var en
heterogen skara ekonomer, konstnirer och skribenter. Reklamfiltet var
manligt kodat och den generella yrkesbeteckning som anvindes i tiden var
reklamman. Aven om ungefir 35 procent av annonsbyraernas anstillda var
kvinnor under 1930-talet, fanns fi reklamkvinnor i framskjutna positioner.
Kvinnorna arbetade sannolikt med enklare administrativa uppgifter."”
Beteckningar pé olika yrkesomraden inom reklam véxte fram under decen-
niet: Reklamkonsulent var en befattning med ett storre 6vergripande ansvar
for ekonomi och planering av reklamkampanjer. Reklamredaktoren skrev
texter. Reklamkonstnir var ett yrkesomrade som kunde inbegripa konst-
nérer, tecknare, fotografer och de som stod for grafisk utformning.'s
Heterogeniteten fick ocksa sitt uttryck i den fortsatta avknoppningen av
olika reklambaserade foreningar. Ar 1936 bildades exempelvis organisa-
tionen SAFFT, for reklamtecknare och reklamkonstnirer.” En reklamkon-
sulentforening tillkom 1937.2

Reklamfaltets legitimeringsstrévanden

Det svenska reklamfiltet behovde under 1930-talet arbeta for att vinna legi-
timitet, detta av tva skdl. Dels hade forekomsten av olika typer av hum-
bugannonser svdrtat ner synen pa reklam som ndgot som var synonymt
med lurendrejeri. Svenska reklamférbundet hade bildats for att framja rek-
lamens utveckling savél konstnirligt som ekonomiskt. En central uppgift
for forbundet var att sanera den oseriosa humbugreklamen, kallad illojal
reklam”, som hotade att underminera filtets funktionsmojligheter. Reklam
behovde trovardighet for att fungera. Fram till 1930-talet var reklam och
forsiljning i stort sett oreglerade, vilket ledde till krav fran niringslivs-
organisationer om lagstiftning for att skapa goda och rittvisa villkor for
foretagen, och 1931 tillkom en lag mot illojal konkurrens.?* Under 1930-

1710 reklamman om reklam”, Nya Dagliga Allehanda 29/11, 1933; Sign. Efr. L-k, ’Ombrytning
och reklam som konst i teori och praktik”, Nya Dagliga Allehanda 7/12, 1931.

7 Klara Arnberg & Jonatan Svanlund: "Mad women. Gendered divisions in the Swedish
advertising industry, 1930-2012”, Business History 05:19 (2016).

'8 Bjorklund: Reklamen i svensk marknad, 844ff.

' Notis om SAFT, Futurum, 1936:5, 304.

20 Ansvaret vixer med reklamens seger”, Reklam Nyheterna 1937:26.

?! Michael Funke: Regulating a Controversy, 93f.
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talet inrdttades dven tvéd sjdlvreglerande organ. Svenska reklamforbundet
inrdttade en egen opinionsndmnd, och 1938 grundade niringslivet ett lik-
nande organ. Bada nimnderna saknade sanktionsmojligheter och strivade
att pa frivillig vig fa reklamaktorer att ta sitt ansvar.?? Sjdlvsanering for 6kad
trovardighet var en internationell foreteelse, bade i Europa och USA under
1920-talet, under slagordet Truth in advertising. Bakomliggande skl var
ocksa att undvika lagreglering, men inte alltid. Ibland fanns intresse av
lagreglering, men samtidigt existerade en rédsla for att reklam och forsilj-
ning skulle bli alltfér kringskurna.”

Det andra skilet till att reklamen behovde ateruppritta sin legitimitet
fanns i erfarenheter fran forsta virldskrigets krigspropaganda, som hade
gett en insikt om masspéaverkans faror. Reklamen beskrevs som en kraft
som maste tdmjas for att anvandas till fredliga 4ndamal. Denna insikt om
slaktskapet med krigspropaganda var naturligtvis starkare bland linder som
deltagit i kriget. Hélsningstalet av den fore detta tyske rikskanslern Dr.
Hans Luther pd den stora internationella reklamkongressen 1929 i Berlin
vittnade om medvetenheten att reklam kunde anvindas i krig:

Den oerhort suggestiva kraft, som den moderna reklamen utévar éver menings-
bildandet och ocksé Gver skapandet av falska illusioner och forestaliningar har till
mansklighetens oerhérda lidande bevisats under kriget. Denna den moderna rek-
lamens oerhért suggestiva kraft, som gér vida 6ver de olika folkens grénser méste
och skall fran och med nu anvéndas for den allmant méanskliga forstaeliga, for
nationernas gemensamma valférd och for att befordra de kulturella och eko-
nomiska férbindelserna folken emellan.2*

Kongressens slagord var att reklam var nyckeln till virldens framtida val-
fard. Reklamen skulle i fredstid ta ansvar och bli ett varldssprak och tjina
goda syften. En liten skara svenska reklamman var pa plats som obser-
vatorer pa denna virldskongress i Berlin 1929. Dessa rapporterade hem om
bland annat skillnaderna mellan tysk och amerikansk reklam, vilket var de
tva internationella reklamforebilder som fanns. De svenska deltagarna upp-

?2 Michael Funke: Regulating a Controversy. Inside stakeholder strategies and regime transition in
the self-regulating of Swedish advertising 1950-1971 (Uppsala, 2015), 92-98, 309.

» T USA bildades AFA, Advertising federation of America, 1929, for att mota motstandet mot
reklam och driva en sanering av branschen i linje med “Truth in advertising”, Frank W. Fox:
Madison Avenue goes to war. The strange military career of American advertising 1941-45 (Provo,
1975)19f; Bjorklund: Reklamen i svensk marknad, 924-932.

* Specialnummer om virldsreklamkongressen, Annonsoren 1929:7-8.
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levde dock den tyska reklamen som tung och klumpig och féredrog den
amerikanska. Under kongressen bildades en internationell reklamorganisa-
tion, genom ett samgaende mellan Brittiska reklamforbundet, Kontinentala
reklamférbundet, och det amerikanska forbundet i International Advertis-
ing Association.”

Vetenskapliggdrandet

Till stravan att legitimera reklam horde att vetenskapliggora den och i rek-
lamférbundets handlingsprogram fanns en punkt om att frimja forskning
om reklam. Vetenskapliggorandet av reklam skedde i huvudsak enligt tvd
olika linjer - en mer ekonomisk marknadsforskning samt forskning om
minniskors beteende, reklampsykologi. Gerhard Térnquist tilltrddde som
professor i distributionsekonomi vid Handelshogskolan 1934. Skolan var
central for utvecklingen, dels genom att ge de forsta kurserna inriktade mot
reklam, och dels genom att instifta den forsta professuren inriktad mot
marknadsfoéring och reklam. Térnquist var en auktoritet som kom att ut-
veckla en rad forskningsprogram under 1930-talet och var drivande i att
etablera marknadsundersokningar i Sverige under 1930-talet. Dessa
organiserades pa svensk mark 1932 med grundandet av IMU, Institutet for
marknadsundersokningar.”

Reklampsykologi himtades hem till Sverige fran Tyskland och USA. Den
var influerad av amerikansk behaviorism och tysk psykoteknik i vilken den
ekonomiska och tillimpade nyttan av psykologi betonades.” Den utlindska
péverkan nar det gillde fackkunskaper var stark. De svenska reklamménnen
laste fraimst amerikansk och ibland tysk litteratur och reklamforbundets
arsbocker inneholl bibliografier med tips pa utlandsk vetenskaplig litteratur
om reklam.” Reklampsykologi blev en akademisk disciplin i USA under
1930-talet.* Reklampsykologi var dven paverkad av Gustav le Bons klassiker

» Bertil Andersén: ”Virldsreklamkongressen i Berlin”; G. Rosenberg: “"Reklamutstallningen i
Berlin”, Afféirsekonomi 1929:9.

2 David Ostlund: "Gerhard Térnqvist - ménsterbildare, planekonom och marknadsprofet” i
Lars Engwall (red.): Foregdngare inom foretagsekonomin (Stockholm, 1995), 141f, 154ft.

?” Annonsbyrén Ervaco tog initiativ till IMU dit Gerhard Térnqvist knéts, Bjérklund: Reklamen i
svensk marknad, 129, 1014.

* Nilsson: Fdrger, former, ljus, 66-70, 77-82.

» Inflytelserika bocker var exempelvis Claude Hopkins som Gversattes till svenska, Claude C.
Hopkins: Mitt liv i reklamens tjdnst: En vigledning i vetenskaplig reklam (Stockholm, 1928); samt
Henry C., Link: The new psychology of selling and advertising (New York, 1932).

% Fox: Madison Avenue goes to war, 13.
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fran 1895, Massans psykologi, dar masspubliker beskrivs som impulsiva,
irrationella och littledda, en massa som kunde kontrolleras genom sugges-
tion.* Le Bons bok bor ndmnas da den lastes av savil diktatorer som Hitler
och Mussolini som av reklampsykologer.

Forestéllningar om reklamens roll och funktioner inom féltet

Inom reklamfaltet fanns ingen konsensus om vad reklam i sin essens var. Pa
Handelshogskolan sags reklam som en del av en distributionsekonomi, ett
verktyg som skulle hjilpa de massproducerade varorna att hitta sina kopare,
vilket sags som en ersittning for det fysiska motet 6ver disk mellan en
handlare och en kopare. Gerhard T6érnquist menade att reklam pa detta sitt
var en mekaniserad forsiljning, det vill siga en strikt ekonomisk verk-
samhet for att distribuera varor. Nationalekonomen Bertil Ohlin ansag att
reklam var ett kugghjul i distributionen, som verkade for att de masspro-
ducerade varorna skulle bli kidnda och kopta av konsumenterna.* Bredvid
dessa mekaniska och ekonomiska definitioner forekom en livlig diskussion
om reklam i de reklamtidskrifter och publikationer som expanderade under
decenniet; Affdrsekonomi och Svenska reklamforbundets arsbok var de
aldsta och dominerande publikationerna. Direfter startades tidningen
Annonsoren. Ar 1936 tillkom Futurum samt Reklam Nyheterna; den senare
ville vara "reklamens egen nyhetstidning”. I dessa forum diskuterades faltets
regler, utifran nagot olika utgangspunkter. Har recenserades vad som var
bra och vad som var déligt, hir forekom granskande kritik, nalstick, beska
ironier som gav uttryck for vilka regler som skulle gélla, vad som var comme
il faut, och vad som var klavertramp. Det forekom tavlingar om bista
affischer, bdsta annonser, dir en panel av betrodda reklammin gav om-
domen. Séval konstnarliga kvaliteter som grafisk formgivning och text

' Om psykoteknikens band till masspsykologi, se Holme Fribe: “Branding Germany”, i Pamela
Swett (red.): Selling modernity. Advertising in the twentieth century Germany (Durham, 2007),
81-85.

*2 Corey Ross,”Visions of prosperity. The Americanization of Advertising in Interwar Germany”,
i Pamela Swett (red.): Selling modernity, 59; Staffan Kallstrém: “Massan, eliten och civilisationens
framtid” i Nils Runeby (red.): Framstegets arvtagare (Stockholm, 2008), 30.

¥ Gerhard Tornquist: Teknisk tidskrift 1933, hifte 15, 15 april, 128; Bjérklund: Reklamen pd
svensk marknad, 972.
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bedémdes. Dirtill kommenterades i kaserande form olika annonskampanjer
och enskilda annonser.*

I dessa publikationer florerade virdeomdomen om reklamens visen,
som tillhorde filtets egen sjdlvforstdelse som jag har noterat for att under-
soka vilka forestallningar som férekom.*® Dessa hogtidliga uttalanden om
reklam ldg bortom dess ekonomiska funktioner av att silja varor, utan ut-
tryckte en annan typ av omdomen om vad reklam i sin essens var for nagot.

Ett forekommande omdome var reklamen som ldrare. Reklamchefen
Einar Lenning menade att: “Reklam ska visa, vigleda, demonstrera, for-
klara, uppfostra sin publik, en visentlig funktion i nutidssamhaillet. Rek-
lamen ska ha en undervisande karaktdr”.>® "Reklamens visen kommer nog
alltid vara uppfostrarens”, upprepade en annan skribent.”

Att reklamen var en maktfaktor, en ledarrdst, var ett dterkommande om-
dome, savdl som att denna makt skulle timjas for att bygga framtiden och
tjana samhillet, detta i motsats till délig masspaverkan. Reklamen fram-
stilldes som en maktfaktor inom affarsverksamheten, som nu uppnatt en
myndig stallning.®

I tidskriften Futurum forekom virdeomddémen om att reklam var konst,
”god konst dr god reklam”, ett samband som ofta hade missforstatts: “Det
foreligger ett skriande behov inom reklamens virld av verklig konstnar-
lighet”.** Historiska paralleller gjordes for att forklara reklamens visen: den
moderna reklamkonsten ansdgs ha eftertratt antikens talarkonst, och rek-
lamen kunde ldra mycket av Sokrates.* Reklam kunde férklaras ha paral-

* 1 Affdrsekonomi forekom tavlingen en gang i kvartalet. I Futurum skedde analys av annonser
under vinjetten ”Annonser under mikroskopet”.

% Samtliga artiklar i Affdrsekonomi (1929-39) samt Futurum (frdn 1936-39) har kategoriserats
utifran olika faktorer utgaende fran forskningsfragorna, virdeomdomen om reklam var en sidan
faktor. Med detta menas idealistiska virdeomdomen om sjdlva reklamens vésen, hur olika skri-
benter uppfattade vad reklam i sin essens var foér nigot, vilka vérdefulla egenskaper den till-
skrevs. Med nodvindighet har detta varit en tolkning fran min sida.

* Einar Lenning arbetade som reklamchef pa Stockholmsstéllningen, ’Om behovet av nydaning
genom reklam”, Affdrsekonomi 1929:2.

%7 ”Reklamen som larare och fostrare”, Affirsekonomi 1937:6.

3 Affirsekonomi, annonsrevy 1930, utgiven till Reklamens dag; Harry G. Bjurstrém: “Recension
av svenska reklamférbundets arsbok 1931, Affirsekonomi 1932:4; "Reklamen bygger framtiden”,
Futurum: 1936:1; Ernest Biggs: "Reklamens krig mot kriget”, Futurum 1936:2.

¥ Otto G. Carlsund: "Lét oss se pa affischen”, Futurum 1936:2; Otto G. Carlsund: "Affischens
dekadens. Sex uttalanden om gatans reklam”, Futurum 1936:3; Sven Rygaard: "Ordet och bilden
ireklamen”, Futurum 1937:2; "Konstndrer gor annonser”, Futurum 1939:1.

0 ”Tag ett rad av Sokrates”, Futurum 1936:2.
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leller med kyrkan: "Reklamen har overtagit kyrkans roll att fostra karak-
tdren”.# Sten Bystrom skriver 1938: "Reklamen &r en konstart. En relativt
ny, revolutiondr men forndmlig konstart, som sprudlar av liv, verklighet och
framétskridande.” En annan uppfattning var att "Reklam 4r en vetenskap”
och att "Man skulle kunna definiera reklamen sasom det i system satta pa-
verkandet av médnniskors tinkande, speciellt det slags tankar som dro motiv
for handlandet”.® Det fanns alltsé ingen enhetlig syn pé reklam inom féltet,
forutom den gemensamma tron pé reklamens betydelse.

Reklamutopin

P& 1930-talet menar jag att det dr relevant att tala om att det fanns en rek-
lamutopi i Sverige, med storvulna forhoppningar om att modern reklam
skulle bygga upp samhillet. Reklam var en relativt ny paverkansform, i syn-
nerhet i den form den tagit att med hjilp av nya spridningstekniker ta en
betydligt storre plats i sambhillet, och i affarslivet i synnerhet. Reklamen
jamstilldes med nymodigheter som &ldre hade svart att forstd men som
ungdomar ldttare tog till sig: "For dem é4r reklamen som flygmaskinen och
radion en sjdlvklar sak”. Reklam framstélldes som en budbdrare f6r mo-
dernitet, en modernitet som visuellt symboliserades i annonser nir pro-
dukter presenterades mot en bakgrund av flygplan, batar och fabriker.# En
mingd férhoppningar om reklamens kraft att fordndra uttrycktes av olika
aktorer inom filtet. Reklamfiltet var genomsyrat av utopiska forhopp-
ningar. Reklammaiannen - reklamutopisterna - skulle férandra sambhillet.
Bakom béljade en framstegstanke med en tro pa nya innovationers mojlig-
het att fordndra och forbattra savil samhéllet som ménniskan. Nér nya tek-
nologier introduceras kan inledningsvis olika typer av visionira forestill-
ningar och knytas till teknologiernas formaga att omgestalta samhéllet. Nér
jarnvigen introducerades fanns forestillningar om att ett okat resande
skulle leda till internationell forstaelse och fred. Ett mer nutida exempel dr
de utopiska forestillningar som har omgett internets omskapande forméaga

417 tvafamiljeforsorjaresystemet ser Fru Kund hemmets raiddning”, Futurum 1937:7.

# Sten Bystrom: "Reklamen och verkligheten”, Futurum 1938:1.

* Harry G. Bjurstrom: ”Svensk reklam”, Affirsekonomi 1933:2.

* Citat av talare Rolf Henrikssen, ’Full fart forover’, Den 2: ndra nordiska reklamkongressens
facit”, Affirsekonomi 1933:7, 286; Jmf. Marchand: Advertising the American dream, 1, 9; Habel:
Modern media modern audiences, 92.
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att demokratisera det offentliga rummet och knyta ihop jordklotet till en
global by.*

Reklamutopin kan sigas ha en teknologisk del. Det var reklamens
“moderna” form som fascinerade, vilken ofta beskrevs som reklamtekniker.
I detta kan inbegripas sjilva yrkeskunskapen om att organisera stora kam-
panjer for paverkan, att konstnérligt utforma dessa, samt de spridnings-
tekniker som stod till buds. Med nya tekniker fé6r masskommunikation,
ljusreklam, film, foto och bittre trycktekniker, kunde budskap med
péverkan spridas i en storre omfattning.

Fragan ar huruvida det fanns bakomliggande intressen i de utopiska for-
hoppningar om reklamens roll som 1930-talets reklamaktorer gav uttryck
for. Reklamutopin kan dven sdgas ha en ideologisk bakgrund. Sociologen
Liz McFall kritiserar hur reklam har betraktats som en evolutionir process i
en modern epok, att reklamen per automatik formade samhillet efter varu-
kapitalismens logik i en tid av industrialisering. Att kalla reklam for
“modern” innebar att positionera den mot en dldre omodern form av rek-
lam, som reklamfiltet ville distansera sig fran. "Modern reklam” var ett
uttryck for attityden att den samtida reklamen var béttre 4n tidigare, snarare
an att reklam tillhorde en sdrskilt historisk epok.* Historikern Stefan
Schwarzkopf undersoker hur det brittiska reklamfiltet anvinde olika stra-
tegier for att vinna konsumenternas tilltro till reklam som en praktik 1900-
1939. Hir anvindes liknande strategier som i Sverige for att fora fram
reklam som nagot modernt och framtidsinriktat som hjélpte till att fordela
vilstand och som utbildade konsumenterna. Aven i England fanns en klar
markering mot det férflutnas undermaliga reklam.”

Materialister och idealister

Tron pa reklam var siledes stor, men den gavs olika betydelser inom det
heterogena reklamfiltet. En grundlidggande uppdelning av féltet och dess
uppfattning om reklam kan sdgas bestd av en ekonomisk/materialistisk del
och en kreativ/idealistisk del, det vill siga mellan de som enbart ansag att
reklam var en ekonomisk verksamhet och de som behiftade idealistiska och

 Om framstegstankens koppling till vetenskap, teknikutveckling, och utopier, se Bernt
Skovdahl: Framstegstankens forfall? En forskningsoversikt over 1900-talets framstegstanke (Eslov,
1996); 105f, 111-116; Om kommunikationsteknologiernas visionér potential, se André Jansson:
Kommunikation (Malma, 2009), 35f.

¢ McFall: Advertising a cultural economy, 98-101.

¥ Schwarzkopf: Advertising, cultural authority and the governance of consumption, 28.
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konstnadrliga varderingar till reklamen. Reklammannen Sven Rygaard
beskrev 1936 situationen som att tvd forharskande “skolor” fanns inom rek-
lamen, den idealistiska och den materialistiska. S& fort tre reklamman kom
samman uppstod diskussioner d& det fanns representanter for bada rikt-
ningarna, menade han.*

En foretradare for den ekonomiska delen - materialisterna - var
Gerhard Tornqvist, docent och direfter professor i distributionsekonomi pé
Handelshogskolan. Han menade att reklam var ett mekaniserat forsalj-
ningsarbete, det vill siga en strikt ekonomisk verksamhet for att distribuera
varor.® Sven Rygaard ansag dven han att reklam var en forsiljningsmaskin
som dock kunde anvindas till annat dn att sélja varor. Den var en "meka-
niserad, mangfaldigad, framford eller distribuerad anbefallning av en vara,
idé, person eller tjanst”.*® Att reklam i sin grundfunktion var ekonomisk, en
praktik for att stimulera varuforsiljning, var en Gvertygelse som samman-
linkade materialister och idealister. Det var reklamfiltets doxa, deras
gemensamma tro pa reklamens roll. Uppdelningen mellan materialister och
idealister var snarare en dragkamp inom faltet om dess regler — hur reklam
skulle utformas, vad som var god reklam, och om reklam &ven kunde an-
viandas for annat dn varuforsiljning, som for att sprida en idé. Den svenska
situationen med dess uppdelning mellan materialister och idealister kan
aven tolkas som ett steg i utvecklingen av en hybridisering av kultur och
ekonomi, men dar kultur och ekonomi under 1930-talet fortfarande var tva
atskilda positioner inom reklamfiltet.*

De tvd riktningarna hade pa 1930-talet varsitt sprikrér. Den domi-
nerande tidningen bar namnet Affirsekonomi och beskrevs som organ for
kontorsorganisation, rikenskapsvisen, industriell organisation, forséljning
och reklam. Den hade en vetenskaplig ledning, och hade temanummer flera
ganger arligen om reklam och forséljning. Hér artikuleras reklam som en
rationell del i industriproduktionen, dar fokus lag pa reklamens ekono-
miska effektivitet. Under vinjetten reklamportfoljen, signerad Advertist,
sades en fran redaktionen utomstaende reklamman recensera pagéende rek-
lamkampanjer. En annan anvind signatur, Arbiter, anvdndes av Gerhard

* Sven Rygaard: “Filosofiskt intermezzo”, Futurum, 1936:2.

* Gerhard Toérnquist: Teknisk tidskrift 1933, hifte 15, 15 april, 128.

% Folkhdlsa och Reklam. Konferensen folkhdlsa och reklam 21-22 november 1938 (Stockholm,
1939), 40.

! McFall: Advertising a cultural economy, 87.
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Tornqvist, for att kdsera om bra och dalig reklam. Térnquist var delaktig i
att redigera tidningen.*

Den idealistiska delen av reklamvésendet fick sitt sprakror forst 1936
med tillkomsten av tidskriften Futurum dir Sven Rygaard var redaktor. Den
kan beskrivas som en modernistiskt utformad reklampolitisk tidskrift, jam-
fort med den mer fyrkantiga Affdrsekonomi. Tidskriften hade underrubri-
ken “reklamen bygger framtiden”. I tidskriften samsades reklam, konst och
politik och den samlade, enligt Rygaards utsago, idealisterna som trodde pa
reklamens ldngsiktiga verkan bortom krassa ekonomiska overviganden.”
Den modernistiska konstnédren Otto G. Carlsund skrev aterkommande om
konst. Han skrev om reklamaffischen som en konstart och som en “anima-
tor” av stadsbilden, eller s& kunde han analysera cigarettpaketens konstnar-
liga utformning.*

Tidskriften hade socialpolitiska ambitioner, vilket tar sig i uttryck i det
allra forsta numret av Futurum dér reklam i en artikel framstills som ett
medel for att hjdlpa stenarbetarna och stenindustrin i Bohuslin som
genomled svara tider. I ett socialt reportage skildrades stenarbetarnas harda
vardag, men tidningen presenterade l6sningen vilket var att gora reklam for
stenindustrin. Om efterfrdgan pa sten kunde ckas med reklam, forbattrades
de bohusldnska stenarbetarnas daliga arbetsférhillanden och wusla livsvill-
kor. I andra nummer beskrivs hur reklam kunde vara viktig for att bevara
freden i védrlden: Kan reklamen lyckas didr Geneve misslyckats? Kan den
doda kriget?” Futurum beskrev sig som “reklamens egen tidskrift” och
vinde sig till den kreativa delen av reklamfiltet, men niddde ocksa en ldse-
krets reklamintresserade utanfér den yrkesmdssiga sfiren och dnda till
socialdemokratiska politiker. Bade statminister Per Albin Hansson och
socialminister Gustaf Moller fick sig tidskriften tillskickad.

52 Ostlund: "Gerhard Térnqvist — ménsterbildare, planekonom och marknadsprofet, 147.

>3 Sven Rygaard: Filosofiskt intermezzo”, Futurum 1936:2; Sven Rygaard: "Reklamen konst eller
vetenskap, Goteborgs Handels- och Sjofarts-Tidning 20/5, 1936.

> Otto G. Carlsund: "Lat oss se pa affischen”, Futurum 1936:2; Otto G. Carlsund: Futurum
1937:4.

> Ernest Biggs: "Reklamens krig mot kriget”, Futurum 1936:2.

* Brev till Sven Rygaard, 31/10, 1936, om utsinda friexemplar, Gustaf Abards personarkiv,
ARAB 1/3.

69



REKLAM OCH PROPAGANDA UNDER SVENSKT 1930-TAL

Vem var Reklammannen?

En modern ungdomlig reklamman, inte sillan med bakédtkammat slickat
hér, borjade dyka upp i reklamtidskrifterna under 1930-talet. Jag har fram-
stdllt det nya yrkesomradet reklam som ett filt, ett omrdde som inte hade
funnit sin form, en brokig vdv av méinniskor fran olika samhallsomraden
som av olika skdl intresserade sig for denna nya "moderna” verksamhet, och
att omradet ddrmed var i inledningen till vad som kan beskrivas som en
professionaliseringsprocess. Darmed &r det av intresse att undersoka vilka
manniskor, eller snarare man, som arbetade med reklam under 1930-talet.
Var kom de fran, vilken bakgrund hade de? I foljande avsnitt ska dessa
reklammans habitus undersokas, den bild av de 6nskvirda egenskaper som
reklammannen skulle ha, enligt de regler som hade borjat utvecklas i féltet.
Habitus ér enligt Bourdieu de egenskaper och vanor som ménniskor for-
vdrvar och som forkroppsligas i permanenta dispositioner, i detta fall de
onskvirda dispositioner hos de som arbetade med reklam.” Undersok-
ningen baseras pa personportritt i artikelserien "De som gor svensk rek-
lam”, skriven av redaktoren Yngve Hedvall, som introducerades 1935 i tid-
skriften Affdrsekonomi. Fram till 1940 hade han under denna vinjett skrivit
37 portritt, dér alla utom ett var av mén. Da portritten dr skrivna av samma
person finns en likhet i perspektiven och det gér att kategorisera vilka egen-
skaper som lyftes fram som efterstravansvirda for de som arbetade med
reklam. De 37 portritten har kodats efter deras yrkesverksamhet, om deras
fokus dr ekonomi, konstnirlig framstillning eller textproduktion. Deras ut-
bildningsbakgrund, nitverk och resor har noterats, liksom sarskilda karak-
tarsdrag som Hedvall har valt att lyfta fram.®

Yngve Hedvall sjalv var en diskret centralgestalt, betecknad som Svenska
reklamforbundets “tomtefar”, dd han hade varit med frdn dess begynnelse,
som stindig redaktor for arsboken, och forfattare till handbocker om rek-
lam.® Han var alltsd i en position att med viss auktoritet bestimma féltets
regler och vilja ut vem som tillhorde filtet och vad som ansdgs vara onsk-
virda egenskaper for personer inom reklamfiltet.

*7 Enligt Bourdieu inbegriper habitus etos och andra éldre begrepp for férvarvade personliga
egenskaper och praktiska och etiska principer som manniskor forvérvar. Pierre Bourdieu: "Den
lingvistiska marknaden” i Kultur och Kritik (Goteborg, 1991), 151-154.

*% Samtliga undersokta portritt 4r listade i killforteckningen under sirskild rubrik.

% Bjorklund: Reklamen i svensk marknad, 97, 766.
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Grundkaraktirerna: De 37 avportratterade har antingen tyngdpunkten pa
ekonomi, konst eller textproduktion, dven om 6verlappningar férekommer.

18 av portritten ror personer som i huvudsak dr ekonomer, 9 ror per-
soner som #dgnar sig at konstnirlig framstillning som tecknare, konstnarer
eller reklamfotografer, och ytterligare 9 rér personer som har fokus pa
textproduktion eller utformning av kampanjer. De som star ldngst bort fran
varandra dr ekonomerna och konstnirerna. De som har fokus péa text-
produktion kunde ha nagot gemensamt med antingen ekonomerna eller
konstnidrerna. En person ar en kommunal byrékrat och bildar en egen
kategori. En byraingenjor vid gatukontoret, Otto Wallenberg, lyfts fram
som reklamman, da han varit drivande i att etablera en omfattande trafik-
propaganda for att lira ménniskor trafiksikerhet.®

Ekonomerna (18): Bland ekonomerna har atta gatt pa Handelshogskolan
och dir aterfinns ett natverk runt Erland Nordlund som var Svenska rek-
lamférbundets andre ordférande 1921-1923. Han gav de unga adepterna
stod och stimulans under deras studietid.®' Natverket pa Handelshogskolan
var viktigt; senare gav de varandra jobb och hjilpte varandra fram i kar-
ridren. Hér aterfinns centrala gestalter som Tom Bjorklund och Sven
Rygaard.®

Bland ekonomerna fanns nagra ur en dldre generation foretagsledare,
som i egentlig mening inte producerade reklam, men som uppmérksam-
mades i sin egenskap av foretagsledare som tidigt insett vikten av reklam.
En av dessa var den tidigare handelsministern och disponenten vid
Atvidaberg, Elof Ericsson.®

Négra av ekonomerna hade tagit sig fram sjdlva utan vare sig pengar eller
utbildning. Att vara en fiffig, framfusig och folklig forsaljare framstills som
positivt. Till exempel beskrivs hur Erik Akerlund borjade med att cykla runt
och silja skolbocker, vilket ledde till en framgéngsrik karridr ddr han
byggde upp ett postorderforetag och senare ett veckotidningsférlag. Den
enda kvinnan i portritten dr Erik Akerlunds syster, Anna Ehlin, som blev

 Portritt av Otto Wallenberg, Affirsekonomi, 1939:6.

" Tom Bjérklund, som ar en av de portritterade som har gatt pa Handelshogskolan beskriver
skolans betydelse som nitverk i sin historieskrivning, Bjorklund: Reklamen i svensk marknad,
12f.

62 Se portratt i Affirsekonomi: Tom Bjoérklund, 1935:17, Harald Rosenberg, 1936:6, Sam
Widenfelt, 1936:6; Helge Heilborn, 1936:14; Nils Willner, 1936:18; Ebbe Rydén, 1938:4.
 Portritt av Elof Ericsson, Affirsekonomi 1937:12; dven Ed. F Meyer, 1937:6, Ivar Réing, 1939:8;
Ebbe Rydén, 1938:4; Helmuth von Bornstedt, 1938:2.
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broderns sekreterare nir hon var 15 &r och med aren avancerade till an-
nonschef och till att bli en av forlagets verkstallande direktorer. Hon
beskriver att det helt 4r hennes brors fortjanst att hon borjade arbeta med
reklam, ett resultat av att storebror skickade ut henne till olika foretag for
att fa dem att annonsera i veckotidningen Husmodern.*

Konstnirerna (9): Nestorn bland de konstnirliga reklamménnen, enligt
Hedvall, 4r reklamtecknaren Henry Holmstrém som ges hog status och som
presenteras i det allra forsta portrittet 1935.% Vid portrittets tillkomst var
han ateljéchef pi Ahlén och Akerlunds forlag, med savil tecknare som
fotografer understillda sig. Han var den nod som andra hénvisade till, som
de kontaktade for att fa arbete. Reklamtecknarna och fotograferna i por-
tratten var antingen egna foretagare eller anstillda pd reklamforetag. Deras
konstnarliga stil som reklamtecknare framhévdes, som att vara “djarv” eller
“flott”. Hér finns exempelvis 25-arige Bengt Rumert, redan ateljéchef pa
Allmdnna annonsbyrén, avportritterad med bakatkammat har och pipa,
beskriven som en modern ung man som tidigt hade siktet instillt pd att
arbeta med reklam.®

Skribenterna (9): De som framstills ha fokus pé textproduktion inom
reklamfiltet 4r den mest brokiga skaran, nagra har varit journalister, andra
har en dventyrlig bakgrund dér de har prévat pa en mingd olika arbeten.
Hedvall beskriver det som positivt att tillhora "autodidakterna pa reklamens
omrade”, personer som efter att ha rest och ldst sprak fir arbete pa en
annonsbyrd med att skriva annonstexter.” Nagra var verksamma som
chefer for annonsbyréer, och hade ddrmed dven delvis ekonomiska uppdrag
och kan i detta sammanhang betecknas vara del av den ekonomiska delen
av reklamfiltet.®

De kompletta: I kategoriseringen av portritten finns tvad personer som i
ndgon man kvalar in i alla tre kategorierna, dven om bada tvd har sin
huvudsakliga styrka inom ekonomi. Jag kallar dem de kompletta. Det kan
naturligtvis vara fler, men detta utgar fran hur Yngve Hedvall har beskrivit
dem. En av dessa var Harald Rosenberg, som var utbildad pa Handelshog-

 Portritt i Affirsekonomi, Anna Ehlin, 1939:12.

% Se aven hyllande artikeln, "Henry Holmstrom”, Futurum 1936:2.

5 Portritt i Affdrsekonomi, Bengt Rumert, 1938:16.

7 Portritt i Affirsekonomi, Hugo Thornblad, 1936:4.

 Portritt i Affirsekonomi, Nils Hérde, 1936:6, Sven O. Blomquist, 1937:8, Ragnar Ahlberg
1938:14, Gunnar Back, 1939:16; Willy Hauffman 1939:10.
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skolan, men kom frén en konstnarslikt och sjilv gjorde affischer, skylt-
ningar och som dven var omvittnat slagfardig i att utforma kampanjer for
varuhuset MEA ddr han blev direktér. Den andra var Harry Ungewitter
som beskrivs som en allsidig reklamman och jamférs med Rosenberg.®
Bada tvd hade en hog status inom reklamfiltet.

Utbildning: I hela gruppen om 37 personer finns en varierande utbild-
ningsbakgrund. Sex har gatt pa konstskola och tre har en militdr utbildning.
Atta har gatt pi Handelshogskolan, varav tva har hoppat av, vilket inte har
paverkat deras karridgrer namnvart. Tre personer har en ligre handels-
utbildning. Fem har gatt pd nagon form av teknisk utbildning. Fyra har ut-
bildning pa hogskola eller universitet. Resterande dr autodidakter, som varit
larlingar eller har hoppat runt pé olika utbildningar. Ett exempel pa det
sistnimnda 4r Harry Ungewitter, som var utbildad reservofficer, sjukgym-
nast och dérefter hade gatt pa en reklamskola i Tyskland, en form av brokig
bakgrund som i portrittet av honom framstélls som en merit.” Pa ledande
positioner i reklamféltet kunde en ren autodidakt som Hugo Thornblad
aterfinnas som annonsbyrachef pa foretaget J. Walter Thompson. Pa en
liknande position inom foretaget Esselte aterfinns den hogutbildade Will
Wallin, en ingenjor som hade fatt statsstipendium for studier i USA. En
tredje person, Sven Rygaard, hoppade av fran Handelshogskolan, men
kunde dnd4 uppna flera ledande positioner under 1930-talet, bland annat
som chef f6r annonsbyran Ervaco.”

Karaktirsdrag: I portritten framhaller Yngve Hedvall olika karaktirsdrag.
Framfusighet dr ett sddant positivt drag for reklamman, att till exempel som
Tom Bjorklund ha skrivit en annons och marknadsfort sig sjilv som
arbetskraft, eller att helt sonika ta kontakt med en hog chef och berdtta om
sin egen fortrafflighet.”> Om Sven O. Blomquist beridttas foljande anekdot:
”Nir General Motors en gang i tiden bodde vid Kungsgatan, fick dess chef
en vacker sommardag 1927 besok av en blond ung man i murarkostym”.
Murarldrlingen ville ha arbete med reklam, och eftersom “yankees” gillade
framatanda, fick han borja ldra sig att sélja bilar. Blomquist hade tidigare
arbetat pa en annonsbyra, men det var sjdlva frackheten i att dyka upp som

% Portritt i Affdrsekonomi: Harald Rosenberg, 1936:6; Harry Ungewitter, 1937:2.

70 Portritt i Affdrsekonomi, Harry Ungewitter, 1937:2.

7! Portritt i Affirsekonomi, Hugo Thornblad, 1936:4; Will Wallin, 1938:8; Sven Rygaard, 1939:2.
72 Portritt i Affdrsekonomi, Tom Bjorklund, 1935:17; Harry Ungewitter, 1937:2; Willie
Bergstrom 1935:8-10; Nils Harde, 1936:16.
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murare som berdmdes av Hedvall”? Liknande raljanta upptig av de
blivande reklamméinnen beskriver Hedvall i positiva ordalag. Lydighet
premieras inte. Atskilliga hade #gnat sig at att rita karikatyrer under
studietiden, inte velat l4sa latin eller jobba i bank som pappan ville.” Att ha
gatt till sjoss, gett sig ut pa dventyr, och provat pad en mangfald yrken
framstills som meriterande. De framstillda reklamminnen har ofta humor,
kan ha en “tjuvpojksglimt” eller “ironiska” leenden, eller dgna sig at hyss
som att kld ut sig” Aven konstnirliga sidointressen noteras, som att
annonsbyrachefen Sven Rygaard ocksd dr poet, att en byrdingenjor ar
musikalisk eller att Eric Ahlstrom har spelat teater.” Den enda kvinnan,
Anna Ehlin, beskrivs som lugn, mjuk, men bestimd. Det enda i hennes
kontorsrum som skvallrar om att innehavaren inte dr ”"en hogst maskulin,
amerikaniserad, kontorsman” dr en spegel i ett horn.”

Resor: Det hor till den premierade dventyrligheten att vara berest.”® Det
vanligaste resmalet &r USA(10 resendrer) titt foljt av Tyskland (9 resenirer).
Flera har bade rest i USA och Europa och fem personer har rest i andra
delar av virlden. Amerikaresorna sker uppenbarligen i forsta och andra
klass, nagra personer har fatt stipendier for hogre studier i USA.” Ett par
har ddrefter stannat dir och arbetat.*® Andra tar sig dit, reser runt, slar sig
fram, lider ont och gar i bésta fall nagon kurs.®" Att ha besokt USA forefaller
ibland vara en tillrdcklig merit for att fa ett arbete pa en annonsbyra i
Sverige. Resandet i sig 4r meriterande i Hedvalls beskrivningar, dven om
man varit i Tyskland och enbart “reste omkring och tittade”.®> Bland port-

73 Portritt i Affdrsekonomi av Sven O. Blomquist, 1937:8.

74 Portritt i Affdrsekonomi, Gunnar Bick, 1939:16.

7> Portritt i Affdrsekonomi, Willie Hauffman, 1939:10; Gunnar Biack 1939:16; David Ralson,
1937:16; Harry Ungewitter, 1937:2; Nils Harde 1936:6; Harry Holmstrom, 1935:2.

76 Portrétt i Affdrsekonomi, Sven Rygaard 1939:2; Otto Wallenberg 1939:6; Harald Rosenberg;
1936:6.

77 Portritt i Affdrsekonomi, Anna Ehlin, 1939:12.

78 Om 1920-talets studieresor till USA, se Nilsson: Férger, former, ljus, 101-107.

7 Portritt i Affirsekonomi, Will Wallin, 1938:8; Ebbe Rydén, 1938:4; Sven O. Blomquist 1937:8;
Tom Bjorklund 1935:17; Helge Heilborn 1936:14; Sam Widenfelt 1936:6.

% Portritt i Affdrsekonomi: David Ralson, 1937:16; Will Wallin, 1938:8.

81 Portritt i Affirsekonomi, Gunnar Bick, 1939:16; David Ralson, 1937:17; Folke Stenbeck,
1935:11.

82 Portritt i Affdrsekonomi, Bengt Rumert, 1938:16.
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ritterade finns nagra éldre industriledare som i sin ungdom foretagit lar-
lingsresor.*?

Undersokningen av personportritten ger en inblick i en tidig process av
professionalisering dar reklammannen tillskrevs sarskilda 6nskvirda egen-
skaper och skickligheter. Faltet var fortfarande mycket disparat, dar dldre
industriledare kunde rdknas in som reklammén. Historikern Stefan
Schwarzkopf beskriver en liknande process i England fram till 1930-talets
slut, dar reklammannen framstilldes som en expert med exklusiva kun-
skaper, vilket var ett led for reklamfiltet att vinna ekonomisk, social och
politisk legitimitet.* Att gora reklam skulle framstillas som ett hedervirt
yrke som krévde expertis.

Att organisera reklamfaltet

Inte bara reklamarbetarna utan dven reklamfiltet i stort behovde legitimitet,
och till detta horde att organisera sig 6ver nationsgranserna. Under decen-
niet forekom en rad moten och kongresser dir reklamfiltet forsokte mani-
festera sig sjalv som en god kraft i samhillet.* Reklamférbundets sekre-
terare Gustaf Rosenberg skriver 1930 att nydaningsperioden var avslutad
och det var dags for reklamen att i samlad form ”demonstrera sin nytill-
tradda stéllning som en maktfaktor i affirslivet”.® Mot slutet av sommaren
arrangerade Svenska reklamforbundet "Reklamens dag” pa Stockholms-
utstédllningen och dér togs beslut om att bilda ett nordiskt reklamforbund.
Detta nordiska forbund kom att bli ett viktigt forum for att artikulera det
nya reklamfiltets betydelse i samhillet. Valet av plats ansag Svenska rek-
lamf6érbundets ordforande Nils Geber som sjélvklar for diskussioner om
reklam da Stockholmsutstdllningen hade blivit stilbildande for reklam.
Geber beskrev att funktionalismen hade paverkat annonsernas utformning
nér det gillde val av tryckstilar, férdelningar av ljusa och mérka ytor, men
ocksa genom den asymmetriska layouten som gett annonsen rorlighet och
liv. Storst var inflytandet nédr det gillde fonsterskyltningen. Uppslutningen
var stor och utstdllningsrestaurangens festvaning var fullsatt.”” P& Rek-
lamens dag sjongs naturligtvis reklamens lov:

¥ Portritt i Affdrsekonomi, Edv. F. Meyer, 1937:7.

# Schwarzkopf: Advertising, cultural authority and the governance of consumption, 68—69.
85 Aven hir fanns liknande processer i England vid samma tid, Ibid., 170-172.

8 Affdrsekonomi, annonsrevy 1930, utgiven till Reklamens dag 1930.

% Reklamens dag 1930, Svenska reklamférbundets handlingar, Nr 1. KB.
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Bordsvisa reklamens dag 26/8 1930 (melodi: Den snoiga Nord)

Nu Nordens reklammén ha firat sin dag
med tal och féredrag av alla de slag

Vi atskilligt skdda och Funkis vi sett

Och allting oss nytta och ngje berett

Men nu sa &r vi hungriga och torsten &r svar
Och dérfor en snaps och en smorgas vi fér.
Ja, nu &r det middag vart ndrmaste mal,

nu héja vi glaset och sjunga en SKALIs

Ordféranden menade att reklam bidragit till ett okat vélstind genom att
stimulera massproduktion, vilket hade gjort varor billigare och tillgangliga
for fler. Reklamen framstilldes som en positiv kraft som inte bara vara vik-
tig i affdrslivet och for att hjalpa samhéllet ut ur depressionen, utan dven
som “propagandamedel for kulturella, politiska och sociala virden och
idéer”.®

Att forklara reklam som en god kraft var ett led i att legitimera det
expanderande reklamfiltet. Den andra nordiska reklamkongressen i Oslo
1933 hade mottot “Full fart forover”, dir det framhévdes att det var viktigt
att 6vervinna allmanhetens misstro mot reklam: ”Var stravan maste g ut pd
att framstalla varan i dess rétta ljus, reklamen maste vara vigledande”.** I de
sedvanliga snapsvisor som forekom pa dessa tillstillningar fanns inga be-
tankligheter om att reklam fel anviant kunde vara farligt, som pa vérlds-
kongressen 1929. En snapsvisa som reklammannen sjéng 1933 avslutades
med: "Hurra! Skal for reklamens makt”.”!

Den tredje nordiska reklamkongressen i Helsingfors 1935 gick under
slagordet "Reklamen dr en kraft”, som &ven den dgnades 4t att manifestera
reklamens betydelse. Beteckningen reklampropaganda anvéindes for att
beskriva kongressens syfte att propagera for reklam som foreteelse.”

Hojdpunkten under 1930-talet for det svenska reklamfiltet var den
fjairde nordiska reklamkongressen Stockholm 1937 som hade mottot —

% Sanghifte, Reklamens dag, Gustaf Abards personarkiv, RA, volym 4.

% Reklamens dag 1930, Svenska reklamforbundets handlingar, Nr 1, s. 3ff.

* Citat av talare Rolf Henrikssen, ”Full fart férover’, Den 2: ndra nordiska reklamkongressens
facit”, Affirsekonomi 1933:7, 286.

°! Sanghifte, 2:a nordiska reklamkongressen, Gustaf Abards arkiv, RA, volym 2.

%273: dje nordiska reklamkongressen”, Affirsekonomi 1935:4.

76



3. REKLAMUTOPISTERNA

“Reklamen tjanar samhdllet”. Den socialdemokratiska statsministern Per
Albin Hansson invigningstalade och lovordade den sunda reklamen. Kon-
gressen dgde rum i konserthuset i Stockholm. Ordféranden i savdl det
svenska som nordiska reklamférbundet, Tom Bjorklund, gjorde en liknelse
mellan reklam och statygruppen utanfoér konserthuset, forestillande Orfeus
nedstigande i Hades for att soka sin doda make Eurydike.

Jag vill jgmfora Orfeus med reklamens vésen, och jag vill likna de vaknade figu-
rerna med manniskor i gemen. | sjélva verket kan jag inte forestélla mig en béttre
allegori for att illustrera reklamen som makt i samhéllet. Dess suggererande toner
ha formdgan att vécka slumrande behov och énskningar till liv ur det skuggra
enahanda, den leder med sin lyras 6msom ljuva, msom krassa klang manniskors
gorande och latanden i storre utstrdckning an de sjélva ana. Den &r ett instrument
med fruktansvard réckvidd och intensitet, den &r pé sétt och vis skrammande, den
kraft, som vi aro satta till att soka tdmja och beméstra.?>

Tom Bjoérklund aterkom hir till faran med reklamens kraft och menade att
denna kraft inte enbart fick vara egoistisk, inte ett sjdlvindamal, utan maste
vara ett medel for en béttre samhaillsutveckling — den maste bade tjdna sam-
hillet och den enskilde individen. Kongressens motto var riktat dels mot de
egna fackmdnnen, men ocksd ut mot samhdllet for att belysa reklamens
“integrerande betydelse och mangskiftande funktion i vara dagars samhalls-
liv>»# T Bjorklunds egen historieskrivning 30 ar senare, menar han att kon-
gressens tema hade utformats for att klarldgga reklamens roll. Det gillde att
bilda en positiv opinion for reklam som sambhillsfaktor. Samhillet och
reklamen behévde varandra och méste ddrfor komma till tals.”> Det som
skedde pd kongressen, for att motsédga Bjorklund, kan snarare beskrivas som
en manifestation for att kommersiell reklam skulle borja anvdndas inom en
rad nya samhillsomrdden. Reklam expanderade frén att enbart gilla varu-
forsdljning till att dven idépaverkan skulle ske med betald reklam.?

Infér kongressen hade en “propagandakommitté” bildats for plane-
ringen. Den hade inriktat sig pa att na ut till allmédnheten med reklamens
fordelar, for att gora “reklam for reklamen”. Sdrskilt verkningsfulla ansags
alla artiklar ha varit som skrivits infor reklamkongressen. Pressen hade i

% Tom Bjorklund: Valkomsttal, Fjirde nordiska reklamkongressen 1937 (Stockholm, 1937), 7.
*Ibid., 8.

% Bjorklund: Reklamen i svensk marknad, 974, 866.

% Jmf Schwarzkopf: Advertising, cultural authority and the governance of consumption, 150-159.
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detta avseende varit ovanligt tillmotesgdende, men det ansag tidningen
Affirsekonomi inte var sa underligt da “reklamménnen var tidningsmén-
nens halvbroder”.”

Kongressens affisch som illustrerade mottot hade utformats under led-
ning av Harald Rosengren, och forestillde “en naken mansfigur som med
sammanbiten energi lyfter en symbol av samhillet upp genom den klara,
gronbla rymden”.”® Infér kongressen hade Kungsgatan tapetserats med
affischer och banderoller; med slagord som "Mera &t flera” skulle budskap
om reklamens mojliggorande av vilstind genom massproduktion in-
préntas. En politisk blinkning fanns i slogans som "Med i kampen mot den
rode hanen” och i socialisten Hinke Bergegrens ord om att “konfektionen
har hindrat revolutionen”.® Pa sjilva kongressen var en av dagarna “all-
manhetens dag”, da vem som helst fick komma in i konserthuset och lyssna.

Disponenten och tidigare statsrddet Elof Ericsson sag ingen storre
skillnad mellan reklam och propaganda i sitt foredrag pa fjarde nordiska
reklamkongressen. Visserligen kunde alla former for att pdverka manniskor
samlas under “begreppet reklam”, menade han, men inom ideella rorelser
talade man dock hellre om propaganda, dven om ”visensskillnaderna inte
var s& stora”.'” Elof Ericsson talade pa kongressen om “begreppet reklam”.
Hir syns en glidning i hur “reklam” anvindes under 1930-talet; fran att
ordet sprakligt haft olika dndelser och former, som reklamen, reklamerna,
eller att reklamera som verb, borjade reklam forekomma som kollektiv-
singular som ett 6verordnat mer mangtydigt begrepp.

I de av kongressens foredrag som holls péa allménhetens dag blev reklam
kodord for samhallsforbattringar pa en rad omraden: en god hemkultur
menade arkitekten och funktionalisten Eskil Sundahl att det borde goras
reklam for; genom reklam kunde allmédnheten uppfostras. Reklam kunde
sittas in mot trangboddhet. Trafiksikerheten skulle hojas med reklam.
Folkbildning skulle framhévas med bildningsreklam, vilket pa ett annat
stille i foredraget kallas for bildningspropaganda.® Bittre klider kunde

°7”Hur en reklamkongress gor reklam”, Afféirsekonomi 1937:10.

% Ibid.

* Ibid.

1% Elof Ericsson: "Reklamens ekonomiska funktioner”, Fjdrde nordiska reklamkongressen 1937
(Stockholm, 1937), 33.

101 Eskil Sundahl: "Hemkulturen och reklamen”; Hans Kiintzel; “Folkbildning och reklamen”;
Otto Wallenberg, "Trafiksakerheten och reklamen” i Fjdrde nordiska reklamkongressen 1937
(Stockholm, 1937), 43, 49, 55.
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verka klassutjaimnande och gora det sociala livet lattare, ansag forfattaren
Ludvig Nordstrom, och en sadan utveckling skulle ske med reklam.!*

Dessa foredrag demonstrerade att “begreppet reklam” kunde innebéra
paverkan av médnniskor for andra syften én att sélja varor.

Reklamféltets imperialism

Nir reklamfiltet hade konstituerat sig, organiserat, legitimerat och artiku-
lerat sig som en god kraft i samhillet, expanderade féltet in pa andra sam-
héllsomraden. Det var ett filt i Bourdieus mening som inte var klar 6ver
sina egna granser och som i den radande reklamutopin ansdg sig ha ratt att
invadera andra samhillsomraden, dir varuforséljningen inte var den pri-
mira aktiviteten, vilket ddrfor har beskrivs som imperialism. Forandringen
skedde stegvis under 1930-talet och manifesterades pa den nordiska rek-
lamkongressen 1937. Dess slogan “Reklamen tjanar samhillet” kom att bli
Svenska reklamforbundets ledord, vilket i sig implicerade att reklam hade
ett mycket storre verksamhetsfilt dn att enbart sdlja varor. Nya affirsom-
radden 6ppnades didrmed. Kampanjartade verksamheter som tidigare hade
skotts av ideella krafter, av myndigheter eller organisationer togs i ansprak
av reklamfiltet.

Reklam i samhéllets tjanst

1935 startade tidskriften Affdrsekonomi en artikelserie som symptomatiskt
gick under rubriken ”Nya filt for reklamen”. Har foreslogs exempelvis att
konstnirer skulle bli affirsman och ldra sig att gora reklam for sin konst for
att oka efterfrigan.!” Lakarna skulle bli reklammannens nésta “patient”,
yrkeskédren skulle 6vertygas om att anvdnda reklam for att informera all-
ménheten om nir de borde uppsoka sjukvard. Likarnas motstand, deras
”16je och forakt” mot reklamtermen maéste Gvervinnas, och vid problem
kunde man 7for husfridens skull” anvinda beteckningen propaganda.'®
Noterbart var att propaganda i detta sammanhang var ett begrepp med en
storre trovirdighet 4n reklam.

12 Ludvig Nordstrom: “Kladkulturen och reklamen”, Fjirde nordiska reklamkongressen 1937
(Stockholm 1937), 69.

' Sture Johansson: “Nya filt for reklamen: konstndren - affirsman med reklamens hjilp”,
Affirsekonomi 1937:4.

19 Sture Johansson: "Nya filt fér reklamen. Lakaren — reklammannens nista patient”, Afféirseko-
nomi 1935:17.
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& NORDISKA REKIAMKONGRESSEN STOLKHOLM 3-5 JUNI
S ====‘|\

Bild 6: Kongressaffischen, KB, vardagstryck.
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Tidigare hade kampanjer av detta slag drivits av ideella krafter, ibland med
vissa inslag av foretagarintressen. Den langvariga mjolkpropagandan med
start 1923 dr exempel pa en édldre organisationsform som innehoéll inslag av
konsumentupplysning och forséljningsfrimjande aktiviteter. Foreningen
som drev mjolkpropagandan var ideell. I stadgarna framkom att féreningen
genom “saklig upplysningsverksamhet” skulle f& allmédnheten att forsta
mejeriprodukternas ritta virde, och att verka for en kvalitetsh6jning hos
producenterna. Verksamheten omnamndes i vissa fall som reklam - nér det
gillde annonsering och affischering, men frimst som propaganda eller
kollektiv propaganda, i reklampressen.'®

Dessa typer av verksambheter ville reklamféltet annektera, som nya filt
for reklam och med den fordndrade terminologin f6ljde d4ven en ekonomisk
logik som innebar att reklamforetagen skulle finna kunder pa nya omraden.
Det var fraimst icke-kommersiella samhéllsfunktioner som foreslogs ta rek-
lam i bruk, som postverket, museer, trafikkontor, kommuner och stidder.'*
Paverkan av ménniskors beteende blev ett nytt omrade for reklam, till
exempel att kora bil mer forsiktigt, halla sig nyktrare eller idka friluftsliv.
Ingen specifik vara fanns att sélja, utan det var en spridning av idéer som en
bestillare gav reklamforetag i uppdrag att utforma en kampanj om. Hir
anvinds i stor utstrickning beteckningen “propaganda”. Trafikpropaganda
och budgetpropaganda ar sddana exempel, men kampanjerna kunde 4ven
bendmnas som "uppfostrande reklam”.

En séddan utvidgning av betydelsen av reklam var férenlig med Svenska
reklamférbundets breda definition av reklam, *Upprepad upplysning med
syfte att stimulera viss handling”, da definitionen inte uteslutande handlade
om varuforsiljning.!” Dédremot fanns en diskrepans gentemot Gerhard
Tornqvists definition av reklam som ett mekaniserat forsiljningsarbete, det
vill séga nadgot som exklusivt innebar forsiljning av varor.'® Att reklam i sig
kunde inbegripa idépaverkan horde dven samman med reklamens utveck-
ling internationellt nir varumérken fick en 6kad betydelse. Annonser ut-
vecklades fran att enbart visa upp varan i sig, till att vilja forknippa ett sér-
skilt varuméarke med drommar om ett gott liv. I USA kom produkter i allt
hogre utstrackning att siljas genom idéer om det goda livet, som skulle for-

105 »

Den kollektiva propagandan - en aktuell faktor i svenskt naringsliv”, Affirsekonomi 1939:20.
1% ”Nya félt for reklamen”, Affirsekonomi 1936:2; “Kan reklamen fylla muséerna”, Reklam
Nyheterna 1938: 21.

17 Bjérklund & Hedvall, 1931, 12.

1% Gerhard Térnquist: Teknisk tidskrift 1933, hafte 15, 15 april, 128.

81



REKLAM OCH PROPAGANDA UNDER SVENSKT 1930-TAL

knippas med ett sdrskilt varumarke; tomatsoppa av ett sdrskilt fabrikat
skulle formedla en essens av sommar, smér av ett sirskilt varumirke skulle
forknippas med ett pastoralt landskap och s& vidare. Reklam producerade
en drom, en mening, kopplad till produkten, vilket manipulerade relation-
erna mellan méinniskorna och produkterna. I syfte att maximera en pro-
dukts attraktionskraft forsaldes idén om varan. Detta forde med sig var ett
nidrmande mellan varuforsiljning och idépéverkan.'*”

Ar 1937 gav Affirsekonomi ut ett temanummer om idépropaganda, som
ett nytt omrade for reklamforetagen:

Né&r man i vanliga fall talar om reklam, avser man nog upplysning om en speciell
vara, janst eller annan nyttighet. Under de senaste aren har emellertid vuxit fram
en kansla for att den kommersiella reklamen har en annan stor uppgift att fylla
dven pa ett annat omrade, namligen nér det galler att sprida idéer."°

I artikeln ”Vad kan idépropaganda lira av modern kommersiell forsilj-
ning?” beskrevs att propaganda och reklam i dessa sammanhang hade sam-
mansmalt, varfor en étskillnad inte lingre behovdes. Fortfarande fanns ett
motstand i ”ideella rorelser” mot reklam, vilket tidningen beklagade, efter-
som en sadan attityd motarbetade rorelsernas egna stravanden. Tiderna
hade dndrats, i gamla tider kunde en organisation eller en forening som ville
fora ut ett idébudskap forlita sig pa en vilvillig redaktor som publicerade en
artikel eller notis. Den tiden var f6rbi. Nu maste organisationer betala for
att fa sina annonser publicerade: "Vill man gora effektiv propaganda far
man vara beredd pa att betala f6r den”.""" En glidning hade uppstatt fran vad
som var samhélleligt intressant for en tidning att publicera, till ett budskap
som ett reklamforetag utformade mot betalning. Ideella budskap férvand-
lades till symboliska varor som tillskrevs ett ekonomiskt vérde."?
Temanumret inneholl artiklar om halsopropaganda, férsvarpropaganda
och budgetpropaganda for att lira ménniskor bdttre hushallning, turist-
propaganda, samt propaganda for arbetets dra. Begreppsligt betecknades pa
overgripande niva den idéspridning reklamforetagen ville ligga under sig

' Fox: Madison Avenue goes to war, 10ff, McFall, Advertising a cultural economy, 35-39.

119”Vad kan idépropaganda lira av modern kommersiell férsaljning?”, Affirsekonomi 1937:20.

M Tbid.

112 Symboliska varor 4r nir meddelanden, former, bilder etc. som férmedlas genom masskom-
munikation far ett ekonomiskt virde. John B Thompson: Medierna och moderniteten (Goteborg,
2001), 41£,
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frimst som “propaganda”, med undantag for anglicismen, Community
advertising, som anvandes for att gora reklam for stider, ndgot som hade
borjat bli vanligt i USA. Under rubriken "Konsten att silja en stad” i ett
senare nummer beskrevs hur en ort kunde betraktas som ett foretag som
skulle drivas sa rationellt som majligt for att 6ka handel, turism och dra dit
arbetstillfallen. Processen betecknades omvixlande som reklam och som
propaganda.'’

Kommuner och stider som nya omraden for reklam, legitimerades i
kraft av att reklamen skulle vara samhallets tjanare: "Fragan om betydelsen
av kommunal reklam har under senare ar blivit alltmer aktuell och &r ett
naturligt led i utnyttjandet av reklamen som en sambhillets tjdnare, vilket
overallt kidnnetecknar 1930-talet”, skrevs i en ledare i Reklam Nyheterna
1938.114 Aven staten skulle bli en ny kund. Reklam Nyheterna rapporterade
att staten for forsta gangen hade beviljat medel for en reklamkampanj,
hostens fruktpropaganda, samt att reklamens medel hade tagits i luftfor-
svarets tjdnst. Detta beskrevs som en “landvinning reklamen gjort ’rent
ideellt’ [...] sarskilt giller det dess allmidnna betydelse, samhilleliga uppgift,
insikten om att en fornuftig propaganda ar ett verkningsfullt redskap i det
allménnas tjanst”.!'s

I en ledare i Reklam Nyheterna 1939 uttrycktes aterigen glidje Gver att
reklam hade fatt en social roll; den tjanade inte bara foretagande och han-
del, utan allt fler samhéllsinstanser hade bérjat anvinda sig av reklamens
tekniker.""¢ Sakkunniga i kommittéer hade forstitt att en mélmedveten be-
arbetning av "stérre och mindre delar av befolkningen” kunde ske med rek-
lamens medel: "Om vederborande dirvid begagna sig av ordet reklam,
propaganda eller upplysning spelar i sak ingen storre roll”. Ett exempel som
anfordes for denna utveckling var att en statlig utredning om att underlatta
kvinnornas arbetssituation i mindre lanthushall, hade anvant reklam for att
upplysa om rationellare arbetsmetoder."”

Politik och reklam

Under 1930-talet borjade politiska valkampanjer omtalas som reklam i rek-
lamtidskrifterna. En sidan annektering av valkampanjer till reklamens falt

' ”Konsten att sélja en stad”, Affirsekonomi 1937:16.

14 ”Kommunal reklam”, Reklam Nyheterna 1938:9.

' ”Infor ett betydelsefullt arbetsar”, Reklam Nyheterna 1937:1.
116 ”Reklam i samhallets tjanst”, Reklam Nyheterna 1939:6.

17 Ibid.
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forekom inte tidigare pa 1920-talet.!'s Forséljningschefen Eric Ahlstrom jam-
stillde 1932 valreklam med varureklam. Han menade att en valkampanj var
en Tjdttereklamkampanj” och medgav att detta kunde uppfattas som hid-
iskt.""” Valkampanjer borjade recenseras i reklamtidningarna sdsom reklam,
utifrén att valet var ett forsaljningsproblem som skulle analyseras efter fem
forsiljningstekniska frégor: Vad ska jag silja, var ska jag silja, till vem? Hur
och nir? Iscenséttningen ansags vara densamma som nér en vara skulle for-
sdljas. "Varan” motsvarades av partiernas program, och “betalningsmedel”
motsvarades av viljarkdrens roster.'® Valaffischer recenserades kliniskt, pd
samma sitt som annonser. Ragnar Ahlberg kunde 1936 anse att Arbetar-
partiets affischer “reklamtekniskt” var bést utforda och argumenten slag-
kraftiga, med “en psykologisk blick for véljarkarens skiftande sammansétt-
ning”, detta utan att lagga ndgon virdering i de olika partiernas politik.'2!

Gustaf Abard, annonschef pa partiorganet Social-Demokraten, konsta-
terade i en artikel 1936 i reklamtidningen Futurum att skillnaden mellan den
“merkantila” och “politiska reklamen” inte var si stor och samma lagar gillde
for bada. Han analyserade den socialdemokratiska kampanjen till 1936 ars
andrakammarval. Abard ansag att det valprogram i tre punkter som den
socialdemokratiska partisekreteraren Anders Nilssons hade stillt upp “vittnar
om en djupgdende och korrekt uppfattning om reklamens visen och karak-
tar”.'2 Han benimnde synonymt valprogrammet som “valpropagandan”.
Enligt detta program skulle partiet: 1) Upplysa om vad de har genomfort. 2)
Propagera for vad de &mnar genomfora. 3) Bemdta andra partiers agitation.
Vidare uppmanades valarbetarna av partisekreteraren att “reklamera ordent-
ligt” och valtalarna uppmanades till “saklig agitation”. Medan Erik Ahlstrom i
valet 1932 i ndgon man hécklade valkampanjen for att vara en “jittereklam-
kampan;j” for politiska asikter, ansdg Gustaf Abard nagra ar senare att val-
reklam var en adekvat beteckning for en valkampan;j.'2:

Att politiska valkampanjer pa 1930-talet borjade betecknas som reklam
inom faltet dr i linje med filtets expansion. Jag har beskrivit filtets for-

18 Vid valet 1928 kommenteras i ndgra rader drets “valreklam”, med tvd annonsprov. Men detta
sker i férbigaende i kaserande ton, "Reklamportfoljen”, Affirsekonomi 1928:8.

119 Erik Ahlstrom: "Reklamen for arets andrakammarval", Svensk Reklam 1932, 9-36.

12 Tom Bjorklund: “Den stora 'partiaffaren’ 17 mars 1935. En valkampanj i forsiljningsteknikens
tecken”, Affirsekonomi 1935: 8-10.

12! Ragnar Ahlberg: *Valaffischer som jag sitter frimst”, Affirsekonomi 1936:14.

122 Gustaf Abard: "De fyra mandaten”, Futurum 1936:7-8.

123 Tbid.
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mering och legitimering och intrang i andra samhéllsfirer s som imperial-
ism, en process som kan analyseras utifrdn den franska sociologen Pierre
Bourdieus kapitalbegrepp. Kapital menar Bourdieu dr olika former av
resurser, inte bara pengar. Kapital 4r en resurs i olika format. Reklamfiltets
arbete med att vinna anseende innebér att de vinner savil vetenskapligt
kapital som kulturellt kapital.'** I nagon mening dr ambitionen &dven att
vinna en form av socialt/politiskt kapital, genom att betona att reklamen
hade som mal att tjana samhillet. Den vill framstd som en ansvarsfull och
respekterad samhallsforeteelse, som genom sjélvreglering sanerar reklamens
tidigare avarter. Det 4r med dessa resurser som féltet borjade expandera och
forsokte implicera sina regler inom andra icke-kommersiella samhills-
omraden och blir imperialistiskt. Att liknande processer forekom inter-
nationellt visar Stefan Schwarzkopf. Han menar att reklam var en form av
politisk-kulturell ekonomisk praktik och att reklamfiltet anvinde sig av
olika kapitalformer for att etablera sig som en styrande legitim struktur i det
brittiska samhallet.!?s

Vad ar reklam (och vad ar propaganda)

Reklam och propaganda var de tvd dominerande begreppen inom reklam-
faltet. Upplysning forekom som ett allmént kompletterande begrepp med
en vag i det ndrmaste urtvittad betydelse. Att reklam var centralt dr sjilv-
klart naturligt men parallellt existerade en riklig och mangtydig anvindning
av begreppet propaganda. Begreppet forekom i Sverige, och tidigare i resten
av Europa, som en nagorlunda neutral term inom affirslivet. Aldre kam-
panjer fran 1920-talet var propagandakampanjer, till exempel mjolkpropa-
gandan. Enligt tidigare forskning hade anvdndning av propaganda som
affirsterm i Europa komplicerats av det forsta vérldskriget, men i Sverige
var begreppet fortsatt rikligt anvint inom reklamfiltet under 1930-talet.!s
Vissa aktorer inom reklamfiltet, som exempelvis Tom Bjorklund, forsokte
lata "reklam” ersitta “propaganda”, men det visade sig svart. Inom reklam-
faltet kimpade aktorer med en brist pa fackspecifik terminologi for att
beskriva varuforséljning och reklam, vilket ledde till klumpiga ordsamman-
sattningar samt anvdndning av utlindska termer. Det dldre begreppet pro-

'2* Om Bourdieus kapitalbegrepp, se exempelvis Broady: Kapital, habitus, filt.

125 Schwarzkopf: Advertising, cultural authority and the governance of consumption, 232-235,
286-287.

2 Taylor: Munitions of the mind, 4; Clark: Art and propaganda, 7.
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paganda hingde kvar, och att det dr vad Koselleck betecknar som ett
grundbegrepp har betydelse, da begreppet inom sig hérbérgerar olika
betydelser, som kan aktiveras beroende pa den specifika kommunikativa
situation dir det anvénds.'?’

Relationen mellan de tva

For att forsta betydelser av och relationerna mellan begreppen har en analys
av anvidndningen gjorts i tvd steg. Jag har gatt igenom samtliga nummer av
reklamtidskrifterna Futurum och Affirsekonomi under 1930-talet, samt
decenniets drgangar av Svenska reklamforbundets arsbok, Svensk Reklam.
Alla artiklar ddr bdda begreppen forekommer parallellt har kategoriserats
tematiskt utifran hur reklam och propaganda anvéndes. I detta arbete har
14 artiklar noterats diar den parallella anvindningen ar sérskilt riklig och
komplicerad. Dessa artiklar har valts ut for nyckelordsanalyser i syfte att
precist situera anvandningen. Jag har schematiskt dokumenterat begreppen
och hur de anvinds ensamma eller ssmmansatta med andra ord och under-
sokt betydelser, det vill siga vad de betecknar for aktivitet eller fenomen.
Eftersom sirskilda facktermer for forsiljning var daligt utvecklade under
1930-talet har jag sirskilt noterat vilka begrepp som anvindes oversitta
utlindska marknadstermer och vilka begrepp som anvinds for att intro-
ducera nya verksamheter. De detaljerade nyckelordsanalyserna pé textniva
har fungerat som en kontroll av de mer 6versiktliga tematiska analyserna av
artiklar. De har i stort sett bekriftat slutsatserna i den generella kate-
goriseringen.'?® Resultatet 4r att nagon annan bendmning 4n reklam séllan
anvinds for att beskriva forsdljning av ett specifikt varumairke, det dr van-
ligtvis inte att beteckna som propaganda att silja en tandkrdm av ett sdrskilt
marke.”” Propaganda var dominerande for att beteckna statens, kom-
muners, myndigheters och ideella foreningars spridning av budskap, dven

127 Koselleck menar att vissa begrepp samtidigt inom sig hiarbérgerar bide éldre och nya betydel-
ser, de far ett janusansikte och blickar bade framat och bakat i tiden, Koselleck: "Introduction
and prefaces”, 9, 31.

128 Affirsekonomi hade sirskilda editioner om reklam, och de ar dessa som har kategoriserats.
Tidskriften Futurum borjade ges ut forst 1936. Arsboken Svensk Reklam varierar i omfing ar
fran ar beroende pa forbundets ekonomi. Artiklar som har analyserats med nyckelordsanalys
redovisas i kéllforteckningen under sarskild rubrik.

1% Det finns undantag nir forsiljning av varumirken betecknas som propaganda, se till exempel
Sven Rygaard: "De nya annonskampanjerna”, Futurum 1936:7-8.
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om undantag fanns.”® Att sprida budskap om kommersiella tjanster och
andra icke-materiella produkter, bendmndes vanligen som propaganda.
Propaganda kunde ha en 6verordnad betydelse for samlade reklaminsatser i
en kampanj, nagot som i senare sprakbruk troligen skulle betecknas som
marknadsforing. Noterbart dr att det existerade en omfattande synonym
anvdndning dir begreppen forefaller vara utbytbara. Begreppen “propa-
ganda” och "reklam” anvénds synonymt f6r verksambheter, vilket presen-
teras nedan som fyra olika kategorier.

1) Kollektiv reklam dar olika tillverkare gr samman och annonserar for en
produkt.

Begreppen anvinds parallellt i artiklar som behandlar séljandet av en varu-
grupp eller en hel néring. Savil fiskpropagandan som tepropagandan och
renpropagandan (for att dta mer renkott) beskrivs synonymt som propa-
ganda och som kollektiv reklam.'*!

2) Paverkansformer dar myndigheter eller ideella aktorer samverkar med
kommersiella foretag, for att uppnd ett visst beteende hos allminheten som
anses riktig ur ett samhallsintresse, men &ven for att silja varor.

Under 1920- och 1930-talen véxte det fram flera olika typer av kampanjer,
med en egen organisation och varaktighet over tid ddr de tvd begreppen
anvindes parallellt. Kampanjer for att dricka mer mjolk eller dta frukt hade
traditionellt kallats propaganda. Dessa paverkansformer kunde vara en
kombination av foretagarintressen att silja mer och ideella intressen for att
fraimja en bittre folkhilsa. Mjolkpropagandan var en etablerad verksamhet i
tiden, i likhet med cykelpropagandan var det en verksamhet med blandade
ideella och kommersiella intressen. Att locka turister till ett land var en
blandning av kommersiella och nationella intressen som betecknades som
propaganda, men dven som reklam.'*

3) Politik och andra ideella och ideologiska aktorers paverkansformer.

1% Se till exempel “Konsten att sélja en stad”, Affirsekonomi 1937:16.

31 Se till exempel, "Den kollektiva propagandan - aktuell faktor i svenskt niringsliv”, Affiirs-
ekonomi 1939:20; "Kollektiva kampanjer”, Futurum 1936:5.

132 Se till exempel, Harald von Hejne: ’Om modern sjofartspropaganda”, Svensk Reklam 1932.
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Reklam 4r en uppstickare nir det giller att beteckna renodlad ideologisk pa-
verkan under 1930-talet. Forsiljningschefen Eric Ahlstrom jamstillde val-
reklam med varureklam.'® Valkampanjer betecknades omvixlande som
“valreklam” och “valpropaganda”.** Denna kategori ar férbunden med
olika uttalanden om att de olika begreppen for paverkan, reklam och propa-
ganda, hade smalt samman, och ingen atskillnad langre behovdes.'*

4) Spridningsteknikerna i sig.

Spridning av reklambudskap genom olika spridningstekniker betecknades
som propaganda, till exempel filmpropaganda.’* Hir 4r det begreppens
kommunikativa betydelse av spridning som tas i bruk. Annonser, affischer,
radio och film samt stora utstéillningar kunde beskrivas som propaganda-
medel, men dven som reklammedel. Hdr ansluter anvdndningen av “propa-
ganda” till dess etymologiska betydelse fran latinets propdgare, att i vixtriket
fortplanta, utbreda, utvidga nigonting, samt till reklamens betydelse av att
ideligen utropa ndgonting som en form av spridning.

Oversattningsproblem

I nyckelordsanalyserna undersoks hur utlindsk terminologi oversattes och
forklarades for en svensk publik. Inom det svenska reklamfiltet fanns under
1930-talet en uppenbar brist pA marknadsterminologi. Gerhard T6rnquist,
som ridknas som den forsta professorn i Sverige i marknadsforing, hade da
titeln professor i distributionsekonomi. Bristen pa adekvat terminologi var
stor och ledde till klumpiga ordsammansittningar. Nyckelordsanalyserna
visar pa en stor mangd sammansatta ord, dir antingen begreppet “propa-
ganda” eller "reklam” i forledet far introducera nya fenomen och aktiviteter
som har med forséljning att gora. Varianterna dr ménga: propagandadnda-
mél, propagandaalster, reklamkonst, reklammedveten och si vidare. De
flesta var tillfalliga ssmmanséttningar som inte ldngre dr i bruk, ndgra fa har
overlevt till idag, som exempelvis reklamkampanj.

I artikeln ”Fabrikanternas siljarbearbetning gentemot detaljhandeln” ur
Svensk Reklam 1932, kimpar Gerhard Tornqvist med en adekvat dversatt-
ning av den amerikanska termen sales promotion. Tornquist var i sin roll

'* Erik Ahlstrom: “Reklamen for arets andrakammarval”, Svensk Reklam 1932.
13 Se till exempel Gustaf Abard: “De fyra mandaten”, Futurum 1936:7-8.
1% ”Vad kan idépropaganda lira av modern kommersiell f6rsiljning?”, Afféirsekonomi 1937:20.

1% Chr. A. Tenow: “Filmen i propagandans tjanst, Futurum 1936:4.
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som professor pa Handelshogskolan en auktoritet i att utforma normer for
reklam, vilket dven innebar att utveckla en fackterminologi. Artikeln be-
handlar hur producenterna ska paverka detaljhandeln att silja deras pro-
dukter, vilket i denna tid var betydelsen av den amerikanska termen sales
promotion. Tornqvist menar att reklamen liksom maskinen ir en kapi-
talistisk produktionsvig.'” Dock dr den halvautomatisk eftersom processen
ar beroende av duktiga médnniskor inom foretagen som ska paverka forsilj-
ningen. Detta dr inte reklam menar T6rnqvist: *Till sin tekniska karaktar ar
dérfor denna uppgift en propagandauppgift, men dess mal ar inte att pa-
verka till kop utan att paverka till forsiljningsarbete
termen sales promotion beskriver denna verksamhet med en precision som
Tornqvist vill oversitta till det svenska spridket. Hans forsta forslag ar

»

.13 Den amerikanska

beteckningen “indirekt propaganda”. Men han inser att det rimmar illa med
ovrig reklamterminologi. Beteckningen séljarpropaganda forkastar han som
oklar. Han landar slutligen i terminologin siljbearbetning som en adekvat
Oversittning av sales promotion. Det dldre begreppet propaganda anvinds
hir av Tornquist for att introducera betydelsen av verksamheter inom
affarslivet som dnnu inte fatt sin terminologi.

I en liknande brist pa terminologi anviander Sven Rygaard en tysk fack-
term, Werbefeldzug, i en artikel nar han vill beskriva reklam fér margarinet
Gloria G. Reklamkampanj dr en for sndv beskrivning, skriver han; den tyska
termen som han direktoversitter till reklamfilttdg 4r mer adekvat.
Werbefeldzug for margarinet Gloria G menar han dr nir: “Propagandan
koncentreras med alla till buds stdende medel och media for att hamra in
tva ting i handlarnas och konsumenternas hjarnor, nimligen hog brinn-
punkt och stor brynkraft”.'* I den linga artikeln dominerar "reklam” i till-
filliga sammansittningar, medan “propaganda” tas till hjilp i Oversitt-
ningen.

Avslutning

Inom reklamfiltet fanns en semantisk osdkerhet i begreppsanvindningen,
vilket har en kontextuell forklaring i att aktérerna inom féltet hade olika
uppfattningar om vad reklam i sin essens var for nagot. Det vida semantiska

%7 Gerhard Térnqvist: “Fabrikanternas séljbearbetning gentemot detaljhandeln”, Svensk Reklam
1932; Ostlund: “Gerhard Térnquist”, 161.

13 Ibid., 38.

1% Sven Rygaard: “De nya annonskampanjerna”, Futurum 1936:7-8.

89



REKLAM OCH PROPAGANDA UNDER SVENSKT 1930-TAL

faltet i relationen mellan begreppen reklam och propaganda aterspeglar sig i
den sociala kontexten, det heterogena svenska reklamfiltet. Som Koselleck
hdvdar bor den sociala historien och begreppshistorien liggas bredvid
varandra for forskaren ska kunna na resultat.'* Min tolkning &r att det
reklamfilt som jag har konstruerat med Bourdieus terminologi, som yrkes-
omrade i vardande med pordsa grinser mot andra samhillsomréaden,
behovde mangtydiga begrepp for att halla ihop. Om en kulturskribent, en
socialdemokrat och en professor i distributionsekonomi skulle kunna for-
halla sig till reklam, behdvde reklambegreppet vara mangtydigt.

Propaganda med sina verbryggande betydelser av att forsilja varor och
sprida idéer hade en viktig funktion. Den som anvinde begreppet propa-
ganda var aldrig helt fel ute, i jimforelse med anvidndningen av reklam-
begreppet, som kunde reta upp ideella féreningar eller likarkéren.

Denna synonyma anviandning dr ytterligare ett tecken pa en osikerhet,
och pa en omprovning av begreppsanviandning. Det fanns starka aktorer
inom féltet som Tom Bjorklund, Yngve Hedwall och den tidigare handels-
ministern Elof Ericsson som forsokte fordndra filtets regler och underordna
allt under begreppet reklam. Detta kan med Bourdieus terminologi
beskrivas som en intern kamp inom reklamfiltet f6r hur den gemensamma
verksamheten ska betraktas och vilka regler som ska gilla for detta kom-
mersiella verksamhetsomrade. Inom ett filt innehar aktorer olika posi-
tioner, utifran vilka de forsoker paverka filtets struktur. I detta fall sa lyckas
inte prominenta aktorer omvandla filtets centrala sprakbruk.'*!

Med ett begreppshistoriskt perspektiv kan samma process beskrivas som
en form av semantisk kamp inom reklamfiltet. Koselleck beskriver det
dubbla med att begrepp 4 ena sidan anvénds for att beskriva en fordndrad
verklighet, men att valet av begrepp dven kan sdgas styra den framtida
utvecklingen. Begrepp bir i sig pé en skapande mening som péverkar den
verklighet som de anvinds for att beskriva.'? T analogi med rubriken rek-
lamfiltets imperialism kan féltet sdgas ha koloniserat nya omrdden under
1930-talet. Det sker en form av spréklig omformulering, en semantisk
kamp, dir idépropaganda sdgs vara ett nytt omrdde for reklam. Reklam till-
skrivs betydelsen av att dven kunna sprida idéer. Filtet implicerar sina
regler pa nya omraden, vilket innebér att upplysningar som tidigare spridits

140 Koselleck: “Introduction and prefaces”, 27.
I Bourdieu: “Négra egenskaper hos filtet”, 131,133.
142 Koselleck: Futures past, 86, 156f.
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utan avgift som en form av allmannyttiga upplysningar, omdefinieras till
betalda annonser. Sprakvalet reklam implicerar att det ar frigan om en
betald verksamhet. Nér ideella foreningar som tidigare gjorde propaganda,
nu ska inordnas under reklam, innebér ordvalet en utgift for dem.
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4. Socialdemokratin och reklam

Nér den nordiska reklamkongressen samlades i Stockholm 1937 under
slagordet "Reklamen tjanar samhaillet” inledningstalade den socialdemokra-
tiska statsministern Per Albin Hansson. Han hade utsetts till ordférande i
kongressens hederspresidium och nir han hogtidligt 6ppnade kongressen
lovordade han den sunda reklamen som en betydande kraft for att skapa ett
rikare sambhéllsliv. Samtidigt efterlyste han att kongressen mer uppmirk-
sammade den politiska reklamen, och hur den kunde géras samhéllsnyttig.
Aven om detta omrade var mer “dmtéligt” @n traditionell varureklam,
menade han att "reklamens mén” inte borde vara frimmande for att ge sig
in pa detta omrade.!

Denna positiva syn pa reklam av en socialdemokratisk partiledare som
fem 4r tidigare blivit statsminister kan forvana. Uttalandet av Per Albin
Hansson stéller fragor bakat i tiden mot rorelsens socialistiska rotter da
reklam ansdgs vara del av ett kapitalistiskt geschéft. Reklam sags ofta inom
arbetarrorelsen som ndgot fult, som tillhérde privatkapitalismen.? Utta-
landet pekar framét i tiden, da det socialdemokratiska partiet efter andra
varldskriget blev framgéngsrikt inom reklambranschen. De bildade ett eget
reklambolag tillsammans med andra folkrorelser, Folkreklam, som seder-
mera blev ARE-bolagen 1947, dér ett underbolag just 4gnade sig 4t "politisk
reklam”, ndmligen partiets valkampanjer.’

Det fanns en ambivalent syn p& reklam inom socialdemokratin och
arbetarrérelsen i stort under 1930-talet. A ena sidan fanns det i den poli-
tiska retoriken kvar en misstdnksamhet och ibland aggressivitet mot reklam,
4 andra sidan ett bejakande av denna relativt nya paverkansform med dess
moderna tekniker.

I foljande kapitel undersoks forestdllningar om reklam inom arbetarror-
elsen. Vad menade 1930-talets socialdemokrater med begrepp som agitation,
reklam, upplysning, information och propaganda? Pa vilket sitt overlappar

! 4:e nordiska reklamkongressens handlingar. Stockholm 3-5 juni 1937 (Stockholm, 1937), 10.

2 Brita Akerman: “Journalisten som sag mot en ny tid” i Brita Akerman (red.): Vi kan, vi behivs!
Kvinnorna gar samman i egna foreningar (Stockholm, 1983), 71.

? Sverker Jonsson: Pressen, reklamen och konkurrensen 1935-1978 (Goteborg, 1982), 87.
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kommersiella och politiska begrepp varandra i det socialdemokratiska sprak-
bruket?

Uppgiften ar otacksam satillvida att killorna ar fataliga och tidigare
forskning om det socialdemokratiska partiet dr av en annan inriktning.* Det
korta uttalandet av Per Albin Hansson ovan dr en av fa ganger som ledande
socialdemokrater uttalar sig om reklamen virde. Det var inte ett fenomen
som i nagon ndmnvird grad diskuterades publikt i centrala politiska sam-
manhang av socialdemokrater under 1930-talet, av forklarliga skal eftersom
partiet dgnade sig at politik snarare dn at forsdljning av varor. De hade
betydligt viktigare fragor att hantera under 1930-talet och reklamens kopp-
ling till kapitalistisk ndringsverksamhet bidrog till att gora fragan kénslig.
Reklam som beteckning var franvarande i de flesta politiska sammanhang
som till exempel pé partiets kongresser eller verkstillande utskott. Att det ar
en politisk rorelse som undersoks paverkar dven anvandningen av andra
begrepp som exempelvis “propaganda”, som har en lang historia som ett
politiskt begrepp. Det mangtydiga begreppet propaganda hade i en politisk
kontext som den socialdemokratiska sannolikt en mindre neutral betydelse
an inom reklamfiltet. I syfte att hitta en form av jamforelse har jag gatt
igenom riksdagsprotokollen under 1930-talet och undersokt i vilka sam-
manhang begreppet propaganda forekom 1i ett politiskt sprakbruk. Denna
genomgang visar att propaganda var negativt konnoterat.®

Svérigheten att hitta kdllor dir reklam diskuteras har lett till att tids-
framen for denna del av min studie har utvidgats négot, och viktiga ut-
talanden fran socialdemokratiska ledande personer fran slutet av 1920-talet
och borjan av 1940-talet har fitt ingd. De 6vriga kéllor som har hittats och
undersokts dr kopplade till olika ekonomiska verksamheter i anslutning till
partiet och arbetarrorelsen dir reklam hade en aktualitet, till exempel inom

* Tva relevanta studier som rér begreppsbildning inom det Socialdemokratiska partiet 4r; Anna
Friberg: Demokrati bortom politiken. En begreppshistorisk analys av demokratibegreppet inom
Sveriges socialdemokratiska arbetarparti 1919 - 1939 (Stockholm, 2012); Tomas Jonsson: "Att
anpassa sig efter det mojliga.” Utsugningsbegreppet och SAP:s ideologiska fordndring 1911-1944
(Goéteborg, 2000).

° Forekomst av propaganda i motioner, interpellationer och debatt har undersokts i register till
riksdagsprotokollen under 1930-talet. Forekomsten &r sparsam men nér begreppet férekommer
ar det negativt konnoterat, till exempel som samhallsomstértande propaganda, antireligiés och
sedlighetsnedbrytande propaganda. Aven som statsfientlig propaganda, nér riksdagen beslutar
om dndrad lydelse i § 3 av tryckfrihetsforordningen som ror statsfientlig verksamhet. Riksdags-
tryck 1930:52, motion 8 AK; Riksdagstryck 1934:41, motioner 254 FK, 479AK; Riksdagstryck
1936:47, 214.
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partiets press ddr annonsfinansiering var en viktig del, samt till de delar av
partiets agitation, ddr reklam kunde inga som ett medel. Dirtill finns det
enstaka personer som péd eget initiativ tolkade vad en socialdemokratisk
reklam borde vara. Det gér ocksa att studera den aktuella anvédndningen av
reklam, i partitidningarna och i andra sammanhang. Med dessa nagot dis-
parata killor har ett pussel lagts. De presenteras som olika typer av dilem-
man mellan politik och marknadslogik, som visar pd den ambivalens som
fanns gentemot paverkansformen reklam. Den ekonomisk-politiska realitet
som reklam kom att ingd i ar viktig. Det skedde en omsvingning da ett
tidigare agitatoriskt socialistiskt parti blev statsbarande och kom i rege-
ringsstillning 1932. Har dr 1930-talets socialdemokratiska krispolitik av
betydelse som en kontextuell bakgrund for att tolka socialdemokratins
instéllning till varuforsiljning, konsumtion och reklam.

Det socialdemokratiska partiets ekonomiska politik

Under 1920-talet hade arbetsloshetskriserna i Sverige avlost varandra och
arbetslosheten hade bitit sig fast pd en hog niva och blivit permanent p& 10-
20 procent (statistiken var hogst osiker), trots olika typer av nodhjélps-
arbeten.® De borgerliga och socialdemokratiska regeringarna avloste var-
andra under decenniet, men fran 1928 till 1932 fanns en borgerlig rege-
ringsmakt som anslot sig till en nationalekonomisk skola dar linder skulle
spara sig ur krisen. Teorier av nationalekonomer som Knut Wicksell,
Gustav Cassel och Eli Heckscher dominerade. Arbetslosheten ansags bero
pa bristande rorlighet bland arbetskraften. Lonerna skulle anpassas till
lagkonjunkturen och sinkas. Kontant understéd till behdévande var pé
mycket laga nivaer, liksom lonerna for de nodhjélpsarbeten som ordnades.”
Det socialdemokratiska partiet var starkt kritiskt mot det kapitalistiska sys-
temets oformaga att tillhandahélla manniskor arbete och ddrmed en for-
sorjning. Manga efterlyste en annan ekonomisk ordning.

Sverige klarade sig ur den ekonomiska krisen betydligt battre 4n andra
lander. Om det berodde pa devalveringen av kronan, en stark hemmamark-
nad eller pa den socialdemokratiska krispolitiken, finns det olika uttolk-

¢ Karl-Gustav Landgren: Den ‘nya ekonomin’ i Sverige. J. M. Keynes, E. Wigforss, B. Ohlin och ut-
vecklingen 1927-39 (Uppsala, 1960), 11.
’ Tage Erlander: Tage Erlander 1901-1939 (Stockholm, 1976), 164-167.
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ningar av inom forskningen.® Den internationella ekonomiska krisen med
borskraschen i New York 1929 nadde Sverige med viss f6rdrojning 1931
och drabbade landet med full kraft efter Kreugerkraschen 1932. Arbets-
losheten steg kraftigt; 1930 var 13 700 rapporterade som arbetslosa och 1933
hade siffran stigit till 164 100, men socialdemokraterna bedémde den fak-
tiska arbetslosheten hogre, till drygt 200 000 &r 1932.° Till detta kom en
valutakris da Sverige &vergav kronans bindning till guldet.® I denna kris
omprovades savdl klassiska nationalekonomiska teorier som socialdemo-
kratisk ideologi. Ernst Wigforss skriver i sina memoarer hur krisen rev upp
problem pé en rad omrdden: “6verhuvudtaget pa alla fragor om det eko-
nomiska livets grundvalar och om det kapitalistiska samhillets fortsatta
bestdnd.”" Socialdemokratins foérandring och den ekonomiska politiken
under 1930-talet 4r vél omskriven, liksom Ernst Wigforss roll i denna om-
vandling.?

I de socialdemokratiska partiprogrammen under 1920-talet foresprak-
ades revolutionidra 19sningar, att ta 6ver makten och dndra de kapitalistiska
produktionsférhallandena.”* Socialiseringsfrdgan var ett aterkommande in-
slag pa partiets kongresser, och meningarna var delade.’* Efter Kreuger-
kraschen 1932 och med den ekonomiska kris som foljde, fanns social-
demokrater som anség att krisen forebadade kapitalismens undergéng, och
att ett nytt ekonomiskt socialistiskt system skulle resa sig ur askan.s

I denna situation kom Ernst Wigforss att presentera en l6sning som foren-
ade nyare nationalekonomiska teorier med engelsk liberalism och social-

® Lars Magnusson: Sveriges ekonomiska historia (Lund, 2014), 340; Landgren: Den ’'nya eko-
nomin’ i Sverige, kap V; Anders Nilsson & Lars Pettersson: "Nationalekonomi och historia.
Exemplet svenskt 1930-tal” i Meddelande fran ekonomisk-historiska institutionen, Lunds Uni-
versitet, 1979:5, 1-14.

° Arbetsloshetskommissionens siffror ifragasattes av Wigforss. Ernst Wigforss, Har vi rdd att
arbeta? (Stockholm 1983/1932), 7; Landgren: Den "nya ekonomin’ i Sverige, 67.

' Detta beskrevs i samtida ekonomisk litteratur som negativt att guldmyntfoten 6vergavs, men i
senare forskning som en faktor som gjorde att Sverige klarade krisen bittre dn andra ldnder. Se
Arthur Montgomery: Hur Sverige overvann depressionen 1930-1933, Sveriges industriférbund
(Uppsala, 1938), 31; Nilsson & Pettersson: “Nationalekonomi och historia”; Magnusson: Sveriges
ekonomiska historia.

" Ernst Wigforss: Minnen. 2, 1914-1932 (Stockholm, 1951), 288.

'2 Se exempelvis Arne Helldén: Ernst Wigforss. En idébiografi (Stockholm, 1990), 99-108.

¥ Gote Bernhardsson: “Wigforss i var tid”, forord i Ernst Wigforss: Har vi rdd att arbeta?
(Stockholm, 1983/1932), 35.

" Jonsson: "Att anpassa sig efter det majliga”, 288-295.

' Ernst Wigforss, Minnen. 2, 1914-1932 (Stockholm, 1951), 365.
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istiska idéer.'e Wigforss krispolitik var paverkad av Keynes tidiga skrifter.”” En
av dessa var den sa kallade Gula boken. Nationalekonomen John Maynard
Keynes ingick i en kommitté tillsatt av det engelska liberala partiet i mitten av
20-talet, i syfte att reorganisera niringslivet, sd att arbetslosheten kunde
bekidmpas. De gav 1928 ut en rapport om utvecklingen av det brittiska
néringslivet, Britains industrial future, kallad Gula boken. Den dr en pladering
frén liberalt hall att tinka rationellt och inte forkasta losningar for att de
kunde tolkas som socialistiska. Industrin maste fungera mer rationellt och
effektivt och darfor var social oro, konflikter och strejker inget som gynnade
néringslivet. Doktrinen om Laissez Faire hade natt till vigs dnde, den var
anpassad for smaskalig produktion och det storskaliga industrisamhallet
behovde stodjande regelverk. En okad statlig intervention presenterades som
en losning som skulle gynna alla. Befolkningen fick battre levnadsvillkor,
vilket gav fred och ro, och dirmed gynnade niringslivet, som i sin tur
behovde det stodjande regelverk staten kunde tillhandahalla.'®

Wigforss var dven intresserad den engelska socialliberalen J. A. Hobsons
underkonsumtionsteori som menade att arbetarnas underkonsumtion
forvirrade kriserna. Aven i USA fanns ekonomer som pétalade vikten av att
uppratthalla arbetarnas kopkraft.® I en ledare i Tiden 1930 polemiserar
Wigforss om hur kapitalisterna i USA {orstatt “nyttan av att halla vid makt
de breda lagrens kopkraft”. Han konstaterade att i denna “kopkraftsteori”
sammanfoll arbetarnas och kapitalisternas intressen.?® Ett industrialiserat
samhille kridvde konsumtion av varor for att fungera rationellt. Detta stillde
hidvdvunna ekonomiska teorier om att spara i kristid pa dnda - det var
rentav destruktivt for da drevs samhillsekonomin ned i en nedatgaende
spiral och att spara genom att avskeda arbetskraft forviarrade krisen, efter-
som kopkraften dirmed minskades. Wigforss menade att 6kade statsanslag

' Den marxistiska ekonomen Rudolf Hilerding hade exempelvis under tidigt 1900-tal férordat
en organisering av kapitalismen, genom statliga interventioner. Det skedde ett nationaleko-
nomiskt idéskifte vid denna tid, dér yngre nationalekonomer med Gunnar Myrdal i spetsen som
argumenterade for en annan statlig ekonomisk politik. Magnusson: Sveriges ekonomiska historia,
348, 367-369.

'7 Landgren: Den "nya ekonomin’ i Sverige, 20.

'8 Britain’s Industrial Future, being the report of the Liberal Industrial Inquiry (London, 1928),
Xvii-xxiv.

' Landgren: Den ‘nya ekonomin’ i Sverige, 13,191, 22, 68.

* Ernst Wigforss: Ledare i Tiden 26/11, 1930. Ledaren 4r anonym men Wigforss har enligt
Landgren erkant sitt forfattarskap, Landgren: Den ‘nya ekonomin’ i Sverige, 82, not 58.
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till arbetslosa blev det ekonomiskt rationella. En arbetsloshetsforsakring var
inte bara god socialpolitik, utan dven en god niringspolitik.2!

Ernst Wigforss navigerade debatten inom partiet bort fran tanken pa
kapitalismens undergang och socialisering mot ett socialdemokratiskt
naringspolitiskt program. Han och andra mer moderata krafter ville istallet
behérska det ekonomiska livet med utokade statliga ingripanden. Detta
kom att kallas Socialdemokraternas krisprogram. I Ernst Wigforss valpam-
flett 1932, Har vi rad att arbeta, hivdade han att de klassiska dygderna
arbete och sparsamhet nu hade kommit i konflikt med varandra. Det var
slosaktigt att ldta manniskor vara arbetslosa. Sankningen av deras levnads-
standard och konsumtionsférméaga gagnade inte néringslivet och inte den
ekonomiska aterhamtningen. Nir arbetslosa fick 16n kunde ocksa befolk-
ningens konsumtionskraft vidmakthallas.

Wigforss placerade in denna typ av ekonomiskt tinkande i marxistisk
ekonomisk teori, men istillet for revolution kunde socialdemokratin med
sina forslag ge ménniskan herravildet 6ver sina produktionsmedel. Den
ekonomiska friheten som gav sysselsdttning kunde tillhandahéllas av en stat
som hade inflytande 6ver produktionen, utan att for den delen socialisera
den, eller infora planekonomi.?? I sina memoarer skriver Wigforss hur han
tvivlade pa att en socialisering av produktionsmedlen kunde ge trygga
arbeten at befolkningen. Han ansdg kapitalismen vara bestdndig, och att
socialdemokratins ekonomiska politik var grundad pé liberala ekonomiska
principer.?

Efter socialdemokratins valseger 1932 blev Wigforss finansminister. Den
nya regeringens hade en svar situation. I den nya regeringens program
beskrivs hur andra ldnders protektionistiska “avstingningspolitik® har
forvirrat krisen och Okat arbetslosheten. Regeringens maél var att frimja
frihandel, men samtidigt se till att landet hade en balans mellan export och
import. De tidigare lagt betalda nodhjilpsarbetena skulle avvecklas, och
ersittas av nya bittre betalda produktiva arbeten.* Aven om Wigforss varit
drivande i omldggningen av partiets ekonomiska politik, var han inte en-
sam. Tage Erlander menar i sina memoarer att Wigforss tillsammans med
Per Edvin Skold och Gustav Moller var krispolitikens skapare, men att de

*! Ernst Wigforss: “Spararen, slosaren och den arbetslose”, Tiden 1928.

2 Wigforss: Har vi rdd att arbeta?, 32.

» Wigforss: Minnen 2, 364.

* Regeringens program, 1932, i Per Albin 1885-1935 (Stockholm, 1935), 85.
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lyckats genomféra den tack vare statsminister Per Albin Hanssons stod av
den nya sysselsittningsteorin. Nedpressningen av arbetslonerna som skett
under krisen hade inte lett till ndgon 6kad foretagsamhet, konstaterade Per
Albin Hansson 1933. De sinkta lonerna hade minskat kopkraften hos
befolkningen och minskat efterfragan av varor, vilket forvarrat krisen. For
att komma ur den ekonomiska stagnationen behdvdes en ny politik som
stimulerade sysselsdttning och foretagande.”> Men forst efter uppgorelsen
med Bondeférbundet 1933 kunde en expansiv politik for offentliga arbeten
inrdttas. Detta innebar en starkt expanderad statsbudget, dir lan fick
finansiera atgarderna.

Poidngen med denna framstillning édr att den nya politiken framhivde
konsumtionens betydelse for ekonomin. En socialdemokratisk ekonomisk
politik inriktad péa att uppratthalla befolkningens kopkraft och stimulera
konsumtionen kan ténkas ha lett till en positivare syn pd kommersiell reklam
inom partiet, dven om precisa uttalanden om detta saknas. Forutom stats-
ministern uttalade sig handelsminister Per Edvin Skéld i positiva drag om
reklam i ett hogtidstal i samband med den nordiska reklamkongressen 1937,
ddr han menade att reklam var “en forutsittning for de moderna mén-
niskornas livsforing. Utan reklam skulle det moderna sambhillet inte kunna
existera”. % Liksom hos statsministerns tal var det ett artigt hogtidstal vid en
kongress och ingen av dem forde mer utvecklade resonemang om reklamens
nationalekonomiska betydelser. Det fanns pd andra hall mer precisa asikter
om detta. Nationalekonomen och liberalen Bertil Ohlin anség att reklam var
ett kugghjul i distributionen av massproducerade varor. Det var inte tillverk-
ningen som var problemet, utan hur den stora mangden massproducerade
varor skulle bli kinda och kopta.”’ Inom Svenska reklamférbundet ansags
reklam ha bidragit till ett 6kat vilstind och hogre levnadsstandard genom att
stimulera industriell massproduktion som frambringade varor till lagre priser.
Forbundet framstillde mitt i den ekonomiska krisen 1933 reklam som en
form av medicin mot patienten” ldgkonjunktur.?® Reklam var “mekaniserad
forséljning”, menade Gerhard Térnqvist vid Handelshogskolan, vilket borde
ha passat in i Wigforss tankemodell att halla hjulen igang. I ligkonjunktur

> Erlander: 1901-1939, 195, 185.

% Bjorklund: Reklamen i svensk marknad, 798.

77 Ibid., 972.

8 Nils Geber: “Hilsningsanforande pd Reklamens dag” Reklamens dag 1930 (Stockholm, 1930),
4; ”Kan man reklamera fram en konjunkturforbittring”, Svenska reklamférbundets styrelseméte
4 okt 1933, Styrelseberittelser, Svenska reklamférbundet 1930-40, KB.
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ansdg manga som arbetade med reklam att den kunde motverka kriser;
krisens rent psykologiska aspekter kunde motverkas med reklam. Det var
viktigt att industrin fortsatte att gora reklam &ven i lagkonjunktur for att halla
uppe konsumtionen. Nir industrin i lagkonjunktur skar ned produktionen
blev varje massproducerad vara dyrare, vilket kunde leda till en nedatgaende
spiral med ytterligare minskad konsumtion, ytterligare minskad produktion
och hogre priser.”

Ernst Wigforss uttalade sig sdllan om kommersiell reklam, men skrev om
reklamens betydelse i tva ledare i tidningen Arbetet 1927. Han reflekterade
6ver den fordndring som skett i synen pé reklam, att reklam i borjan av 1900-
talet av socialister sags som en del av det kapitalistiska samhéllets sloseri, men
att den blivit en normal del av handeln. Wigforss accepterar, ndgot motvilligt,
reklam som en "ofrankomlig del” av modern produktion och handel. Han
polemiserade i en av ledarna mot en engelsk skrift som framforde liknande
argument som Svenska reklamférbundet gjorde under 30-talskrisen — om hur
samhillsnyttig reklam var och att reklam kunde skapa efterfrdgan, och dar-
med minska arbetslgsheten, och dessutom att reklam ledde till produktion av
stora serier och darmed billigare priser for konsumenterna. Detta kritiserade
Wigforss genom att pdpeka tva aspekter. For det forsta, sd gick det inte att
skapa efterfrigan om ménniskor inte hade ndgra pengar att konsumera for.
For det andra, ndr ett foretag genom reklam okade sin omsiattning och
sysselsatte fler, skedde det pa bekostnad av ett annat foretag, dar arbets-
tillfallen istéllet forlorades. Han sag hir produktionen som ett nollsummespel
och inte som att efterfrigan totalt kunde oka.*

Reklam likstdllde han med “konsumenternas uppfostran” i en andra
ledare i amnet och Wigforss undrade beskt om konsumenternas intressen
och foretagens intressen alltid kunde sédgas sammanfalla. Det var inte fore-
tagens vinstintressen som skulle avgdra vad som var en god konsumtion,
menade Wigforss. Att konsumera alkohol hade inget varde och det fanns en
skillnad mellan goda behévda varor och varor som enbart ville tillfredsstélla
vissa framstimulerade begir.* Aven om han var kritisk till en &vertro pa
reklam, erkdnde han dess virde — om reklamen utfordes vil for goda syften.
Precis som Per Albin Hansson tio ar senare betonade virdet av den “sunda

*» Max Kjaer-Hansen: “Reklamen under lavkonjunktur”, foredrag 17/2, 1931, Svenska reklam-
forbundets handlingar 1931:2 (Stockholm, 1931), 32f.

0 Ernst Wigforss, "Reklam och ekonomi”, Arbetaren, 19/8, 1927.

*! Ernst Wigforss, "Reklam och folkuppfostran”, Arbetet 23/8,1927.
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reklamen” for samhallets utveckling, erkdnner Wigforss 1927 att den vil
utférda reklamen hade en funktion.

Decenniet efter 1930-talet, ar 1944, holl Tage Erlander tal infér Svenska
annonsorers riksforbund. Han menade da att reklam kunde skapa efter-
fragan pa varor och tjanster och ddrmed vara ett verktyg for att gynna
sysselsdttningen. Erlander forde in reklam som en faktor i ett national-
ekonomiskt tdnkande, ddr sysselsdttning och konsumtion var de viktiga mal
han ville frimja. Reklamen var f6r Erlander enbart nagot positivt nir den
kunde gynna den nationella ekonomin. Liksom Wigforss var han skeptisk
till reklam som en underkur, sirskilt i kristider, di reklam enbart innebar
att arbetslosheten flyttade, i och med att ett foretag med reklam konkur-
rerade ut ett annat. Reklam for exportvaror och reklam i hogkonjunktur,
menade Erlander hade mojlighet att gynna den fulla sysselsdttningen och
dven gynna investeringar.®

P& det socialdemokratiska partiets kongresser under 1930-talet var "rek-
lam”, inte 6verraskande, helt franvarande i sprakbruket, men inte heller
forekom “propaganda” sarskilt ofta. Har dr det kommunikativa begreppet
agitation centralt. Ndr Per Albin Hansson hilsningstalade pa kongressen
1932 om den ekonomiska krisen betonade han hur viktigt det var att arbe-
tarrorelsen inte mattades av, utan att “agitationen” fortsatte Gver hela
landet.?* Arbetet i valrorelser betecknades internt av partiet i termer av pro-
paganda for den samlade valkampanjen eller som agitation. Beteckningar
som propagandakampanj kunde asyfta valkampanjerna och de uppsatta
valaffischerna beskrevs som en propagandautstillning. I de handlingar som
finns bevarade pa Arbetarrorelsens arkiv om 1930-talets socialdemokratiska
valkampanjer, forekommer begreppet reklam endast i brev fran personer
som har kontaktat partiet for att stilla sina kunskaper till férfogande i det
kommande valet. Brevskrivarna kan dé beskriva de insatser de vill gora for
partiet i termer av reklam.*

2 Tage Erlander: foredrag, "Reklamen och den fulla sysselsittningen”, 17/11-1944, Svenska
annonsorers riksférenings 20 ars jubileum. ARAB/156/2/2/2/4.

3 Protokoll frin Sveriges Socialdemokratiska arbetarpartis fjortonde kongress i Stockholm, den
18-23 mars 1932 (Stockholm, 1932), 10.

** P.M. angéende medverkan till den socialdemokratiska valpropagandan 1936 fran en arkitekt-
grupp, undertecknad Sune Lindstrom 22/3 1936; Synpunkter pa Socialdemokratisk valpropa-
ganda i en stormig tid, brev frdn John Jernhammar, 16/3, 1936, ARAB/1889/F/7/A/7; ARAB/
1889/F/7/A/8.
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1930 gjorde begreppet information entré inom partiet d& socialdemokra-
tiska partistyrelsens informationsavdelning, populért kallad PIA, bildades.*
Verksamheten kom inte riktigt igdng forrdn nagra ar senare. De valprogram
som gavs ut till valkampanjen 1932 var utgivna av PIA.* Syftet var att sam-
ordna partiets “agitations- och upplysningsverksamhet” och centralt dirigera
upplysningar om partiets politik fran toppen ut till politiskt aktiva ute i
landet, sa att dessa kunde fora ut partiets politik.” Partisekreteraren Anders
Nilsson menade att om partiet skulle kunna vinna fler anhdngare “ar det
nodvindigt att vdra egna partivdnner, valagitatorerna bade i det tysta och i
mer framskjuten stillning, erhalla tillforlitlig och god information”.®
Publikationen SAP-Information som startades 1936 deklarerade i sitt forsta
nummer att publikationen skulle “tillhandahalla fakta, férvissade om att detta
i langden 4r den sdkraste grund, pa vilket ett parti kan bygga sin propa-
gandaverksamhet”.*® Foretradare for partiet beskrevs likaledes behova
information for att kunna agitera i valrorelserna.” Hir kopplas ett begrepp
som information, med delbetydelsen att undervisa, ihop med agitation, med
den etymologiska betydelsen av att paverka eller uppvigla.

Framvixten av denna typ av publikationer ska ses i kontexten av att
partipressen som tidigare varit mer av agitationsorgan var i en omvand-
lingsprocess mot tidningsforetag. Partitidningarnas huvudredaktorer var
ofta sjélvstdndiga opinionsbildare som inte ratlinjigt formedlade ut partiled-
ningens politik, vilket efter 1932 kom att bli detsamma som en politik fran
ett parti i regeringsstillning."

Partipressen och reklam

Det var inom den socialdemokratiska pressen som relationen mellan politik
och kommersiell reklam framst hanterades och férhandlades. Partitidning-

> ARAB, 1889/B06/01.

* Partiernas valprogram 1932, utgiven av Socialdemokratiska partistyrelsens informations-
avdelning (Stockholm 1932), ARAB/1889/F/7/A/7.

%7 Protokoll frin Sveriges Socialdemokratiska arbetarpartis fjortonde kongress i Stockholm, den
18-23 mars 1932 (Stockholm, 1932), 385f.

* Ibid., 403.

¥ SAP-Information, 1936:1, ARAB, 1889/B09/F02.

“ Rapport rorande valrorelsen 1936, ARAB/1889/F/7/A/7.

! Tidningarnas roll diskuterades pa kongressen 1932, motion 42-53, Protokoll frin Sveriges
Socialdemokratiska arbetarpartis fjortonde kongress i Stockholm, den 18-23 mars 1932,
(Stockholm, 1932), 487-451.
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arna var den éldsta av partiets organisationsformer som inbegrep forsilj-
ning och reklam. Detta var i politiskt hinseende ett beroende av fienden,
néringslivet, da reklam i form av annonser var en forutsittning for att ha
rdd med masspridda tidningar. Partitidningarna var i en omvandlingspro-
cess och under decenniet omvandlades de flesta socialdemokratiska tid-
ningarna fran andelsféreningar till aktiebolag.

Manga socialdemokratiska politiker hade en kinnedom om reklam fran
sin tid som journalister, da de i stor utstrickning hade rekryterats fran den
socialdemokratiska partipressen. Per Albin Hansson var tidigare chefredak-
tor for tidningen Social-Demokraten. I den regering han bildade 1932 hade
ytterligare tvd ministrar, Gustav Moller och Arthur Engberg, varit chef-
redaktorer for denna tidning som ansdgs vara det centrala partiorganet. I
den socialdemokratiska partistyrelsen 1932 kom hilften av ledaméterna (14
av 28) fran partitidningarna.®

Annonser stod enligt egen uppgift for drygt hilften av partitidningarnas
totala inkomster under 1930-talet och att kunna attrahera kommersiella
annonser for att finansiera tidningarna och konkurrera med den rikare
borgerliga pressen var ett dterkommande problem. De socialdemokratiska
tidningarna blev ofta missgynnade av foéretag som ogillade deras politiska
inriktning.* Redan 1908 beslutade den ekonomiska samorganisationen for
de socialdemokratiska tidningarna, Arbetarpressens samorganisation, att
annonsutrymmet skulle vara politiskt neutralt och den som betalade for en
annonsplats skulle ha rétt att f4 sina annonser eller andra meddelanden
publicerade.* Genom detta beslut skulle kommersiella annonser inte
betraktas som en del av det redaktionella innehéllet. Syftet var att locka fler
annonsorer. Det fanns ocksé en stravan mot att politiska meddelanden fran
arbetarrorelsens olika delar skulle behandlas som annonser. Samorganisa-
tionen beslot 1923 att fackforeningarnas blockad- och bojkottmeddelanden
borde avgiftsbelaggas. Att pa detta satt omdefiniera politiska meddelanden
och i ekonomiskt hdnseende likstélla dem med annonser stotte naturligtvis
péd hart motstind fran fackférbund och andra delar av arbetarrorelsen, som

* Ivar Sundvik: 100 dr for ordets frihet: publicister i samhdllsomdaningen 1874-1974 (Stockholm,
1974), 133.

* ”Tidningsannonsen”, foredrag av Gustaf Abard vid de socialdemokratiska tidningarnas vecka
pa Bommersvik 1939, ARAB/1/1.

* Axel Braland (red.): A-pressens samorganisation 1908-1958 (Stockholm, 1958), 20.

*Ibid., 63.
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begirde att fa in sina blockadmeddelanden utan kostnad.* Rorelsens mal
var att Overtyga sd ménga som mojligt om sin politik och tidningen sags
som ett verktyg for att sprida denna agitation. Motargumentet fran tidning-
arna var att arbetarrorelsen solidariskt maste stdlla upp for sina tidningar,
och ekonomiskt gynna dem. Att aka snalskjuts medan andra betalade, var
inte solidariskt. Text och annonser skulle hallas isir, det tjinade savil
tidningen som partiorganisationerna mest pé i lingden.”

Mitt i dilemmat mellan politik och marknadslogik befann sig partitidning-
arnas ekonomi- och annonschefer med en svar uppgift att fa ihop dessa
resursfattiga tidningars ekonomi. De syntes inte utit, men deras inflytande
internt var stort. Det fanns tva centralgestalter, en organisatér samt en
annonschef som sjélv skrev om reklam. Karl Hovberg, ekonomichef pa tid-
ningen Arbetet, var den mest inflytelserika ekonomen inom partipressen. Han
beskrevs som rorelsens frimsta reklamman och organisatér, en vulkanisk
personlighet som satte andra i arbete.* Han hade ett stort kontaktnit och
inflytande inom socialdemokratin, men stéllde sig aldrig i en talarstol och
uttryckte sig sallan i skrift.*” Ar 1937 utsigs han till verkstillande direktor for
det nybildade Arbetarpressens forlags aktiebolag (senare kallad A-pressen),
en organisation ddr LO och SAP gick in med kapital for att bevilja ldn till
tidningarnas investeringar.®® Genom Arbetarpressens forlagsaktiebolag blev
ekonomichefernas uppdrag storre och de kom 4ven att synas utat mer an
tidigare. Karl Hovberg gick hart fram och borjade kriva att fa insyn i parti-
tidningarnas ekonomi, innan ldn beviljades, vilket inte var populdrt utan
kunde ses som ett intrang i tidningens integritet.'

¢ Exempelvis: Byggnadsfackforeningarnas samorganisation begir att fa infora blockadannonser
gratis en géng i veckan, vilket avslogs. Tidningen Social-Demokratens styrelseméte 10/1, 1931 §
5, ARAB, 867/A/1/5.

¥ Gustaf Abard: "Pressen och allmanheten”, féredrag 1932, ARAB/1/1.

* En bok till Karl Hovberg pa 50-drsdagen den 24 mars 1943 (Malmo, 1943), 26, 164, 197.

* Karl Hovberg, Biograficasamlingen, ARAB/1944/131.

0 A-pressens samorganisation som grundades 1908 fortsatte att existera och engagerade sig i
personalfragor, utbildning av savil ekonomer och journalister, i gemensamt pappersinkop och i
att inféra battre administrativa system. P4 1940-talet blev samorganisationen officiell arbets-
givarpart. Arbetarpressens forlagsaktiebolag hade pengarna bade frén det socialdemokratiska
partiets tidningsfond och fran fackférbunden och kunde didrmed férmedla formanliga lan till
tidningarna. Anders Nilsson: Arbetarpressens forlagsaktiebolag 1937-1946. En  Gversikt
(Stockholm, 1947), 7-11.

°! Nilsson: Arbetarpressens forlagsaktiebolag, 234; Axel Braland: ”Pennan och penningen” i En
bok till Karl Hovberg pa 50-drsdagen (Malmo, 1943), 162.
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Karl Hovberg horde till dem som argumenterade for en mer profes-
sionellt skott annonsering och utformade 1934 ett forslag pa att forbattra
annonsarbetet. Han ansag att partipressen ofta var amatormadssig och in-
kompetent i sina forsok att anskaffa annonser, pé ett sitt som kunde vicka
16je och skaffade hela partipressen ett daligt rykte. Han efterlyste en sam-
ordning och ville utse en person pé central nivd som kunde ge rdd i annons-
fragor. Fragan diskuterades pd samorganisationens styrelseméten 1935,
men dér var det svart att nd enighet.” Karl Hovberg kom att fortsitta driva
fragan ndr han 1937 blev verkstillande direktor for nybildade Arbetar-
pressens forlags AB, senare A-pressen. Fragan om annonsservice utreddes
och 1942 bildades en reklamavdelning centralt inom denna organisation.®

Gustaf Abard var tidningen Social-Demokratens forsta annonschef, an-
stdlld 1930 ndr tidningens ekonomi var svér. Tio &r senare blev han verk-
stillande direktor for tidningen.** Abard var medlem i Svenska reklam-
forbundet. Han var med pé deras kongresser och méten, pa Reklamens dag
1930 och pé andra reklamkongresser.”® Han blev tidningen trogen, genom
omorganisationer och namnbyten, fram till sin pension 1950. Samma &r
fyllde han 60 ar. Pa inbjudan till det stora kalaset samsades statsrad, chefer
inom A-pressen med ordférande i Svenska reklamférbundet och andra
reklamchefer. Han forefaller ha lyckats bli en respekterad man inom dessa
olika omraden.

Abard kan kategoriseras som socialdemokratisk reklamman, med de
dubbla lojaliteter det kunde innebdra. Han har dessutom limnat skrivna
avtryck efter sig, till skillnad fran andra annonschefer. Han skrev i reklam-
tidningar, han skrev en kort instruktion 1935 riktad till partipressen om hur
de skulle arbeta med sin annonsering.”” Genom éren holl han féredrag om
reklamens roll for olika socialdemokratiska forsamlingar. I dessa foredrag
kunde han vixla mellan att framstélla reklam utifran en socialistisk retorik
och att framstilla reklam som en skapande kraft - det sistnamnda i analogi
med reklamfiltets syn pa reklamens samhallsroll som skapare och tjinare.

°2 Karl Hovbergs forslag till rationalisering och bittre samordning av Samorganisationen, juni
1934, ARAB/733/5; Styrelseprotokoll 24/11, 1934, ARAB/733/2.

>3 Nilsson: Arbetarpressens forlagsaktiebolag 1937-1946, 18,19.

>t Styrelseberittelsen for 1929, Social-Demokraten, ARAB/867/A/2/3; Styrelseprotokoll 14/10,
1940, ARAB/867/A/1/7.

> Inbjudningar, Gustav Abards personarkiv, RA, volym 4.

* Gustaf Abards personarkiv, ARAB/1/2.

%7 Gustaf Abard: Reklamen for partipressen (Stockholm, 1935).
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Ar 1934 argumenterade han i ett foredrag att genom reklam skapades en
efterfragan, vilket ledde till expansion av fabriker dir ménniskor fick arbete:
“platser som forut legat 6de, hava genom reklamens vittgaende verkningar
uppblomstrat och ldmna nu uppehille at tusentals médnniskor”.® Nar han
skrev om den socialdemokratiska valkampanjen 1936 i reklamtidskriften
Futurum gjorde han det i termer av valreklam.*

Det hidnde vid ett tillfille att han gick emot partilinjen och var mer rek-
lamman én socialdemokrat. Under konferensen Folkhilsa och reklam 1938
argumenterade han emot ett lagforslag mot otillaten likemedelsreklam som
en socialdemokratisk regering lagt fram och menade att det stred mot tryck-
frihetsférordningen att forhandsgranska annonser. En annons skulle inte
underkastas censur och behandlas annorlunda dn en artikel, menade han.®

Dilemman i relationen till reklam

Gustaf Abard var som annonschef i brytpunkten mellan politik och mark-
nad, vilket sannolikt var en balansakt. I kdllmaterialet har jag funnit fler
exempel pé arbetarrorelsens ambivalenta instéillning till reklam, de flesta ar
knutna till partipressen. De presenteras nedan som olika typer av dilemman
nédr politik och reklam skulle hanteras och begreppsliggoras av arbetar-
rorelsen.

Dilemmat med att fria till fienden

Den socialdemokratiska pressen utsattes med jimna mellanrum f6r an-
nonsbojkotter fran foretag, vilket kunde ha samband med att journalisterna
i sina artiklar tog parti for strejkande arbetare. Politiskt innehall slog direkt
tillbaka mot ekonomin. Nér en partitidning tog strid i en arbetarkonflikt
och forde arbetarnas talan kunde annonsstock pa 30 000 kronor forsvinna
over natten, beklagade sig ett ombud pa partikongressen 1932.% I detta
dilemma mellan journalistisk verksamhet och annonsfinansiering forsokte
de socialdemokratiska tidningarna hitta argument for att 6vertyga foretagen
om sin fortrifflighet som annonsorgan. Det gillde att 6vertyga foretagare
att de av affirsmissiga skil skulle annonsera i en tidning vars politiska

* Gustaf Abard: Foredrag: Annonsintakter, 1934, ARAB/1/2.

%% Gustaf Abards personarkiv, ARAB/1/2, Gustaf Abard, "De fyra mandaten”, Futurum 1936:6-7.
© Gustaf Abard: Foredrag pé konferensen Folkhilsa och reklam, 1938, ARAB/1/2.

! Protokoll frdn Sveriges Socialdemokratiska arbetarpartis fjortonde kongress i Stockholm, den
18-23 mars 1932 (Stockholm, 1932), 500.

106



4. SOCIALDEMOKRATIN OCH REKLAM

instillning de ofta inte delade. I den forsta tunna instruk-
tionen 1935 som Gustav Abard forfattat om partipressens
annonsering var huvudargumentet att arbetarna hade en
solid kopkraft och det var virt att rikta annonser till
dem.® De socialdemokratiska tidningarna annonserade
sjalva regelbundet i reklamtidskrifter for att framhéva sin
vikt som annonsorgan. Pa olika sitt forsokte partitidning-
arna Overtyga om att arbetarna var virda att annonsera
till, till exempel for att de hade fatt en 16neforhojning pa
orten, eller att tidningen nddde de flesta arbetarna inom
ett omrade. Att dagstidningar pa detta sitt annonserade
om sin fortréafflighet som annonsorgan var vanligt fore-
kommande. Under 1930-talet fanns ingen kontrollerad
upplagestatistik. tidningsutgivareféreningen
samlade pa frivillig basis in uppgifter om tidningarnas
upplagor men dessa uppgifter var osikra, och overdrevs
ofta for att framstd i positiv dager fér annonsérerna.
Kontrollerad upplagestatistik etablerades forst 1942, efter
mangariga krav frén Svenska annonsérers forening.*

Svenska

Bild 7: Annons for tidningen Social-Demokraten dér tidningen gor
reklam for sig sjélv som annonsorgan, Affdrsekonomi 1934:1.

I ett andra led anstridngde sig tidningarna att uppfylla sina
loften om att det skulle l6na sig att annonsera i en social-
demokratisk tidning, genom att i egna annonser upp-
mana ldsarna att gynna tidningens annonsorer, vilket
kunde beskrivas som en politisk uppgift. Tidningarnas
spridning var beroende av annonser, som stod for dryga
hilften av inkomsterna. Det borde déirfor vara en “kir

Handen,
som arbelar,

ar handen,
som kan kipa
L oad

~
|r/l et arbetande folket ut-
gdr en méktig massa av kon-
sumenter képare, som
lért sig att handla klokt och
ekonomiskt — det bestar
alltsé av goda képare med
god képkraft.

Mar Mi gér upp annonspla-

nen, tank pd, att Ni traffar
dem genem

Social-Demokraten

plikt” fér kvinnorna att genom sitt handlande ge 6kad styrka at en tidning
som kimpade for att kamrater pa skilda arbetsplatser skulle uppleva ett
battre samhalle, pladerade Gustaf Abard i ett foredrag riktat till socialdemo-

> Gustaf Abard: Reklamen for partipressen (Stockholm, 1935).

 Fran 1942 finns tillforlitlig upplagestatistik, dé tillkom AB Tidningsstatistik (TS), ett foretag dgt
av annonsors- och annonsbyréorganisationer tillsammans med tidningsutgivarorganisationer.
Lars-Ake Engblom: Ny Tid och dagstidningskonkurrensen i Goteborg (Géteborg, 1972), 60f.
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kratiska kvinnor 1934.% Kvinnorna uppmanades att handla i de butiker som
annonserade i deras partitidning. Dessutom skulle de gdrna nimna nér de
gjorde sina uppkop i denna affir att det var en annons i en arbetartidning
som foranlett deras inkop. Abard berdttade som ett gott exempel hur
Goteborgs hamnarbetare hade agerat. Sedan Pripps hade borjat annonsera i
den socialdemokratiska tidningen Ny Tid, gick hamnarbetarna fran kafé till
kafé och begirde Pripps 61, om 6lsorten inte fanns tog man sina mdssor och
gick och sa att de inte skulle komma tillbaka férrin de hade skaffat Pripps.®
Reklamens funktion var enligt denna politiska logik att finansiera de
tidningar som spred socialdemokratisk politik, och dirmed kunde det vara
en politisk uppgift att understodja ett visst varumirke. Gustaf Abard
beskrev i ett av sina foredrag logiken i detta:

Man far inte glomma att varje ny prenumerant pé& arbetarpressen, varje liten an-
nons i dess spalter &r ett forsvagande av véra fienders vapen, samtidigt som det &r
ett stérkande av var egen press vars yttersta syfte till sist dock endast ar att vara
vapen i var kamp for béttre samhdllsforhallanden och storsta majliga lycka &t den
enskilda samhéllsmedborgaren.®

Dilemmat i att delta i annonser och samtidigt kritisera reklam

Fredrik Strom blev huvudredaktor for partiorganet Social-Demokraten
1932. Samma host och vintern 1933 férekom han pé bild och med citat i
annonser for det amerikanska kaffesubstitutet Postum dér han intygade om
dryckens fortréfflighet.” Drycken bestod av rostat vete, cikoria och melass
och utvecklades 1 USA i slutet av 1800-talet av C.W. Post, som férutom att
motarbeta fackforeningar genomforde en av de forsta nationella annons-
kampanjerna i USA. Postum marknadsfordes med intygandeannonser.
Annonserna skulle rikta sig till enkelt folk, tala ett enkelt sprak och nidrma
sig konsumenterna som en ndra vin, nagot de kunde kinna fortroende for.
Det var ddirmed forenligt med foretagets forsiljningsstrategi att anvanda sig
av kdnda socialdemokrater for att 6vertyga den specifika malgrupp som de
socialdemokratiska tidningarnas ldsare utgjorde.® Annonskampanjen for

 Gustaf Abard: Foredrag, Annonsintikter, 1934, ARAB/1/1.

% Gustaf Abard: Foredrag, Annonsintakter, 1934, ARAB/1/1.

% Gustaf Abard: Foredrag: Pressen och allmanheten, 1932, ARAB/1/1.

7 Strém i annons fér Postum, Social-Demokraten 18/9 och 16/10, 1932; Morgonbris 1933:1.
 Postum var en del av foretaget General Food som uppgick i foretaget Kraft. Information om
produkten och dess reklam har erhallits efter kontakt med foretagets Krafts arkivarie, samt fran
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Postum skedde i fler tidningar. I Dagens Nyheter var det enbart yrkesfore-
tradare som intygade om Postums fortrafflighet. I Social-Demokraten pris-
ade dven den socialdemokratiske riksdagsmannen Fabian Mansson dryck-
en: "Det prov pa Postum som blivit oss tillsint, har provats och befunnits
vara en lamplig dryck da man vill undvara obehag av kaffebruk och icke
tycker om te.”®

Fredrik Strom var som huvudredaktor aktiv i arbetet att mota bort
politiska meddelanden ur tidningen, och menade att det kom in floder av
meddelanden varje dag, men att tidningens uppgift var att bereda plats for
stora nyheter. Han var samtidigt angeldgen om att locka annonsérer for att
stidrka tidningens finansiering.”® Politisk sett tillhorde savil han som Fabian
Mansson partiets vansterfalang. Strom var med om den socialdemokratiska
partisplittringen 1917 och var drivande i skapandet av ett vdnsterparti.
Direfter blev han kommunist i ett par ar innan han édtervinde till moder-
partiet. Det var utifrdn en sadan ideologisk standpunkt som han i oktober
1933 kritiserade reklam som fenomen. I ett temanummer av Morgonbris om
pressens samhillsroll varnade han for kapitalismens harjningar med det fria
ordet; pressen hade forvandlats till affirsforetag, till reklamens frimsta
medel och dven textspalterna stod i reklamens tjanst: Mot kapitalismens
forsok att erdvra den moderna tidningspressen och tidskrifterna maste
arbetarklassen sdtta in hela sin kraft for att utvidga sitt inflytande pa de
opinionsbildande faktorerna i sambhéllet.””* Fredrik Strom gav har uttryck
for ett socialistiskt synsétt. Att annonser var kapitalets forlingda arm in i
det fria ordet var en asikt som ocksa partiets forsta ledare Hjalmar Branting
gav uttryck for redan i slutet av 1800-talet. Branting menade att tidning-
arna, forutom att i sig vara kop- och sdljbara foretag, genom annonserna var
beroende av kapitalet.”

https://web.archive.org/web/20080804075034/http://www.posttexas.com/zCWPost.htm
(tilltrade 2016-10-05).

% Annons for Postum, Social-Demokraten 6/11, 1932.

70 Bolagsstimman 24/4-34, ARAB/867/A/2/3.

7! Fredrik Strom: "Pressen och storfinansen”, Morgonbris 1933:10.

72 Hjalmar Branting, "Pressens achilleshal” i Dagens krinika, jan 1891; “Ett nodrop fran den fria
pressen”, Social-Demokraten, 21/12, 1896.
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Fredrik Strom

skriver:

Drick ocksa Ni och njut

POSTUM

den hdrliga varma drycken.

Tillrett av utsékt vete och en aning rérsocker, inne-
haller Postum endast hiilsosamma besténdsdelar och
ir sdledes fritt frdn koffein, garvsyra och cikoria.
Och Postum ir en billig dryck, endast c:a 2 ére pr
kopp. Finnes hos Er handlande i burkar om c:a 75
och 150 kaffekoppar.

Bild 8: Fredrik Strém i intygandeannons for Postum.

Fredrik Strom ar symptomatisk for socialdemokratins ambivalenta install-
ning till reklam, att bejaka och samtidigt kritisera, vilket berodde pa att han
som chefredaktor f6r en annonsberoende tidning, liksom Branting, befann
sig i dilemmats epicentrum. Det som forst forefaller vara oforenligt kan
istéllet forstas som ett logiskt konsekvent handlande av Strom for att locka
annonsorer till sin tidning. Att sétta in hela sin kraft for att utvidga infly-
tandet pa opinionsbildande faktorer, kunde for honom inbegripa att sjilv
forekomma i en annons. Stroms annons for Postum varken kommenteras
eller diskuteras pa tidningens styrelsemoéten, eller i tidningens spalter.
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Dilemmat att agitera for partipressen, men att samtidigt
fa betalt for det

Att sprida den socialdemokratiska pressen var i borjan av 1900-talet en poli-
tisk girning. Det var genom tidningarna som arbetarrorelsen organiserade
sig och spred sina budskap. Under 1930-talet pagick en omvandling dér
tidningarna i hogre grad skulle fungera som féretag som bar sina egna kost-
nader.

Tidningen Social-Demokraten blev aktiebolag 1930, fran att tidigare ha
varit en forening dar olika arbetarféreningar hade andelar. Dessa foreningar
fick byta ut sina andelar mot aktier. Vad som drojde kvar vid det gamla var
sprakbruket. Pa tidningsstimman 1930 nir beslutet togs om att ombilda
tidningen till aktiebolag beskrevs é&rets “agitation” for att vdrva prenu-
meranter, ndgot som utférdes av politiska organ som arbetarekommuner,
fackliga organisationer och ungdomsklubbar.”

Att vdrva prenumeranter till en partitidning bendmndes allmint som
agitation och utfordes av olika socialdemokratiska politiska organ. Tid-
ningsutbdrning kunde kombineras med prenumerationsviarvning.” Nar det
socialdemokratiska ungdomsforbundet 1932 fick 500 kronor i bidrag for att
oka spridningen av partiets press, det vill siga forsoka silja fler tidningar
genom att fa fler att bli prenumeranter, kallades detta agitation for parti-
pressen”.” Dessa ungdomsklubbister ansag naturligtvis inte att de gjorde
reklam utan att de hjélpte till att sprida ett politiskt budskap. Budskapet var
dock forpackat som en siljbar vara i tidningens form.

Verksamheten kunde ske i sirskilda “agitationsklubbar” enligt en sér-
skild "agitationsplan”. Enligt en sddan plan frdn 1934 ansdgs husagitationen
vara mest framgangsrik, vilket innebar att knacka dorr. Dérrknackarna
bendmndes agitatorer” och de fick 50 o6re i ersdttning for varje vdrvad
prenumerant.” Sprékbruket frdn partitidningarnas barndom drojde sig kvar
péa 1930-talet nir tidningarna blev mer utpraglade affirsforetag och denna
“agitation” hade blivit en ekonomiskt ersatt syssla, agitationen gav en form
av provision. Med ett nutida sprakbruk skulle "agitationsplanen” troligen

73 Halvarsstimman for Social-Demokraten 2/11-1930, ARAB/867/A/2/3.

7* Brev fran Stockholms lins partidistrikt till Social-Demokraten, bilaga till styrelsemétet 28/3,
1938, ARAB/867/A/1/7.

7> Brev till det socialdemokratiska ungdomsforbundet 2/12 1932, frain AB Samorganisationen,
ARAB/733/5.

76 Agitationsplan, bilagd Social-Demokratens bolagsstimma 24/4-34, ARAB/867/A/2/3.
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bendmnas som en plan for prenumerationsvirvning eller som en mark-
nadsforingsplan.

Under 1930-talet finns exempel pa hur ett politiskt och kommersiellt
sprakbruk kunde blandas. Pa tidningen Ny Tid fanns en ombudsmanna-
forening” som i en liten broschyr beskrev sitt syfte. De ville i kamratlig anda
skapa good will for tidningen. Anglicismen good will innebar i praktiken att
mot ersittning organisera agitationen for tidningen pa arbetsplatser i syfte
att skaffa fler prenumeranter.”

De som utforde agitationen for tidningen kunde ha synpunkter som mer
var analog med en marknadslogik én en politisk logik. De ville att innehallet
borde goras mer populért sa att tidningen var lattare att sdlja till potentiella
prenumeranter. Stockholms ldns partidistrikt skulle i en kampanj 1938 arbeta
for att oka spridningen av tidningen Social-Demokraten, och ville da att tid-
ningen inforde en idrottssida och en familje- och modesida, precis som i
borgerliga tidningar. De ansag att tidningen inneholl alltfor mycket fackliga
och politiska fragor for att tilltala en storre ldsekrets. Partidistriktet skriver att
for att ett “effektivt och rationellt agitationsarbete” skulle lyckas, s& kravdes att
tidningen anstrangde sig for att tillfredsstalla publikens smak.”

Arbetarrorelsen kunde vara direkt engagerad i tidningens annonsan-
skaffning. Tidningarna hade annonsackvisitorer, som mot en fast ersittning
och provision skaffade annonser till tidningarna. Vissa hade detta som hel-
tidsarbete, men nagra gjorde detta pé sin fritid. Arbetarekommuner kunde
ha avtal med tidningar om att deras medlemmar skulle arbeta som annons-
ackvisitorer pa sin fritid, men dessa fick dd mindre betalt. Att det fanns
missndje med en sddan ordning visar det arga brev fran Sundbybergs
arbetarekommun, vars medlemmar dgnade sig at att skaffa annonser till tid-
ningen pa fritiden. Arbetarekommunen var missndjd med den ldga provi-
sionen pd 14 procent. Det visade sig dven att Sundbybergs arbetarekommun
delade ut Social-Demokraten mot ersittning, dven den ersattningen var for
lag ansdg arbetarekommunen. Efter férhandlingar hojdes ersittningarna.”
Forhallandet belyser att det som fran borjan varit en politisk handling, att
distribuera en socialdemokratisk tidning, med tiden betraktades som en
ersatt syssla.

7”7 Ny Tids ombudsférening, A-pressens organisationstryck, ARAB bibliotek.

78 Brev fran Stockholms lins partidistrikt till Social-Demokraten, bilaga till styrelsemétet 28/3,
1938, ARAB/867/A/1/7.

7% Protokoll méte tidningen Social-Demokraten och Sundbybergs arbetarekommun 8/5 1930.
ARAB, 867/A/1/5.
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Tidningarnas metoder for att virva prenumeranter enligt en agitatorisk
retorik, &drog sig kritik for att ha fort in politik i reklamen, i annonsor-
foreningens tidning Annonsoren 1931. Redaktoren Bertil Andersén skriver
att de socialdemokratiska tidningarna “ihardigt dragit hdrnad f6r att reklam
ska vara opolitisk” men nir de sjilva annonserade for att vérva fler prenu-
meranter sa svek de helt denna princip och dgnade sig &t “politisk hets-
propaganda” for att skaffa fler prenumeranter.®® Han kritiserade prenu-
merationsvirvningen for tidningen Social-Demokraten, vars slogan varit
”Ut med borgarpressen ur arbetarhemmen och in med Social-Demokra-
ten”. En princip inom reklam och forsiljning ansdg Andersén var att fram-
hélla sin egen produkt och inte fortala konkurrenternas. Han beklagade att
socialdemokratin Gvergivit principen att inte blanda ihop politik och rek-
lam. Andra partitidningar hade, enligt Andersén, utnyttjat hiandelserna i
Adalen nir militir skot mot demonstrerande arbetare, for att virva pre-
numeranter. Folkets Dagblad Politiken hade skrivit att hindelsen borde
foranleda varje arbetare att rensa ut borgarpressen ur sina hem. Dessutom
hade tidningen uppmanat sina ldsare att utnyttja situationen for att skaffa
fler ldsare till tidningen. Andersén avslutade med en hotelse om vad som
skulle hdnda om alla annonsérer ocksa blandade ihop politik och reklam,
och vigrade annonsera i de socialdemokratiska tidningarna.®

Tidningen Social-Demokratens annonschef Gustaf Abard gick i svaro-
mal. Han hévdade att den kampanj Andersén asyftade hade dragits igang av
de fackliga centralorganisationerna, som spontant dragit igdng “reklamen”
for tidningen, utan tidningens vetskap. Abard argumenterade sedan att det
var viss skillnad pa att silja en tidning med en politisk tendens jamfort med
andra produkter, att det var naturligt att vissa grupper som hade politisk
nytta av tidningens spridning, “dven agitera = reklamera for densamma.”,
vilket i detta fall fackféreningarna hade gjort.> Abard likstéllde de tvé pa-
verkansformerna reklam och agitation. Han anvdnde polemiskt begrepps-
paret reklam-agitation synonymt for att jamfoéra reklam for en politisk
tidning med reklam for tandkrim. Han menade att reklamkampanjer i
slutindan alltid har som mal att 6vertyga publiken att de andra tillgingliga
mirkena av tandkrdm &r simre - detta pa liknande sitt som prenumera-
tionskampanjer framhéver att andra tidningar ar simre pa grund av deras

8 Bertil Andersén: “Reklam och politik”, Annonsdren, 1931:7.
8 Tbid.
82 Gustaf Abard: "Reklam och politik”, Annonsiren 1931:9-10.
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politiska tendens. Abards synonyma anvindning av agitation och reklam
visar pa en reflexiv medvetenhet om de tvd begreppens sammanglidande
betydelser. Vid senare tillfillen forekommer att han i interna dokument pa
tidningen Social-Demokraten, viljer att sitta begreppen agitation och
husagitation inom citationstecken, vilket kan tolkas som ett forsok av Abard
att distansera sig fran ett dldre sprakbruk.** Begreppet agitera bérjade
monstras ut. En storre planerad prenumerationsvirvning for tidningen
Social-Demokraten benamndes 1940 i termer av “reklamkampanj”.* Abards
sprakbruk indikerar att en forindring skedde under 1930-talet. Aven om
sprakbruket med viss seghet drojde kvar vid den tidigare politiska
betydelsen av att sprida den socialdemokratiska pressen som en form av
agitation, skedde en forindring mot en marknadsterminologi och begreppet
reklam ersatte agitation.

Dilemmmat RESO

Under 1930-talet startade arbetarrdrelsen foretagslika organisationer, dir
en politisk idealitet blandades med affarsdrivande element.® Detta ledde till
dilemman om vad som var ett meddelande som skulle publiceras gratis och
vad som var en annons. Infor att alla svenskar skulle fa tva veckors semester
1938 grundades RESO, som presenterade sig bade som folkrorelsernas
reseorganisation och som en resebyrd. RESO klagade samma ar i ett brev till
A-pressens samorganisation 6ver att flera partitidningar inte velat ge dem
gratis utrymme pa samma sdtt som till Skidframjandet och STF, utan att de
blivit hidnvisade till annonsavdelningen. De vill ha hjilp av samorganisa-
tionen att 16sa detta "missforstind” men ledamdterna pa dess bolagstimma
kunde inte enas i denna fraga.*s Partisekreteraren Anders Nilsson, tillika
styrelseledamot i RESO, ansdg att RESO inte var nagot privat foretag utan
arbetarrorelsens eget, och darfor skulle slippas fram gratis i spalterna.
Andra menade att det fick vara matta med gratisreklamen eftersom tid-
ningarnas utrymme var dyrbart.¥

% Gustaf Abard: "Forslag till reklamkampan;j”, bilagd utredning om 6kad spridning av tidningen
Social-Demokraten, 28/8, 1940, ARAB/867/F/1/2.

% Gustaf Abard: "Forslag till reklamkampan;j”, bilagd utredning om 6kad spridning av tidningen
Social-Demokraten, 28/8, 1940, ARAB/867/F/1/2; Memorandum for att 6ka Social-Demokratens
spridning, protokoll 18/9 1940, ARAB/2964/F/30A/5.

% Anders Nilsson: Opublicerade memoarer, 207, ARAB/414/1.

8 Brev fran RESO, 13/12, 1938, ARAB/733/5.

8 Protokoll, bolagsstimma, 1938, ARAB/733/A/1/7.
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-

Ungdomsklubbisteri

N

Typografer!

Organisera en syste-
matisk agitation under

Ni ha forut visat vad Ni
duga till i agitation for
Social-Demokraten

denna minad fér att
héja

Social-Demokratens

4

upplaga.

Tillsiitt agitationskom-

mittéer!

PAROLLEN AR:
Ut med borgarpressen
ur arbetarhemmen och

in med

Social-Demokraten

Sétt alla krafter i rorelse!

Planligg en energisk
kampanj under denna
minad fér att hdja
Soc.-D:s upplaga.

Parollen dr:

Ut med borgarpressen
ur arbetarhemmen och
in med Social -Demo-
kraten samt 5,000 nya

samt 5,000 nya pre-

prenumeranter
numeranter till 1 juli.

k juli.

till 1

J

Bild 9: Tidningen Annonsoren reproducerade ndgra av de prenumerationsannonser som
redaktoren Bertil Andersén ansdg var politisk hetspropaganda.

Konflikten med RESO satte dilemmat pa sin spets om vad som ér reklam
och inte. Nér en tidning som Social-Demokraten tog mer dn 1000 kronor for
en helsida nér fackférbunden skulle avisera om demonstrationer pa forsta
maj, hur skulle da ett foretag som RESO kunna fi utrymme gratis?® For
tidningen Social-Demokraten, som var en av de tidningar som nekat gratis-
publicering, innebar detta dven en ovilkommen konkurrens da tidningen
sjalv ordande sillskapsresor, som gav ett ekonomiskt Gverskott till tid-
ningen.* RESO aterkom med indignerade brev over att ha bli behandlat
som ett “frimmande affirsforetag”, nir de i sjilva verket var ett “folkligt

% Brev fran annonsavdelningen, undertecknat Gustaf Abard 17/4, 1939. Prislista till fackfor-
bunden for att annonsera i Social-Demokratens 1:a maj-bilaga. En helsidesannons kostade 1092
kronor, en halvsida 546 kronor, ARAB/2964/F/30/A/5.

% Om tidningens lénsamma sillskapsresor. Social-Demokratens styrelse 12/5, 1932, ARAB,
867/A/1/5.
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fritidsorgan”. Tidningen Social-Demokraten vidholl dock sin hallning att
“rena reklamsaker” frén RESO skulle betraktas som annonser som skulle
betalas for.”* RESO beklagade sig 6ver Stockholmstidningarnas “egen-
domliga” instéllning. Andra partitidningar som Ny Tid och Arbetet hjilpte
valvilligt till med att ge god publicitet och upprittade dven lokala “upp-
lysningstjanster” om RESO pa tidningarna.” RESO beskrev i denna tid
aldrig sin forsiljande verksamhet som reklam utan som propaganda och
upplysning, och vixlade i sin sjdlvbeskrivning mellan “folkligt fritidsorgan”
och "foretag”. I sin verksamhetsplan for 1937 skriver RESO hur viktigt det
hade varit att “foretaget” blivit kint genom den stora uppmérksamheten i
artiklar i dags- och tidskriftspress. De betecknar hir tidningarna som “pro-
pagandaorgan” for sina resor.”

Dilemmat annonscensur

Att annonsutrymmet skulle vara politiskt neutralt i socialdemokratiska
tidningar foljdes inte i praktiken. Tidigt under 1930-talet beslutade exem-
pelvis Social-Demokraten att vdgra ta in nazistiska annonser.” Aven i
mindre tydliga fradgor férekom annonscensur, redaktionerna sig annon-
serna som en del av tidningen och ville paverka dess innehall. Skilen var
savil moraliska som politiska - eller affairsméssiga. Den socialdemokratiska
tidningen Arbetet dgnade sig at annonscensur. Frimst var det oseridsa
annonsorer, kvacksalvare och annonser som utlovade falska gratiser-
bjudande, som tidningen ville stdvja.” Det dr dock oklart hur mycket som
var politik och hur mycket som var affir, dd tidningen samtidigt gjorde
reklam for sig sjdlv som ett trovirdigt annonsorgan eftersom man hade
motat bort de sd kallade humbugannonserna som utnyttjade méanniskors
godtrogenhet.”

Av nagot mer politiska skil tackade redaktionen for den socialdemo-
kratiskt anknutna kulturtidskriften Fonstret nej till annonser for varor som
de inte gillade.” Beslutet om annonscensur togs 1933 och innebar att redak-
tionen ville garantera ldsarna att deras publicerade annonser var trovirdiga,

% Social-Demokratens styrelse 3/4, 1939, ARAB/867/A/1/7.

' RESO, styrelseméte, 27/5, 19/11, 1937, ARAB/1221/A/1/1.
2 RESO, verksamhetsplan f6r 1937, ARAB/1221/A/1/1.

% Social-Demokratens styrelse 11/9, 1933, ARAB, 867/A/1/5.
% Karl Hovberg: "Humbugannonserna”, Svensk Reklam 1937.
% Annons, ”Arbetet adlar”, Futurum, 1937:2.

% Bernhard Greitz: “Tre ar med Fonstret”, Julkvillen 1948.
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och lika mycket forsidkra annonsorerna att tidskriften var ett seriost annons-
organ. I tidningen férekommer fran 1933 sma svartvita redaktionella med-
delanden med texten: “Varje annons dr granskad och godkind av redak-
tionen”.” Humbugannonser for olika hélsopreparat forbjods, men redak-
tionen ville gé ett steg lingre och 4ven granska om annonsernas uppgifter
var sanningsenliga, om en varas egenskaper i forhallande till konkurrerande
varor var sanningsenligt beskrivna. Overdrifter i sjilva annonsspraket skulle
dven de censureras, som att pastd att en vara var vérldsbést nar bevis sak-
nades. Redaktionen kritiserade annan press som med “lipparnas bekinn-
else” sade sig vilja rensa upp bland oseridsa annonser, men som i realiteten
alltid publicerade allt i syfte att fa annonsintikter.*

De socialdemokratiska kvinnornas tidning Morgonbris ansdgs vara
mycket string i valet av annonsorer och undvek att ta in annonser om
skonhetsmedel, dven om dessa var vil betalda. Tidningen inférde 1935 en
sdrskild varukatalog, dédr enbart sdrskilt utvalda varor fick annonsera. Syftet
var att sarskilt fora fram den goda massproducerade varan.” Men att vilja
bort annonser och vilja styra reklamens innehall var detsamma som att saga
av grenen man satt pa. Tidskriften Fonstret fick svara ekonomiska problem,
liksom senare Morgonbris dar redaktdren rapporterade att annonsintak-
terna minskat 1935 efter att man infort ett nytt program foér annonser och
blivit 4n mer restriktiv.'®

Dilemmat att lara av det man ogillar — av modern reklam och
propaganda

Statsminister Per Albin Hansson uttryckte 1937 ett intresse for vad han
kallade den ”politiska reklamen” och hur den skulle kunna goras nyttig. Ett
liknande intresse for hur "modern reklam” kunde anvindas i det politiska
paverkansarbetet, formulerades i Handbok for propagandan, utgiven av det
socialdemokratiska ungdomsférbundet 1935.1" Handboken 4r begreppsligt
intressant da agitation” bara forekommer vid ett par tillfallen och att for-
fattarna tydligt fjarmar sig fran begreppet. Partiledaren Per Albin Hanssons
varning for att anvinda “hetsagitation” i valkampanjer aterges och han fore-

°7 Annons, Fonstret 1933:3, 4.

% Harry Lindholm: ”Annonscensur”, ”Om annonscensur”, Fonstret 1933:3.

% Varukatalogerna presenteras i Morgonbris 1935:1.

1% Socialdemokratiska kvinnoforbundet, styrelseméte, 25-26/1, 1936, ARAB/2702/A/3/3.
1" Hilding Skjold & Albin Lind & Ole Jodal: Handbok for propagandan (Stockholm, 1935).
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sprékar istdllet ett “upplysningsarbete”.'”” I handboken anvéinds istéllet
begreppet propaganda tillsammans med reklam. I inledningen beskrivs hur
detta "upplysningsarbete” for rorelsen kravde "moderna medel” for att gora
sig géllande eftersom den uppdrivna reklamen hade lett till en “hogljuddare
strid om ménniskors intresse”. Om arbetarrorelsen skulle kunna gora sig
gillande mot politiska motstandare maste de ta modern reklam i bruk.
Sérskilt viktigt var reklam som medel for att nd de “indifferenta” som hade
litet intresse for politik.'® I handboken uttrycktes en motvilja mot reklam
som en del av en kapitalistisk verksamhet, men reklamens tekniker anségs
anvdndbara. Den politiska propagandan hade mycket att lira av reklamen:
”Stridngt taget har de ju mycket gemensamt. Bada vill vicka folks upp-
mirksamhet for ett visst syfte.” ' Handboken 6versitter hur reklam kan
anvindas for politiska syften. Samma lagar géllde for reklam som politisk
péverkan: att fainga uppmérksamheten, vicka och bibehélla intresset och
utlosa en handling. Det liggs stor vikt vid hur noggrant det politiska pa-
verkansarbetet bor organiseras. Den politiska propagandan kunde antingen
vadja till fornuftet eller till kidnslorna, och dessa olika former av argu-
mentering tas upp i handboken.!%

Med likartad argumentation ansag Helge Granath att det socialdemo-
kratiska partiet i sitt paverkansarbete kunna lira av den tyska propagandan,
dven om han starkt ogillade de tyska nazisterna. I en artikel i den social-
demokratiska tidskriften Tiden 1934 beskriver han hur socialdemokratin
dgnat sig 4t “upplysande propaganda”, som vidjade till madnniskans fornuft,
men med sadan nar man inte de som &r passiva och inte gdr pa méten. Dar
kan partiet ldra av nationalsocialisterna i Tyskland, for att na de politiskt
passiva: “Utan tvivel kan socialdemokratin i detta avseende draga vissa lér-
domar av de nazistiska agitationsmetoderna”.'* Granath utrycker avsky inf6r
nazisternas brutalitet, men beundrar samtidigt Goebbels skicklighet. Han
diskuterar hakkorsets psykologiska roll, att vikten av att driva propaganda
genom enkla och talande symboler inte fick forbises, liksom att talare méste
uttrycka sig enkelt sa att manniskor begrep. Socialdemokratins "upplysande
propaganda” skulle kunna kompletteras med lirdomar frén de tyska metod-
erna. Nir politiska motstandare anvinde denna typ av propaganda, méste

1927bid., 7.

103 Tbid., 4, 11.

104 Tbid., 11.

1057bid., 12-15.

1% Helge Granath: "Framtidens propaganda”, Tiden, 1934.
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arbetarrorelsen konkurrera och ta dessa metoder i bruk. Helge Granath var
ingen sérling som beskrev dessa relationer till tysk propaganda, dven parti-
sekreteraren Anders Nilsson pétalade infor partiets valkampanj tva ar senare
att: "Den moderna, hogt uppdrivna reklamtekniken har jamte impulser fran
propagandametoderna i Tyskland och Ryssland betytt atskilligt for den poli-
tiska propagandan dven hér i landet.”*”

Handboken och artiklarna i Tiden ville att det socialdemokratiska partiet
skulle ldra sig ungefar samma sak av tvéd olika paverkansformer. I bada fal-
len var syftet att paverka de personer som kallades passiva eller indifferenta,
dér starkare arsenal 4n fornuftsskil behovdes. Att man skulle ldra av det
man ogillar beskrivs i bada fallen som en form av tvang, partiet hade inget
val nidr motstdndaren anvinde dessa péverkansformer. Att det i ena fallet
var modern affirsreklam, och i det andra fallet tysk propaganda som var
liromadstarna, visar pa de sammanglidningar som skedde under 1930-talet,
vilket behandlas ndrmare i kapitel 7.

Agitation och reklam inom arbetarrorelsen

Inom arbetarrdrelsen rorde sig begreppen for paverkan runt i en annan
ordning, dé politisk paverkan var det centrala och forsiljning négot perifert.
Socialdemokratins centrala begrepp for paverkan var agitation och i vissa
fall propaganda; reklam finns med som en ovanlig uppstickare och informa-
tion som en ny beteckning. I f6ljande undersoks hur kommunikativa be-
grepp for paverkan kombinerades inom socialdemokratin: agitation, pro-
paganda, reklam, upplysning, information. Hur f6rstods begreppen, och
hur relaterades de till varandra? Vilka betydelseglidningar skedde?

Relationer mellan begreppen

Sprakbruket i 11 arkivhandlingar och artiklar som berér reklam har analy-
serats, fOr att precist situera begreppsanvindningen och relationen mellan
begreppen. Texter har valts ut ddr “reklam” kombineras med “propaganda”,
“upplysning, “agitation” eller “information”, men 4ven texter som tydligt
beror forsaljningsfraimjande atgdrder men anviander en annan terminologi

17 Anders Nilsson: “Propaganda”, Tiden, 1936.
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ingar. Anvandningen av "reklam” var ovanlig inom partiet under denna tid
och de texter som valts ut spanner darfor 6ver langre tid, 1927-1944.'%

Nir Ernst Wigforss polemiserade om reklam 1927, skiljer sig betydelsen
fran hur Tage Erlander forstar reklam 1944. Fér Wigforss var reklam endast
ett medel for en varuproducent att maximera sin vinst, och han var tydlig
med att reklam aldrig samtidigt kunde tjana konsumenternas intressen.'®
Erlander ddremot menade att reklamens uppgift var att vigleda konsu-
menterna och att reklam var ett verktyg for den fulla sysselsattningen. For
honom var reklam ett vidare begrepp, och en kampanj for att motverka vin-
terarbetsloshet hos byggnadsarbetare betecknades som savil en reklam-
kampanj som en upplysningskampanj.'*®

Det fanns en semantisk osikerhet om vad agitation skulle beteckna, och
ibland anvindes da beteckningen reklam synonymt. Det socialdemokratiska
kvinnoférbundet var kvar vid det gamla nar de beskrev hostens “agitations-
offensiv” for att virva medlemmar. Trots att agitation helt dominerar i
texten, anvander de “reklam” for att beskriva ndr férbundet férde ut sina
meddelanden till tidningarna. Tidningarna skulle matas med reklam” om
deras moten. De tva begreppen binds samman i en relation i den osannolika
meningen: “Partipressen stimuleras till reklamering av agitationen”, vilket
antas betyda att tidningarna skulle gora reklam for forbundets agitation.'!

En skillnad i hur prenumerationsvirvning for tidningen Social-Demo-
kraten betecknas kan iakttas. Att agitera for tidningen, ersatts med annan
terminologi som kampanj och ackvisition. Det som 1934 beskrivs som en
“agitationsplan” for att virva prenumeranter blir 1940 en “reklamkam-
panj”.'? Agitation jamstalls &ven med reklam i en polemisk text av Gustaf
Abard ndr han jaimfor tandkrdmsreklam med politisk agitation."* Abard &r i
detta sammanhang en begreppslig gymnast som med stor reflexiv formaga
svingar sig mellan begreppens betydelser, sannolikt dérfor att han samtidigt

'% De dokument och artiklar som ingar i nyckelordsanalysen ar fortecknade i kallférteckningen
under sérskild rubrik.

1 Ernst Wigforss: "Reklam och folkuppfostran”, Arbetet 23/8, 1927.

10 Tage Erlander: foredrag "Reklamen och den fulla sysselsittningen”, 17/11, 1944, Svenska an-
nonsorers riksforenings 20 &rs jubileum. ARAB/156/2/2/2/4.

"1 Klubbmeddelande n:r 7, maj 1935, Sveriges socialdemokratiska kvinnoférbund, ARAB/
2702/A/3/3.

12 Agitationsplan for Social-Demokraten 1934, ARAB/867/A/2/3; Forslag till reklamkampanj,
skrivet av Gustaf Abard, bilagd utredning om 6kad spridning av tidningen Social-Demokraten,
28/8, 1940, ARAB/867/F/1/2.

'3 Gustaf Abard: "Reklam och politik”, Annonsoren, 1931:9-10.
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ar del av reklamfiltet och sjalv skriver i reklamtidningar. I en artikel av
Abard om 1936 ars valkampanj i reklamtidskriften Futurum anvands rek-
lam som ett huvudbegrepp for att beskriva socialdemokraternas valkam-
panj. Det mesta betecknas som “valreklam”: den muntliga agitationen, val-
manifestet, valfilmer och s& vidare. I Abards artikel blandas begreppen
oproblematiskt. Han beskriver att partisekreteraren Anders Nilsson som
dragit upp riktlinjerna f6r “valpropagandan”, dr en man som foresprakar
”saklig agitation” och som pa djupet forstir "reklamens visen”.!

Avslutning

Reklam kan sdgas delvis ha befunnit sig utanfér den socialdemokratiska
terminologin. Aktiviteter som hos andra aktorer skulle bendmnas som rek-
lam vid denna tid, kallades inom socialdemokratin for agitation, upplysning
och ibland propaganda. Den agitation som arbetarrdrelsen dgnade sig at, i
betydelsen att ivrigt, ibland hetsigt 6vertyga allmédnheten i en politisk eller
social fraga, hade likheter med reklam."s Det fanns intresse inom social-
demokratin for hur sévil tysk propaganda som reklamens tekniker kunde
anvindas for politisk paverkan. Rorelsen dgnade sig ocksé sjdlv at verk-
samheter som innebar forsiljning, till exempel av partiets tidningar. Har
existerade en pragmatisk syn pa savil behovet av kommersiella tidnings-
annonser for partipressens finansiering, som olika kampanjer for att silja
tidningarna.

Under 1930-talet existerar en bred betydelse av begreppet agitation. I
huvudsak anvidndes begreppet for att beteckna verksamheter som rorde
politisk paverkan, men det anvindes dven om forsédljning och siljatgérder,
fraimst av partipressen. Att sprida en socialdemokratisk tidning hade blivit
en ersatt syssla for politiskt aktiva socialdemokrater, som dréjer vid ett
gammalt sprakbruk - agitation. Folkrorelseféretag som RESO sélde resor
men betecknade sin forsdljande verksamhet med begreppen upplysning
eller propaganda.

Tydligt ar att begreppsanvdndningen anpassades till situation och mél-
grupp. Aven om begrepp i sig bir pa betydelser, idr de alltid paverkade av
den kommunikativa situationen.'¢ Abard anpassade sitt sprakbruk bero-
ende pd om han holl foredrag for socialdemokratiska kvinnor eller om han

14 Gustaf Abard: "De fyra mandaten”, Futurum 1936:6-7.
115 Uppslagsord agitation, Ostergren: Nusvensk ordbok, 12.
116 Koselleck: “Introduction and Prefaces, 16.
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skrev i en reklamtidning. Att statsminister Per Albin Hansson 1937 talade
sig varm for att utveckla den politiska reklamen, hade delvis sin foérklaring i
att han inledningstalade pa en reklamkongress. Nir han talade péd partiets
kongress om politiskt pdverkansarbete var ordvalet agitation.

Det finns vissa indikationer pa att begreppet agitation bérjade monstras
ut och att vissa betydelser 6vertas av andra begrepp. Detta kan tolkas som
att begreppet agitation blir mindre anvindbart nir partiets grundlidggande
forutsattningar fordndras under 1930-talet. Ett statsbdrande parti agiterar
inte ldngre utan informerar. Samtidigt 4r det ett exempel pé sprakliga om-
skrivningar av i grunden samma fenomen. Den centraldirigerade “informa-
tionen” ansags vara en del av partiets agitations- och propagandaarbete.
Anviandningen av begreppet information ar i tiden relativt ny for en politisk
rorelse. Information har mestadels betydelsen av utbildning vid denna tid,
men anvindes dven inom statlig verksamhet och inom militdren.!”
Begreppet innehaller en auktoritir dimension, av en ldrare som undervisar,
eller en militir som ger en order. Begreppet agitation innehéller en
betydelsedimension av att sl underifran och kdmpa for sina rattigheter.
Genom att "informera” sitter sig socialdemokratin i katedern for att under-
visa, eller alternativt som en militdr att beordra; betydelserna av begreppet
information gor béda tolkningarna maoijliga.

7 Syenska akademiens ordbok, (Lund, 1933) Bd 12, 1442.
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Ar 1938 publicerade den ansedda amerikanska reklamtidskriften Printer's
Ink en artikel av den svenska kooperatoren Mauritz Bonow om Kooperativa
forbundets reklam. Till skillnad fran kooperativa rorelser i andra linder
hade rorelsen i Sverige satsat pd reklam och gjort det med framgang.
Bonow skrev artikeln pa uppmaning av en besokande amerikansk reklam-
man, som blivit s imponerad av den kooperativa reklamen att han ansig
att omvinda forhallandet kunde gélla - amerikansk reklam hade hir nagot
att ldra av Sverige.?

I detta kapitel undersoks hur en ideologisk/ekonomisk aktor, Koopera-
tiva forbundet, KF, tog reklamen i bruk och hur den férstods som en utvid-
gning av det kooperativa upplysningsarbetet. Detta uttrycks dels genom hur
reklam organiserades och dels hur reklam kom att bli en del av olika nation-
ella kampanjer. Sprékbruket undersoks hos Kooperativa forbundet, vars
syfte var varuproduktion, distribution och forsdljning utifrdn en annan
ekonomisk ideologi. Det dr dirmed visentligt hur reklam forholl sig till
andra begrepp for paverkan. Den centrala fragan att besvara har varit hur
kooperationen inlemmade kommersiell reklam och vilken roll begrepps-
anviandningen kunde ha haft i detta projekt.

Det killmaterial som undersoks dr protokoll, bocker av kooperatorer,
samt de manga tidningar och medlemsblad som Kooperativa férbundet gav
ut. Forskningen om KF pa 1930-talet ber6r sdllan reklam direkt. En viktig
utgangspunkt dr statsvetaren Olof Ruins organisationsstudie, dar det
tydliggors hur Kooperativa forbundet var en kluven organisation dir en
demokratisk folkrorelse lagts bredvid en affirsdrivande del. Viktiga dr ocksé
idéhistorikerns Peder Aléxs forskning, Hugo Kylebdcks ekonomisk-his-
toriska studier av kooperationen, samt Lisa Brunnstroms studier av Ko-
operativa forbundets arkitektkontor.?

! Mauritz Bonow: "How Swedish Co-operatives Advertise — and Why”, Printer’s Ink monthly,
1938:10.

* Knut Krantz (red.): Co-op. Reklam i Sverige under ett kvarts sekel (Stockholm, 1955), 45.

* Olof Ruin: Kooperativa forbundet 1899-1929. En organisationsstudie (Stockholm, 1960); Peder
Aléx: Den rationella konsumenten. KF som folkuppfostrare 1899-1939 (Stockholm, 1994); Lisa
Brunnstrom: Det svenska folkhemsbygget. Om Kooperativa forbundets arkitektkontor (Stock-
holm, 2004); Hugo Kyleback; Konsumentkooperationen och industrikarteller. Kooperativa for-
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En alternativ form av afférsverksamhet

Att Kooperativa forbundet en dag skulle dgna sig &t reklam skulle ha fram-
statt som markligt for de forsta kooperatorerna pa 1800-talet som kdampade
mot dyra daliga varor och kredithandel. Arbetarna knéts till industridgaren
som #gde affiren och bonderna intecknade sin kommande skord nir de
handlade pa kredit och var dérefter tvungna att silja skorden till det pris
handlaren erbjod. Den kooperativa rorelsen vaxte fram i Europa i mitten av
1800-talet som en hjilp till sjélvhjilp for ekonomisk samverkan till egen
konsumtion. Banbrytande var de engelska vévarna i Rochdale som 1844
formulerade ett program med syfte att formedla varor till goda priser. De
bildade demokratiskt styrda kooperationer for varuférmedling; att mot-
verka kredithandel och fordela 6verskottet till medlemmarna var viktigt,
liksom att delar av 6verskottet skulle anvandas f6r utbildning.*

I Sverige samlades de lokalt framvéxta sma konsumtionsféreningarna
1899 i det centrala Kooperativa férbundet. Ddrigenom kunde rorelsen
bygga upp en central inkdpsorganisation, vilket sdnkte priserna i konsum-
tionsforeningarnas butiker. Att motarbeta kartellbildningar pa producent-
sidan var prioriterat redan fran starten. I en tid utan konkurrenslagstift-
ningar kunde producenter g samman och ta oskiligt betalt for livsmedel;
till exempel holls priserna pa socker och margarin uppe genom karteller.
Den tidiga kooperationen positionerade sig mot socialismen och arbetar-
rorelsen och ville vara politiskt neutral. Kooperationen ansag sig snarare
vara influerad av socialliberala stromningar och tidigare f6rsok att organi-
sera gemensamma uppkop av varor.’ Denna markering till trots s fanns
ménga band mellan socialdemokratin och kooperationen. De hade till stor
del gemensamma medlemmar och en ideologisk samhorighet. Inom KF
kunde den egna funktionen ses som arbetarrorelsens tredje pelare och inom
arbetarrorelsen fanns under 1920-talet de som ansig att konsumentko-
operationen var tillimpad socialism.°

bundets industriforetag fore 1939 med sdrskild hénsyn till margarin-, kvarn-, gummi- och glod-
lampsbranscherna (Goteborg, 1974); Eric Giertz, & Bengt U. Stromberg: Samverkan till egen
nytta. Boken om konsumentkooperativ idé och verklighet i Sverige (Stockholm, 1999).

* Brunnstrém: Det svenska folkhemsbygget, 13.

* Kyleback; Konsumentkooperationen och industrikartellerna, 72-75; Peder Aléx: Den rationella
konsumenten, 65-68, 109f.

¢ Relationerna diskuteras av Ruin: Kooperativa forbundet 1899-1929, 133, 139, 160f.
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Kooperationen i Sverige utgick frén en variant pa de principer som vav-
arna i Rochdale hade satt upp. Det var sju grundsatser som omarbetades av
Anders Orne 1919 i en programskrift.”

1. Eget kapital, fixerad rdnta (foretag startas med eget kapital, med-
lemmar ges fast ranta for sitt insatta kapital)

Fullgoda varor

Full vikt och fullt matt (fast kilo- och literpris)

Gingse priser och kontant forsiljning

Overskott fordelas i relation till inkép (aterbiring)

En medlem — en rost (demokrati)

Andel av 6verskottet anvinds till upplysningsverksamhet

Nk v

Ornes sju grundsatser var till &vervigande del realekonomiska, utifran
tidigare vunna erfarenheter. Rorelsens ledare var noga med att papeka att
rorelsen skulle organiseras efter ekonomiska linjer for att tillvarata konsu-
menternas intressen.® Kooperationens sjunde princip, upplysningsarbetet,
ar central, eftersom vad som inbegreps i upplysning kunde tolkas mycket
brett. Ursprungligen hade viavarna i Rochdale haft ambitionen att ge med-
lemmarna kunskaper i att ldsa, skriva och rdkna. Men i Sverige fanns redan
en god folkundervisning, menade Orne, som ansag att upplysningsarbetet
behovdes av affarshansyn:

Att konsumtionsforeningarna ansla en del av sitt dverskott till upplysningsverksam-
het later sig motiveras enbart med rena afférshansyn. Utgifter for att sprida kdnne-
dom om det kooperativa foretaget och dess verksamhet och utomstaende skulle
namligen kunna betraktas som en omkostnad motsvarande den, som privatfore-
tag har for reklam.?

Reklam i modifierad form fanns hir definierad i en programskrift redan
1919, som en del av upplysningsverksamheten och nagot som skulle mot-
svara de privata foretagens reklam. Aren efterat, fran 1920, gick huvud-
parten av upplysningsverksamhetens medel till kampanjer f6r margarin,

7 Anders Orne: De sju grundsatserna. Kooperationens program i kort sammanfattning
(Stockholm, 1919/1931), 28.

¢ Albin Johansson: Aktuella kooperativa problem, Foredrag vid Internationella kooperativa alli-
ansens kongress i Stockholm 1927 (Stockholm, 1927), 36f.

° Anders Orne: De sju grundsatserna. Kooperationens program i kort sammanfattning
(Stockholm, 1919/1931), 28.

125



REKLAM OCH PROPAGANDA UNDER SVENSKT 1930-TAL

efter den forsta industriella satsningen pa en margarinfabrik i Norrképing. '
Anders Orne beskriver upplysningsarbetet som ett férenat projekt mellan
affarsverksamhet och folkrorelse. Upplysning kunde omfatta manga andra
aktiviteter, som utbildning, tidningar, studiecirklar, kampanjer och nojes-
evenemang. Upplysning kunde dven omfatta en “ekonomisk fostran” av
medlemmarna for att gora dem insatta i ekonomiska fragor. Dessutom av-
sdgs med upplysningsverksamhet dven att utbilda personal och foretags-
ledare inom rorelsen, i syfte att kunna konkurrera med privata foretag."

Den kooperativa reklamen var i bérjan av 1920-talet obetydlig, annon-
seringen i tidningar bestod av oansenliga svartvita uppmaningar att kopa en
god kooperativ vara. Har var sakligheten i centrum, en moralisk ton av att
inte vilja férleda en konsument till kép av varor de inte behovde. Reklam
ansags av méanga som nagot som kooperationen helst inte skulle befatta sig
med. Reklam anségs férdyra varorna.”?

Kooperationens expansion

Under 1920-talet hade kooperationen stora framgangar, med en stor anslut-
ning av konsumtionsféreningar. En orsak till framgédngen var att den in-
rattade en partihandel och att KF lyckade organisera distributionen av varor
effektivt och rationellt, vilket underldttade de smé foreningarnas varuinkop
till konsumbutikerna. Till och med motstandarsidan, de privata handlarna,
var tvungna att erkdnna att kooperationen i detta avseende var en forebild."
Under 1930-talet skedde en stor medlemsékning och 250 000 medlemmar
tillkom. Ar 1940 var det totala medlemsantalet 700 000, vilket innebar att 11
procent av befolkningen var medlem i nagon av kooperationens 681
foreningar. Kooperationen sjilv beskrev att vart tredje svenskt hushéll var
anslutet.'

En ytterligare orsak till framgéngen var att KF startade allt fler fabriker
for att fa inflytande i producentledet och paverka prisbildningen. Fran
mitten av 1920-talet skedde en stark expansion med ett 15-tal kooperativa
industrier i olika branscher, frdn gummi och konstgddsel till skor och hog-

10 Kylebéck: Konsumentkooperationen och industrikartellerna, 130.

! Orne: De sju grundsatserna, 28; Jmf Aléx: Den rationelle konsumenten, 104-108.

"2 Herbert Yve: ”Vi och propagandan”, Svenska reklamférbundets handlingar 1931:2, 8.

13 Kyleback: Varuhandel i Sverige under 1900-talet, 57, 72-74.

' Statistiska tabeller ver kooperativa forbundet anslutna foreningar verksamhet 1930 och 1940,
KF arkiv; Sveriges befolkning 1940 var 6 371 432, enligt SCB:s historiska statistik.
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moderna kassaregister. Expansionen hade blivit mojlig genom att de forsta
industrierna hade varit Ilonsamma. Kooperationen i Sverige avsatte delar av
vinster i olika fonder. En annan central faktor var KF:s sparkassa som
grundlagts niar kommersiella banker bojkottade kooperationen. Dérfor
bildades en egen sparkassa ddr allmdnheten kunde sitta in pengar mot 5
procents ranta. Kooperationen byggde darmed upp eget kapital som delvis
kunde tas i bruk som ldn vid industriinvesteringar.'s

Lonsamhet och prispress sammanfoll: gummifabriken i Gislaved hade
pressat ner priserna med 50 procent. Luma-fabriken sinkte 1930 stycke-
priset pa glodlampor med 50 ore. De tidigare kartellerna hade tagit ut
overvinster, och kooperationen kunde genom rationell produktion bade
sdnka priserna och gd med vinst.'® Kooperationen hade forutsett depres-
sionen och rustat sig vl och anvdnde sin goda kassa i krisaren efter
Kreugerkraschen till att kopa upp industrier till bra pris. Ar 1932 var
kooperationen ekonomiskt mycket stark.”” Ar 1939 omsatte KF:s industrier
145 miljoner kronor och hade 4500 anstillda.” I denna industriella expan-
sion producerades under 1930-talet betydligt mer dn vad som kunde av-
sittas inom kooperationen, vilket innebar att reklam var en metod for att
rationalisera avsittningen av kooperativa varor, enligt samma ekonomiska
logik som andra kommersiella foretag."”

Kooperativ reklam — féréndrad instélining pa 1930-talet

Stockholmsutstéllningen 1930 var betydelsefull for synen pa reklam inom
kooperationens led. Istillet for att reklam var ett privatkapitalistiskt knep
for lura kunder, presenterade funktionalismen béde ett nytt formsprék vad
giller arkitektur, formgivning, typografi och layout samt ett ideologiskt
annorlunda perspektiv pd massproduktion och forsiljning.* Fragan kan
stillas vad som dr honan och vad som dr dgget, vem som péaverkade vem.
Kooperativa forbundets arkitektkontor var i sig en del av den funktionalis-

1> Kylebick: Konsumentkooperation och industrikarteller, 86f; Aléx: Den rationella konsumenten,
73; Giertz & Stromberg: Samverkan till egen nytta, 65£, 99.

!¢ Herman Stolpe: Luma 1930-1970 (Stockholm, 1970), 8.

7 Marquis Childs: Sweden the middle way (New Haven, 1936), 17.

'8 KF: s arsberittelse 1948, KF arkiv, 63-83; Giertz & Stromberg: Samverkan till egen nytta, 79-83.

19 Kyleback: Konsumentkooperation och industrikarteller, 297

20 Asplund (red.): Acceptera; Uno Ahrén, “Standardisering och personlighet”, Svenska Slojd-
foreningens tidskrift 1929; Krantz (red.): Coop, 7.
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tiska rorelsen, och for kooperationen var det nya moderna formspraket
négot som talade om framtid och férandring och som passade rorelsens syf-
ten. Kooperationens arkitekter utformade forutom byggnader ockséd skylt-
ning, pasar och varuférpackningar. Identitetsskapande varumirken for
kooperationen blev ofta till genom samarbete mellan flera yrkesgrupper
inom det kooperativa upplysningsarbetet.?!

Sévil den modernistiska konsten som den funktionalistiska arkitekturen
manifesterade en framtid som kooperationen ville bygga. Konstnédren Harry
Bernmark utformade kooperationens reklamaffischer. Den unge funk-
tionalistiska arkitekten Artur von Schmalensee pd KF:s arkitektkontor
ritade Lumafabriken och havregrynskvarnen pa Kvarnholmen. Dessa in-
dustribyggnader var inspirerade av den tyska modernistiska arkitekturen
och skapade slagkraftiga arkitektoniska varumdarken fér kooperationen.
Ljusreklam integrerades i arkitekturen. Luma-fabriken med dess lysande
kub pé husets tak dir laboratoriet for nya battre glodlampor skulle ut-
vecklas, var lika mycket en reklamkub for glodlampor som en manifestation
for kooperationen.” Fabriksbyggnaden avbildades och anvidndes i Lumas
reklam samt i stora kampanjer, och tillsammans med de funktionalistiska
butiksbyggnaderna var de en del av marknadsféringen.?

Infor Stockholmsutstillningen introducerades funktionalismens typo-
grafi och kooperationens annonser anpassade sig tidigt till den nya stilen.
Det var dags att slinga ut 1800-talets dekadenta typografi och inféra den
nya stilens funktionalism. Bokstdverna skulle befrias fran onddiga detaljer,
varianter av den &ldre stilsorten grotesk var en av den nya stilens kdnne-
tecken. Texten skulle vara asymmetrisk placerad, bilder, garna fotomontage
kunde placeras utan marginal, layouten praglades av kontrastverkan mellan
vita tomma pappersytor och markanta svarta eller kulorta partier. Den nya
stilen ansags lamplig for reklam, genom sin formaga att vicka manniskors
uppmairksamhet.*

! Brunnstrom: Det svenska folkhemsbygget, 313-321; 97-102; Per G. Raberg: Funktionalismens
genombrott. En analys av den svenska funktionalismens program 1925-1931 (Stockholm, 1970), 61.
*2 Brunnstrom: Det svenska folkhemsbygget, 102, 317-323; Raberg: Funktionalismens genombrott,
62f.

 Krantz (red.): Coop, 47.

* Einar Lenning: “Den nya stilen i typografin och dess anvindning i reklamens tjanst”, Affirs-
ekonomi 1929:6-7.
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Bild 10: Kooperationens annons for margarinet Eve 1930 i samband med Stockholms-
utstéllningen, KF arkiv, 362.
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Kooperatoren Nils Willner argumenterade i samband med Stockholmsut-
stillningen 1930 for ny syn pa reklam, medveten om att ett motstand fanns i
rorelsens djupa led. Nu hade tiderna dndrats, menade han. I den gamla
tidens hantverkssamhille var reklam inte produktivt. I de tidiga sma
kooperativa foéreningarna med lokal produktion ansags reklam fordyra,
vilket var sant da. Kanske var det 6verraskande for manga, att reklamen nu
blivit en “vilstandsfaktor”, argumenterade han. Han skisserade upp en eko-
nomisk utveckling fran hantverk, till en industrialiserad och centraliserad
produktion och forsiljning. I denna utveckling hade reklamen blivit en god
kraft; med 6kad centralisering och stordrift hjilpte reklamen till att utnyttja
sivil fabrikers som butikers resurser, vilket ledde till minskade omkost-
nader och dirmed ldgre priser. Annonser gav dven konsumenter utanfor
kooperationen mojlighet att fi& kdnnedom om kooperativa varor.” De
argument Willner framférde var analoga med Svenska reklamférbundets
argumentering for reklamens skapande positiva roll. Han var inte obekant
med denna virld d& han var utbildad pad Handelshogskolan, som var ett
viktigt centrum for utbildning av reklamman.?

Reklam blev ett modernt medel att bjuda ut varor till “marknadens
egentliga herre, konsumenten”, menade Harald Elldin, rektor pa studieav-
delningen:

Nér kooperationen s& smaningom alltmera borjade anvénda de moderna reklam-
medlen, hade den fullgoda skél. For den fanns det inga vinstmotiv, som drivkraft,
inget ohederligt lockande for att fa sélja mera. Kooperationen utférde helt enkelt
sin vakttjdnst omkring hushéllens ekonomi genom att sprida upplysning om sina
priser och kvalitéer?”

Dessa argument upprepades i olika delar av kooperationen: nir en sddan
annorlunda ekonomisk foretagsform anvinde reklam for att vigleda konsu-
menterna var det ndgot definitionsméssigt annat 4n kommersiell reklam,
menade Thorsten Odhe, redaktor for tidningen Kooperatoren 1933. Istillet
for att s6va och suggerera konsumenterna att kopa varor de inte behovde,
skulle kooperativ reklam vigleda konsumenterna till fornuftiga val.
Kooperationen var en form av korrektiv som motarbetade missbruk och

> Nils Willner: Kooperation och reklam”, Kooperatéren, jubileumsnumret 1930.

*¢ Yngve Hedvall: ”Nils Willner”, Affdrsekonomi, 1936:18

 Harald Eldin, Klipp och bakgrunder till kooperativt fostringsarbete under ett halvt sekel
(Stockholm 1950), 293.
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som starkte konsumenterna. Odhe férde liknande resonemang om den san-
na och falska varan, som svenska funktionalister. Han menade att det fanns
en ideologisk skillnad mellan framsuggererade begir efter varor som konsu-
menten inte egentligen behévde och goda funktionella varor. Ett renodlat
kapitalistiskt foretagande kunde i sin reklam stegra médnniskors behov av
varor, sa att de i alltfér hog grad offrade “ledig tid for vila och kulturfor-
varv”. Istéllet skulle kooperationen upplysa och uppfostra konsumenterna
att ritt forstd sina behov och balansera sin materiella och kulturella
behovstillfredsstillelse.?®

I Sverige blev Kooperativa forbundet 1934 passiv medlem i Svenska
reklamférbundet och Nils Willner kom att bli en respekterad man inom
reklamfiltet.”? Willner beskrev hur kooperationen upplevt sig som en liten
aktor i reklambranschen som haft att anpassa sig till de smé medel de har
haft till buds: ”Vi har anvint oss av moderna idéer, moderna stilar, vi har
dven gett annonser och reklammedel en karaktir som har brutit av, som
varit nagot av en programforklaring, liksom vi i ovrigt har intagit en sér-
stéllning” .

Kooperationens annonser blev prisade pd hemmaplan. Tidningen Affirs-
ekonomi hade en sirskild edition om reklam som under 1930-talet var ton-
givande. Tidningen delade ut utmérkelser varje kvartal for tre reklamkate-
gorier: basta annons, bidsta affisch och basta reklamtryck, och koopera-
tionen fick ofta positiva omnamnanden, framst {or sina affischer.”!

Varumérken

En extern ekonomisk omvirldsfaktor som drev pd anvindningen av mer
renodlad reklam inom kooperationen var den okande anvdndningen av
varumdrken. Varumairken behovde reklam for att etableras och fastna i
konsumenternas sinne. Reklamforetagen i Sverige hade dérfor ett egen-
intresse av fler varumirken och var pidrivande i arbetet med att etablera
anvindningen av varumérken i Sverige.> Kooperatorens redaktor, Thorsten

8 Thorsten Odhe: “Konsumenternas fria val”, Kooperatéren, 1932:20, 383; Denna fostran av
konsumenterna ar huvudtemat i Peder Aléx: Den rationella konsumenten.

¥ Seved Apelqvist: "Nils Willner konsumentkooperationens reklamexpert”, Social-Demokraten,
8/8,1937; KF: styrelseprotokoll, 27/1, 1934, KF arkiv.

* Yngve Hedwall: "Nils Willner”, Affirsekonomi 1936:18.

3! Krantz (red.): Coop, 7, 11, 28.

 Elin Astrom Rudberg: Selling the concept of brands. The Swedish advertising industry and
branded goods during the 1920’s, opublicerat konferensbidrag, EHFF, December 2016.
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Odhe, ogillade denna utveckling som han anség satte kooperationens affars-
idé ur spel. Kooperationen anvidnde massproduktion for att sinka priserna,
men inom privat foretagsamhet var det tvirtom. Dessa produkter prissattes
hogt med hjilp av reklam som suggererade fram en sirskild forestéillning
hos konsumenten om det specifika varumirkets egenskaper. Varumarken
av detta slag innebar att privata foretag kunde skaffa sig “partiella monopol”
eftersom produkten inte kunde utsittas for priskonkurrens. Den enda
mojliga konkurrensen var da "reklamkonkurrens” mellan olika varumérken
som forsokte behifta positiva forestdllningar till just sitt varumérke.* Odhe
gjorde en skillnad mellan varumirkesreklam och vad han kallade kollektiv-
reklam, en form av reklam som initierades av grupper eller branscher, till
exempel for att dta mer frukt. Kollektivreklamen passade kooperationens
syfte och Odhe hoppades pé att sddan reklam kunde vara ett korrektiv mot
den skadliga 6verdrivna reklamen for varumirken.*

Aven om ideologiska aktérer inom kooperationen ogillade varumarken,
var den affirsmissiga delen av KF med pa noterna. I borjan av 1930-talet
inkom en mingd ansokningar till Patent- och registreringsverket da de
forsokte inmuta varunamn.® Att enbart silja kooperationens kaffe i kon-
kurrens med maérkesvaror som Gevalia visade sig svart. Kooperationen
inrdttade varumarket Cirkelkaffe, och efter en reklamkampanj 1932 ¢kade
forsaljningen med 10 procent.’® Att ha egna tydliga varumarken 6ver hela
landet visade sig ocksd vara en fordel i stora rikstickande reklamkampanjer.
Ar 1934 startade en kampanj for att samla allt under varumirket Cirkelkaffe
i olika kvaliteter: grona cirkeln, bruna cirkeln. Annonser i pressen kom-
pletterades med sérskild butiksskyltning.?”

Reklamarbetet inom Kooperativa férbundet

Till skillnad frdn manga andra linder dér den affirsmissiga delen och folk-
rorelsedelen ofta bildade tva olika kooperativa centralorganisationer, sam-

3 Thorsten Odhe: "Distributionsvégar i kritisk belysning”, Kooperatiren 1933, 441ff.

* Thorsten Odhe: "Moderna linjer i reklamen”, Kooperatiren 1935, 2971f.

» KF affirsexpedition, Ansokningshandlingar till PRV om namn som colorit, stella, spurt, ton,
intra, 1930, KF arkiv, 16pnr.126.

* Maritz Bonow: “Markesvaror, riksprissattning och central reklam inom svensk kooperation,
Stockholm 1934” KF arkiv, 550, 1-4.

¥Krantz (red.): Coop, 47.,Mauritz Bonow: "Mirkesvaror, riksprissittning och central reklam
inom svensk kooperation”, KF arkiv, 550, 4.
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lades bida funktionerna inom Kooperativa forbundet.’® Det innebar att det
inom Kooperativa forbundet fanns en demokratisk folkrorelse dar med-
lemsforeningarna samlades i distrikt som valde ledaméter till ett centralt
forvaltningsrdd. Bredvid denna struktur lades en affirsmissig organisation
med en styrelse i toppen, som behdvde fungera med snabb beslutsordning
efter affirslivets principer. Uppdelningen ledde till en komplicerad organi-
sationsstruktur, med manga slitningar.® Organisationsformen var ocksa
central for hur reklam utvecklades som en del av upplysningsarbetet.

De tva huvudavdelningarna var affirsavdelningen och sekretariatet.
Central for affirsavdelningen var Albin Johansson som var affarschef fran
1919, och senare verkstillande direktor. Sekretariatet samordnade upplys-
ningsarbetet med forlag, tidningar och utbildning.*

I mitten av 1920-talen anstillde Albin Johansson reklammannen Knut
Krantz, utbildad i USA. Knut Krantz bildade som ensam anstélld KF:s rek-
lamavdelning. Genom Albin Johanssons forsorg skaffade sig kooperationen
1925 dven en egen annonsbyrd, annonsbyran Svea, som koptes upp via en
utomstdende person, Gosta Karlsson, som fick léna kapital av koopera-
tionen till kopet. Annonsbyraerna hade vid denna tid en organiserad kar-
tellbildning. De regler som Annonsbyraernas ekonomiska férening hade
satt upp, forbjod att en annonsor fick ha ekonomiskt inflytande over ett
annonsbyraforetag. Kooperationen ogillade karteller, varhelst de fanns.
Gosta Karlsson stod som kopare, men aktierna dgdes egentligen av KF.#

Den kooperativa reklamen utformades till en borjan improviserat men
med tiden alltmer organiserat. I en artikel i tidningen Affirsekonomi 1935
beskriver Nils Willner processen som s att han och Knut Krantz samt
konstndren Harry Bernmark triffades och diskuterade idéer. Ofta utgick de
fran ett slagord, som direfter skulle illustreras med en konstnirlig affisch
dér slagordet skulle framtridda. Harry Bernmark var en modernistisk konst-
ndr som arbetade for annonsbyrédn Svea pa 1930-talet. Fram till 1938 var
han ansvarig for de flesta kampanjaffischerna. Dérefter anstilldes konst-
ndren Gunnar Orrby, som kom att sitta sin stil pd reklamaffischerna i flera
decennier. Att anvdnda goda konstnirer ansdgs som positivt och virde-

3 Ruin: Kooperativa forbundet 1899-1929, 61-70.

*Ibid., 127ff; 92ff.

* Giertz & Strémberg: Samverkan till egen nytta, 56, 101-103.
1 Svea 75, 1897-1972 KF arkiv, 8f; Krantz (red.): Coop, 7.
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skapande, ett led i att positionera den egna reklamen som birare av ett bat-
tre syfte dn de privata foretagen.®

Nils Willner var utbildad pd Handelshogskolan i Stockholm och bérjade
dérefter arbeta inom kooperationen. I sitt arbete som kassadirektér inom
Stockholms konsumtionsférening fick han 1921 ansvar for savil ekonomi
som upplysning och propaganda. Utifran denna kombination av arbets-
uppgifter blev han under 1930-talet en centralgestalt for kooperativ reklam.
Inom Stockholms konsumtionsférening byggde han upp en reklamavdel-
ning, som sedan kom att arbeta for hela KF. Willner ansédg att kooperativ
reklam var en forlangning av den kooperativa upplysningen och kanske
rentav den viktigaste faktorn i upplysningsarbetet; saklig upplysning om
varornas beskaffenhet var kidrnpunkten och ddrmed ansag han att reklam
var en folkbildning i varukunskap. Han argumenterade for att reklamen i
den nya tidens industriproduktion kunde vara en god kraft som holl igang
en sund konkurrens och rationaliserade produktion och konsumtion. Den
kooperativa reklamen skulle tjana konsumenterna genom “prisreklam”, vil-
ket skulle leda till en prispress pa de privata foretagens varor.*

Den centrala organiseringen av stora nationella kampanjer ledde
Mauritz Bonow fran sekretariatet inom Kooperativa forbundet, den édldsta
centrala organisatoriska enheten inom kooperationen som samordnade
propaganda- och upplysningsarbetet ut till alla kooperativa foreningar i
landet.** T hans sammanstéllning 6ver organiseringen av den kooperativa
reklamen 1934 framgar hur “upplysningsarbetet” riktat mot de egna med-
lemmarna samordnades med varureklam for att fa bésta effektivitet. Styrkan
och slagkraften i manga av kooperationens nationella kampanjer for saval
idéer som varor byggde pa att hela den kooperativa infrastrukturen togs i
bruk. Denna samordning betecknades som ”samklang”.** Denna samklang
var en synergi av olika paverkansformer, dir kommersiell och ideologisk
péaverkan skulle samverka.

Till stod for paverkansarbetet fanns kooperationens egna tidningar som
Bonow kallade for "underrittelsevasende”. Under 1930-talet gav koopera-
tionen ut tiotalet tidningar: fran den stora populdra veckotidningen Konsu-

* Elldin: Klipp och bakgrunder, 293.

# ”Nils Willner doéd”, Kooperatiren 1939:5, Yngve Hedwall: "Nils Willner”, Affdrsekonomi
1936:18.

# Krantz (red.): Coop, 44.

* Maritz Bonow: "Mirkesvaror, riksprissittning och central reklam inom svensk kooperation,
Stockholm 1934 KF arkiv, Ark 550.
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mentbladet och den mer ideologiskt inriktade Kooperatdren, till sma interna
tidningar och nyhetsblad. Stor vikt lades vid att informera de egna leden
infor en reklamkampanj. Medlemmarna mobiliserades for att effektivisera
kampanjerna. Utifran ett gemensamt slagord och en central affisch koordi-
nerades annonser, flygblad och skyltmaterial savil innehallsligt som este-
tiskt. Instruktioner och forslag till skyltning skickades ut till butikerna. I det
fall som reklamkampanjen samordnades med vad som kallades “allmin
propagandakampanj” skickades sirskilda propagandaflygblad ut med text
och bilder "belysande kooperationens insatser framfor allt pa det indus-
triella omréadet”.*

Det affirsinformerande nyhetsbladet Meddelande frin Kooperativa for-
bundet, varumarknad I, riktad till foreningsforestandare, beskrev kampanjen
och dess syfte. Detta for att butikerna skulle hinna bestélla hem tillrackligt
mycket av varan for den vintande okningen av efterfrigan. I det tunna
nyhetsbladet Dagordningen; meddelanden till styrelserna fanns uppgifter om
kampanjen; nar samordning skedde med “allmdnna propagandakampanjer”
fanns instruktioner om styrelsens uppgifter i det planerade arbetet. I Vir
Tidning till de anstéllda i butiken fanns artiklar om varans kvalitet och for-
sdljningsfakta, i syfte att de anstillda skulle ha stor kunskap om den aktuella
varan ndr reklamkampanjen startade. Slutligen ndr kampanjen var nira
forestdende introducerades annonserna pé baksidan av medlemstidningen
Konsumentbladet som nadde alla medlemmar (efter 1937, tidningen VI).
Tidningen skrev dven om produkten i fraga och publicerade recept, sirskilt
om varan var ny och behévde introduceras.”” Denna grundliga och specifikt
riktade information var, tillsammans med butiksforestindarnas utbildning i
reklamfragor pa kooperationens kursgard Var Gard, forutsittningen for att
kampanjen skulle vara effektiv, menade Bonow.*

6 Tbid.

# Annonsbyran Svea AB, KF arkiv, B3a:7.

* Mauritz Bonow: "Mirkesvaror, riksprissittning och central reklam inom svensk kooperation,
Stockholm 1934” KF arkiv, 550, 17.
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KOOPERATIVA

SKYLTF@NSTRET

Utsédnt av NR 7
KOOPERATIVA FORBUNDET APRIL
Reklamavdelningen 1932
PR

Bild 11: Den interna tidningen Kooperativa skyltfonstret hade modernistiska ansprék i
sin layout.

Den del av "underrittelsevisendet” som specifikt var inriktad pa att koordi-
nera reklam i butikerna var Kooperativa Skyltfonstret som borjade ges ut
1931. Tidningen hade ett annat sprékligt tilltal 4n andra kooperativ skrifter.
Ar 1933 framgar att Symmetridjivulen ir gammalmodig - sig upp bekant-
skapen”. Dir beskrevs att dven om den stil pa skyltning som kallades
modernistisk eller funktionalistisk kunde vara svar for nybérjaren, sa fanns
oanade mojligheter f6r den som &r ansvarig for skyltningen att med hjélp av
fantasi fa till en varierad och intressant skyltning med enkla medel.*
Instruktiva bilder visar hur uppradade kaffepaket i asymmetriska monster
skulle kombineras med en utsind reklamaffisch f6r kooperativt kaffe, och
hur havregryn, Eve margarin och mesost kunde kombineras i monster.
Skribenten rekommenderade att den som var ansvarig for skyltning gjorde
klokt i att intressera sig for modernism och funktionalism, bade nir giller
konst, film och arkitektur. Stockholmsbesokaren borde vandra runt och
bese de stora varuhusens skyltning, sdrskilt varuhuset MEA, vars skyltning
“borjar fa varldsrykte”.® Skyltfonstret skulle vara butikens ansikte utdt och
kooperationen spred formspraket ut i landet, dels genom serietillverkade
funktionalistiska butiksbyggnader, dels genom férslagen pa en ny djarv

* Kooperativa Skyltfonstret 1933:5.
%0 Kooperativa Skyltfonstret 1933:5.

136



5. KOOPERATIV REKLAM

skyltwning. Tidningen Kooperativt skyltfonster var genom sin egen layout
ett funktionalistiskt utropstecken, och brot fran andra kooperativa tidning-
ars som levde kvar i en mer alderdomlig typografi.

Reklam, propaganda, utbildning, néjen
— upplysningens olika uttryck

Under 1930-talet utvidgades betydelserna av upplysning inom koopera-
tionen. Till kongressen 1931 antogs ett forslag frdn en intern kommitté om
ett forandrat upplysning- och utbildningsarbete, da det gamla programmet
fran 1918 ansags foraldrat. Kongressen beslutade att 0,05 procent av om-
sdttningen skulle avsittas till upplysningsarbete, vilket innebar en stabilare
finansiering 4n tidigare som gjorde en mer expansiv upplysning mojlig.>

Mauritz Bonow och andra inom kooperationen ville bendmna den sam-
lade paverkan som en "samklang” eller som en av upplysningsarbetet, men i
foljande har jag undersokt hur reklam var en del av denna upplysning och
hur den kommersiella reklamen forholl sig till annan péverkan inom
kooperationen. Reklam kom till uttryck som en form av upplysning i
organisationens tvd delar, den affirsdrivande delen och folkrorelsedelen.
Aktiviteter innehéllande inslag av reklam kan delas in i tre kategorier, uti-
fran hur reklamen gestaltades.

1. Extern varureklam for kooperativa produkter i affisch- och an-
nonsform som riktade sig till alla konsumenter.

2. Interna méten, stimmor, kongresser for medlemmar - ddr koope-
rativa varor framholls och visades upp.

3. Kampanjer som riktades bdde internt och externt, med tidningsan-
nonser och kringaktiviteter, i syfte att géra kooperationen och dess
idéer kinda och virva nya medlemmar och 6ka omséttningen. Har
kunde reklam for kooperativa varor inga som en del.

Extern varureklam

Annonseringen i tidningar var omfattande; stapelvaror som m;jol, havre-
gryn, margarin och kaffe annonserades kontinuerligt och inordnades under
slagord som “Gor pengarna dryga — kop kooperativt”. Enskilda varor

*! Elldin: Klipp och bakgrunder, 246.
°2 Krantz (red.): Coop, 47.
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kunde forsiljas i dterkommande kampanjer. Varje ar forekom annonser for
varens “propagandaskor”, vilket asyftade skomodeller som butikerna skulle
ha sdrskild reklam for.”

Annonskampanjer kunde vara mycket langvariga och liknande annonser
kunde forekomma i flera &r. Storre annonskampanjer under 1930-talet
foljde industrietableringarna. KF:s kvarnar hade en hog kapacitet och hade i
vissa tider svart att fa avsittning for hela produktionen. For att oka forsilj-
ningen startade landsomfattande mjolkampanjer; hiar fanns uppmaningen
“Roligt att baka med kooperativt mjol”, en affisch som distribuerades till
butikerna.* Efter 1937 ndr Gustavsbergs porslinsfabrik inkopts gjordes
samordnad reklam for alla ingredienserna: recept pa pajer distribuerades
samtidigt med reklam for mjol och en pajform fran Gustavsberg.® Luma-
fabrikens tillkomst 1931 ledde till en rad kampanjer. Infor séljstarten den 15
februari 1931 instruerades affirerna att framhalla kvaliteten, inte priset,
som talade for sig sjdlv. Inledningsvis annonserades om att den kooperativa
lampan tillverkats med vetenskaplig precision, att lampan var "ber6mlig”.
Sakligheten i annonsspraket fick sedan ge vika for reklamslogans dar
lampan som ljusbringare och glddjekélla understroks.”

En av de mest framgangsrika reklamkampanjerna var "Onsdag-Maka-
ronsdag” 1934.°® Denna kampanj startade nar KF:s nya makaronifabrik stod
fardig, i syfte att introducera makaroner som en basvara som kunde ersitta
potatis nagon dag i veckan i de svenska hushallen. Annonser med slogans
kombinerades med recept pa hur konsums “solgula” makaroner skulle til-
lagas med riven ost, pa riktigt italienskt vis.® Kooperationen okade sina
marknadsandelar kraftigt, i konkurrens med de privata tillverkarna som
héllit priserna uppe genom Xkartellbildningar. Dessa privata tillverkare
kunde dock behélla sina marknadsandelar genom att den totala konsum-
tionen av makaroner i Sverige fordubblades efter kampanjen.®

>3 Se exempelvis, Meddelande frin Kooperativa forbundet, Varumarknad IT, 1938:13.

** Kooperativa Skyltfonstret, 1937:15.

% Meddelande frdn Kooperativa forbundet, Varumarknad I, 1934:13; Krantz (red.): Coop, 78.

* Kooperativa Skyltfonstret, 1931:1; 1931:5.

37 Kooperativa Skyltfonstret, 1931:14.

*”En ny annonsstil”, Affirsekonomi 1935:5; Svea 75, 1897-1972 , KF arkiv, 33f.

%% Kooperativa Skyltfonstret, 1934:23.

® Mauritz Bonow: "How Swedish Co-operatives Advertise — and why”, Printers Ink monthly,
1938:10.
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Meddelanden: tran VErumarknaden llo
Kooperativa Férbundet. MShmiski Sek Dpievata vl s

Skolabriken och G ilubrlker;u.

Stockholm den 15 februari 1938, N:o 13.

I detta meddelande avbildasTde artiklar, som
uttagits for sommarens propaganda. Betriffande
reklamen for dessa artiklar skola vi aterkomma
lingre fram i sérskilt meddelande med Koopera-
tiva Skyltfénstret.

Kembels deltaga i propagandan med fyra artiklar.

For att reklamen skall ha asyftad effekt, &r det
viktigt, att skoféirande butiker och féreningar ha
de aktuella skorna hemma, di kampanjen biirjar.
Bestill darfor redan idag.

542-)423  List D20, Damligsko
i bli chevrd, Genom-
rforerat ovanlider.
Hder-pompadour-
klack. Genomsydd .. 16: 50

587-241 List M 27 (tviir 14).
Manslagsko i mull-
vadsgri boxkalv. Na-
turputsad klack = och
botten. Randsydd ... 18:—

553-232 List M26. Mansligsko

i svart, smidig box-
kalv. Randsydd ..... 19:50

Bild 12: Annons i en intern kooperativ tidning for att meddela om planerade kampanjer
for att sdlja vissa typer av skor.
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Att hitta ovanliga reklammetoder var inte den kooperativa reklamen ensam
om, det tillhorde reklambranschens credo att vara originell och nyskapande,
men man kan siga att kooperationen 1ag vil framme. En lordag 1931 akte
atta lastbilar med reklamtext i procession runt hela Stockholm, innan de
lastades i hamn for export till Danmark.® Redan p& 1920-talet borjade
kooperationen annonsera pad Statens jarnvédgars personbiljetter for sina
stapelvaror, ndgot som motte stark kritik bland annat fran Svenska gros-
sistforeningen, som ansag att det var en form av monopol fran koopera-
tionens sida.®* Irritationen 6ver kooperationen var tidvis stark fran de
privata handlarnas sida. Veritabla annonskrig brot ut i tidningar dar
kooperationen émsom anklagades for att vara socialistisk och 6msom for
att vara det storsta monopolforetaget av alla. Det kunde dven utgd annonser
riktade till husmodrar att de skulle undvika att gynna kooperativa affarer.
Luma-kampanjerna méttes pé liknande sétt av annonser som pa olika sdtt
angrep den kooperativa glodlampan, vilket kooperationen i sin tur be-
svarade med mot-annonser.*

Kooperationen producerade en egen typ av reklamfilm som visade pro-
duktens vég till konsumenten. En halvtimmeslang kaffefilm som intro-
ducerades 1934, hade till syfte att etablera Cirkelkaffe som varumirke.
Filmen skildrade kaffeodling i Brasilien och bonornas vag 6ver Atlanten till
det kooperativa rosteriet, som menades vara Europas modernaste rosteri.
Slutligen visades kaffets vag till den kooperativa konsumenten.*

Kaffereklamen betonade det exotiska med kaffet och de konstnirliga
affischerna spelade en avgorande roll i detta. Affischerna var gratis for
foreningen, och reklamavdelningen betonade det noggranna arbetet som
lag bakom: "Den nya kaffeaffischen ar vi som sagt mycket stolta 6ver och
hoppas att foreningarna delar var entusiasm och utnyttjar affischen pa alla
tankbara sitt”. Harry Bernmarks affischer om Cirkelkaffe fick utmérkelser
fran tidningen Affirsekonomi som bista affisch 1938 och en kom ocksé att
publiceras i Modern Publicity, en engelsk arsbok for reklam, nagot som stolt
aterrapporterades ut till foreningarna.®

¢ Affirsexpeditionen 1931, KF arkiv, volym 128.

> ”Kooperationen har annonsmonopol pa SJ”, Svensk Grossisttidning 1926: 22; Affirsexpedi-
tionen 1930, KF arkiv, volym 125.

% K.F. annonskampanjer; "Osund propaganda mot LUMA?”, affarsexpeditionen 1934, KF arkiv,
volym 134.

 Meddelande fran Kooperativa forbundet, Varumarknad I, 1934:13.

 Kooperativa Skyltfonstret 1937:29.

140



5. KOOPERATIV REKLAM

Interna moten — Husmorsaftnar

Forutom mer renodlad kommersiell reklam riktade till alla konsumenter,
fanns inslag av reklam ndr de egna produkterna framholls pa alla storre
nationella moten och stimmor som Kooperativa forbundet arrangerade
under 1930-talet. Att ingjuta stolthet 6ver den egna produktionen och de
egna varorna var en integrerad del av att skapa samhorighet. Aren 1930-
1931 forekom en satsning pd Husmorsaftnar som tenderade att innefatta
varureklam, diar husmoédrarna skulle goras “vil fortrogna med kooperativa
produkter”. Kopplingen till varureklam tydliggjordes ocksa genom att
aftnarna arrangerades i samarbete med reklamavdelningen, och 1930 arran-
gerades 400 aftnar som samlade runt 80 000 kvinnor.%

I syfte att underlitta lokala foreningars planering, publicerade de ko-
operativa tidningarna detaljerade program om hur aftnarna skulle genom-
foras. Matlagningsdemonstrationer var den centrala aktiviteten under dessa
aftnar, vilka skulle utforas av en skolkokslararinna. En “propagandaledare”
skulle utses av foreningarna med uppdrag att ordna en effektiv skyltning for
savil kooperativa produkter som for den kommande husmodersaftonen.
Affischer, standar, vimplar och fortryckta inbjudningskort distribuerades.
Aven estetiken koordinerades; affischen som gick i regnbdgens farger skulle
vara vigledande i 6vrig skyltning. I detalj instruerades att lokalen f6r hus-
modersaftonen skulle vara ”vil rengjord” och helst dekorerad med blom-
mor, samt med reklamaffischer f6r KF:s olika produkter. De provpaket med
margarin som husmodrarna skulle fa skulle liggas i pasar och laggas pa ett
bord nira utgangen. Slutligen distribuerades ett forslag till héalsningstal, som
hyllade kooperationen och understrok husmédrarnas betydelse.®

Nér husmorsaftonen var genomférd skulle féreningen aterkoppla till
reklamavdelningen och i en distribuerad enkit besvara fragor om antal
besokare och om hur aftonen hade utfallit.®

5 Kooperativ upplysning och utbildning. Kommittébetinkande till kooperativa forbundets kon-
gress 1931 (Stockholm, 1931), 45; Forvaltningsradets protokoll, 25/2, 1931, KF: arkiv.

7 Meddelande frin kooperativa forbundet, 1931:18.

% Ibid.

% Ibid.
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Bild 13: Harry Bernmarks prisbelonta kaffeaffisch frdn 1938. Ur Knut Krantz (red.): Co-
op reklam i Sverige under ett kvarts sekel (Stockholm, 1955).
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Bild 14: Det exotiska temat var genomgéende i annonser for kaffe, vilket brét mot
tidigare sakliga ideal for den kooperativa reklamen. Av Harry Bernmark 1935, KF arkiv,
1882.
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Kampanjer riktade internt och externt dér olika
paverkansformer samordnades

Kooperativa forbundet hade genom sin stora organisation mojlighet att
genomfOra nationella kampanjer med lang varighet, vilket var en konkur-
rensfordel for kooperationen eftersom inget privat foretag kunde mobilisera
ménniskor i landsomfattande kampanjer i samma utstrickning.”® Den
affirsdrivande delen och folkrorelsedelen av kooperationen verkade hir for
att utfora denna omtalade samklang for att uppnd storsta mojliga effekti-
vitet. Det innebar att ménniskor i kooperationens finmaskiga folkrorelsenit
kunde tas i bruk for att sprida bade kooperationens idéer och reklam for
kooperativa varor.

Under 1930-talet genomfordes tvd stora nationella kampanjer dar den
affirsmissiga och folkrorelsedelen av kooperationen samordnades och dar
reklam f6r varor och spridandet av kooperationens idéer forenades.

| hushallens tjanst

Efter Kreugerkraschen och efterfoljande depression startade kooperationen
hosten 1932 en stor kampanj i sex etapper fér den kooperativa rorelsen,
som presenterades som motmedel mot hopplosheten, detta med over-
ordnade slagord som ”T hushéllens tjidnst”, “Julmobilisering”, ”Se pa slanten
- kop 1 Konsum” och "Kom med och bygg upp”. Till varje slagord pro-
ducerades en modernistisk affisch. Kampanjen I6pte fran oktober till slutet
av maj 1933. Kooperationen hade genom att halla sig till kontanthandel gétt
vdl genom krisen och ansag sig std for en bittre ekonomisk ordning, en
ekonomisk stabilitet, i jamforelse med aktiebolagens spekulationer.” I en
ndrmast keynesiansk anda ville kampanjen fa hjulen att snurra genom att
oka efterfragan, men med tillagget att det var i de kooperativa butikerna
som de av depressionen hart provade konsumenterna skulle handla, for att
de skulle fa biast valuta for sina pengar. Kampanjen kan tolkas som en
metod att fa konsumenterna att tro pd framtiden och bérja konsumera
kooperativa varor. Den var en uppmaning till samling och framtidstro som
kanske inte uppfattades som varureklam i de egna leden.”

7 Mauritz Bonow: "How Swedish Co-operatives Advertise — and why”, Printers Ink monthly,
1938:10.

7! ’Kooperationen medverkar till krisens avveckling”, Konsumentbladet 1932:24.

72 Elldin: Klipp och bakgrunder, 296.
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”I hushallens tjanst” dr exempel pa nir kooperationen anviande olika pa-
verkansformer i samma aktion: medlemsvérvning, ideologiska argumentering
for den egna ekonomiska modellen samt forsiljningstekniker, det vill sidga
reklam. Artiklar och annonser i de egna tidningarna samordnades med
annonsering i dagspress, affischering i butiker och pa offentliga platser, samt
fonster- och hyllskyltning. Affischernas tema och firger aterkom i skyltning
och annonser. Olika delar av rorelsen skulle medverka, inte bara de rent
affirsdrivande delarna utan ocksd folkrorelsedelen av organisationen.
Kooperativa grupper, medlemsraden och kvinnogillen skulle tas i bruk i
kampanjen och dessa betecknades i detta sammanhang som ett "verkligt
avantgarde”.”” Kampanjen skulle manifestera den kooperativa rérelsen inét
och utat, i syfte att virva fler medlemmar och 6ka omsdttningen.”™

Kampanjens uppldgg centralstyrdes ut till féreningarna. ”I hushallens
tjanst” introducerades i ett extrablad av tidningen Dagordningen riktad till
lokala styrelser i september 1932. Kampanjens sex olika delmoment presen-
terades, med instruktioner till styrelsen. Styrelserna uppmanades att anord-
na ett extra sammantrade for att organisera arbetet, att rekvirera “propa-
gandamaterial” och samla styrkorna, vilka bestod dels av folkrorelsedelar
som kvinnogillen och kooperativa grupper samt av personal, vilka alla hade
sin roll att spela dd kampanjen strdvade efter storsta mojliga "samklang”.”s I
kampanjens tredje del i december betonades reklam och forséljning tydli-
gare och att mélet var 6kad omsittning i foreningarnas butiker, vilket ut-
trycktes med slagordet “Julmobilisering i hushallens tjdnst”. Styrelserna
anmodades ta medlemmarna i de kooperativa grupperna i bruk for att dela
ut flygblad.”” Kampanjens fjarde och femte del skedde under parollen ”Se pé
slanten — kop i Konsum” med en slagkraftig affisch. Forsdljningsresultat
rapporterades ut till foreningarna, till exempel av den 6kande forsiljningen
av havregryn, som hade annonserats inom kampanjens ramar.”

I kampanjens final i mars 1933 lanserades slagord med dithdrande
affisch "Kom med och bygg upp” och det uttalade malet var att vérva fler
medlemmar. Hir talades om att det inom kooperationen “icke funnits och
far icke finnas ndgot rum for hégloshet och pessimism”. Dérefter beskrevs
den makaronifabrik och mannagrynskvarn som var under uppbyggnad pa

7* Dagordningen 1932:10.

7 Elldin: Klipp och bakgrunder, 280f.
7> Dagordningen 1932:10.

7 Dagordningen 1932:14.

77 Dagordningen 1933:1; 1933:3.
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Kvarnholmen i Stockholm. Den modernistiska affischen med nya fabriker
och en glad kvinna i férgrunden, under slagordet ’Kom med och bygg upp”
illustrerade dven den en industriell expansion.

Novemberkampanjen

Kampanjen genomfordes under november 1936 under parollen “Skapa i
samverkan”, detta for att uppmérksamma att det var 15 &r sedan koopera-
tionen pé allvar gav sig in i produktionen och byggde upp industrier, utifran
starten av margarinfabriken i Norrkoping 1921. Jubileet skulle firas med sa
kallade framstegsfester, vilka blev ett stort folkuppbad och samlade 350 000
ménniskor pé totalt 1200 framstegsfester.”

Beslutet att anordna dessa framstegsfester togs av Kooperativa for-
bundets affirdrivande del, alltsa inte av folkrorelsedelen av organisationen.
Hir fanns en ton av ordergivning nedét i organisationen. Styrelserna upp-
manades att gora “industri- och framstegsfesterna till ett maktigt folkupp-
bad” for rorelsen. Ytterligare detaljinstruktioner om uppldgget distribu-
erades till styrelserna, fran hur de skulle kontakta den lokala pressen om
arrangemangen till hur musiken pé sjdlva festerna borde ordnas. Inget 1am-
nades at slumpen i detta centralt dirigerade industrijubileum.” Koopera-
tionens ideella kdrntrupper, de kooperativa grupperna, medlemsraden och
kvinnogillena, uppmanades att hjélpa till med framstegsfesterna.®

Kampanjen inleddes med annonser i dagspressen om kooperationens in-
dustrihistoria.®! En propagandafilm lanserades, filmen Vi har melodin” som
skildrar en flygfird 6ver Sverige ddr de kooperativa industrierna visas frén
luften. Det var en av de forsta kooperativa talfilmerna. Spelfilmens drama-
turgi togs i bruk och den anvinde professionella skadespelare. Filmen ér en
karlekshistoria som inleds med ett borgerligt bréllop. De unga tu ger sig ut pa
sin brollopsresa, en sillskapsresa med flygplan anordnad av Konsument-
bladet: ”Vi ska ut och inspektera mina fabriker. Jag dr deldgare i miljon-
foretag”, sdger filmens hjilte Erik, som under flygresan talar om koopera-
tionens mél och vilja och dess industriella framsteg. Filmen ger uttryck for en

78 Vissa uppgifter om organisationsavdelningens verksamhet, brev, sekretariatet, KF arkiv, volym
125.

7 Dagordningen 1936:11; 1936: 13; 1936:14; 1936;15.

% Kooperativa grupper, medlemsrad och kvinnogillen fick 1934 den gemensamma tidningen Vi
Vill. T numret 1936:7 informeras de om den kommande kampanjen.

81 Vissa uppgifter om organisationsavdelningens verksambhet, brev, sekretariatet, KF arkiv, volym
125.
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stark framtidstro, hur unga ménniskor i kooperativ samverkan kan skapa en
lysande framtid. Moderna fabriker visas upp, flygplanet presenteras som en
nymodighet som hor framtiden till - snart kan alla ménniskor flyga. Nar
flygplanet cirklar 6ver Slussen, 6ver Konsums huvudkontor och den nybygg-
da rondellen, uttrycker den unga hustrun "Ah vad funkis det ser ut”. Maken
svarar: “Javisst, hela kooperationen &r funkis”.® Filmen hade premidr pa bio-
grafen Skandia i Stockholm, med statsrad och kulturpersonligheter i pub-
liken. Forfattaren Gunnar Ekelof uttalade sig och menade att det var en
“propagandafilm” hogt 6ver medelméttan, med mycket vackra bilder.®
Anvindningen av film s&gs som ett nytt framgéngsrikt propagandamedel for
att vinna “massanslutning” till upplysning- och propagandamdétena.®
Det i tiden nya mediet film kombinerades med en éldre spridningsteknik

- talkoren. Konsumentbladet publicerades talkdrstexten “Skapande gir-
ning” skriven av Albin Lind, som var tinkt att anvindas vid festerna. Ett av-
nitt av denna text lyder:

Jag timrar &t mig. Du bygger dt dig!

At mig sjlv! At dig sjalv!

Vi byggde en fabrik &t oss!

At ménniskornal At alla!

Ett forsta byggnadsverk av nytt slag.

Var forsta fabrik!

Den forsta fabriken!

Den stod dér som en trygg symbol

for fria manniskor och samarbetets lugna skaparkraft.

En vagvisare mot framtiden.
Frihetens vind kring en byggnad med arbetande maskiner.*

82 Elldin: Klipp och bakgrunder, 282, 298; Vi har melodin”, Svenska filminstitutets filmdatabas,
http://www.filmarkivet.se/sv/Film/?movieid=599 (2014-11-09).

#”Vi har melodin”, Konsumentbladet 1936:45.

8 Dagordningen 1936:16; 1937:1.

% ”Skapande girning, prolog till de kooperativa framstegsfesterna”, av Albin Lind, Konsument-
bladet 1936:46.
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Bild 15: Den ledande affischen i den stora nationella kampanjen "I hushallens tjanst”,
1932-1933. | affischen "Kom med och bygg upp” anvénds kooperationens byggnader
som en form av industripoesi, ett modernistiskt tema i Harry Bernmarks affischer, KF
arkiv, 850.



Bild 16: Detta tema aterkommer i Novemberkampanjen 1937 dér Bernmarks affisch
"Skapa i samverkan” hyllade industrier och vetenskapliga framsteg, KF arkiv, 2001.
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Hir marks ett hyllande av maskinen och det kollektiva, en form av industri-
poesi som fanns i manga modernistiska strémningar i Europa, till exempel
inom futurismen. Detta drag 4r mérkbart i Harry Bernmarks modernistiska
affisch ”Skapa i samverkan”, som var kampanjens ledmotiv. Har mérks hyl-
landet av maskinen, av industribyggnationer och av det vetenskapliga fram-
steget i form av vetenskapsmannen i vit rock med sitt provror i det nedre
vinstra hornet.

I Kooperativa Skyltfonstret publicerades detaljerad information om hur
festerna skulle organiseras, samt information om hur riksannonseringen i
pressen skulle utformas. Annonseringen i pressen skedde i en svit annonser,
ett for varje ar — "For 15 &r sedan”, "For 14 ar sedan” — och illustrerade de
kooperativa industriernas expansion. Foreningarna uppmanades att bedriva
den ideella propagandan och den rena varureklamen i sa intim anslutning
till varandra som mojligt”. Butikerna uppmanades att i sin skyltning sam-
ordna varureklam med propaganda for kampanjen: “Pricken o6ver i-et i
butikernas kampanjmedverkan ar nu som alltid en hurtig och omsittnings-
okande forséljningsaktivitet”.s

Novemberkampanjens lyckade resultat dterkopplades i december 1936 i
Dagordningen tillbaka till féreningarnas styrelser som gratulerades for sina
insatser. Framstegsfesterna blev den stora manifestation alla hade hoppats
pad och ansags ha kommit s nira idealet om samklang som mojligt.
Parollen "skapa i samverkan” hade verkat som en rod trdd. Pressannon-
seringen och den lokala reklamen och butiksskyltningen hade samordnats
till en hog grad av effektivitet: “"propagandaeffekten blir utomordentligt
stark, om en god samklang erhalles mellan de olika reklammedlen”. De
lyckade festerna anségs kunna oka forsiljningen: "Den okade aktivitet, som
framstegsfesterna har fort med sig inom foreningarna, bor nu narmast dven
sdtta en prégel pa sjilva forsiljningsarbetet”.¥

Det finns olika mojliga tolkningar av det kooperativa upplysningsarbetet.
Idéhistorikern Peder Aléx bortser i Den rationella konsumenten. KF som
folkuppfostrare 1899-1939 fran den kommersiella aspekten av kooperation,
och ser det kooperativa upplysningsarbetet som en form av smakfostran, ett
langsiktigt arbete med att fostra en rationell konsument. Hans utgangs-
punkt dr en annan; d&ven om han ndmner liknande foreteelser som jag gor

8 Kooperativa Skyltfonstret 1936:25; Meddelande frdin Kooperativa férbundet, Varumarknad I,
1936:72.
% Dagordningen 1936:16.
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kallar han det upplysning snarare dn reklam, vilket understryker vikten av
hur foreteelser sprakliggors.®® Kooperativa forbundet var samtidigt en
ideologisk och en kommersiell aktor och i denna studie betonas vikten av de
kooperativa kommersiella dragen i upplysningsarbetet, att den rationella
konsumenten helst skulle kopa en kooperativ produkt. Gemensamt for de
tva kampanjerna under 1930-talet &r att forséljning av varor och spridning
av kooperationens idéer samsades. Likasdé kunde sjalvforharligandet av
kooperationen riktas till medlemmarna bade i syfte att stirka samhorig-
heten men &ven utat i syfte att 6ka medlemsantal och forsiljningen. Béda
aktiviteterna framstilldes som ett forenat projekt dér ideologi och affirs-
framgangar var synonyma. Det kollektivistiska draget att i talkorer hylla
sammanhéllning och stoltheten 6ver den egna industriproduktionen, har
sina referenser till produktion inom socialistiska linder, utan att ha ndgon
jamforelse i dvrigt. Till exempel var senare i Osttyskland reklam fér varor
och stolthet 6ver den socialistiska produktionen négot som forenades.®

Kooperativa forbundet var ingen socialistisk organisation, utan en
demokratisk rorelse for ekonomisk sjalvhjilp som hade marknadsliberala
inslag. Likavil som en jamforelse med det forna ostblocket kan de tva kam-
panjerna under 1930-talet placeras in i en kommersiell logik. Historikern
Kenth Hermansson menar att kooperationens nationella kampanjer var ett
koncept som inspirerade privata foretag att folja efter.”® Den samhorighet
med kooperationen som kampanjerna uppmanade medlemmarna till, kan
liknas med moderna foretagskulturer som syftar till att ta hand om
kunderna i olika former av kundklubbar och stirka de anstélldas lojalitet till
arbetsplatsens kultur. Kampanjerna kan liknas med vad som med modern
terminologi kallas Corporate branding, vilket innebér att hela foretagets
varumdrke profileras, och vad som framhiévs dr foretagets sociala ansvars-
tagande och samhillsengagemang, i syfte att stirka relationen till kon-
sumenten.”

8 Alex: Den rationelle konsumenten, 76f, 236-241.

% Anne Kaminsky: ”True advertising means promoting s good thing through a good form.
Advertising in the German Democratic Republic” i Pamela Swett (red.): Selling modernity.
Advertising in twentieth-century Germany (Durham, 2007) 264-271.

% Kenth Hermansson: ”T konsumentens spar”, i Peder Aléx & Johan Soderberg (red.): Forbjudna
njutningar. Spar av konsumtionskulturens historia i Sverige (Stockholm, 2001), 214.

°! Karin Winroth: “Att gora varumirket levande” i Mats Larsson, Mikael Lonnborg & Karin
Winroth (red.): Entreprendrskap och varumdrken (MoKklinta, 2013), 89, 146f.
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Oavsett tolkning, var samordningen av den ideella kampanjen och den
kommersiella varureklamen framgangsrik. Kooperationens tva delar, den
affirsdrivande och folkrorelsen, hade i detta kunnat forenas och stirka
varandra

Reklamframgangar

I Sweden the middle way fran 1936 inleder amerikanen Marquis Child med
att hylla den svenska kooperationen som en viktig forutsittning for den
svenska medelvigen. Han beundrar dess praktiska inriktning och effektiva
organisation, att den lyckas med att springa karteller och leverera goda
varor i vilskotta butiker med vélutbildad personal. Svensk kooperation hade
lyckats déar kooperationen i England och Skottland hade varit mindre
framgéngsrika. Huvudforklaringen till den svenska framgangen ansdg han
var den starka centralorganisationen, Kooperativa forbundet.”? Childs bok
blev en klassiker for att framhéalla den svenska modellen i USA, som en
balanserad fornuftig 16sning mellan kapitalism och social valfird och till
stor del kom den att handla om den svenska kooperationen, som utan
socialism skapade en effektiv produktion. Sverige hade klarat sig undan
depressionen bittre d4n manga andra linder och kooperationen hade
bidragit till detta, genom att stdvja privata foretags monopolbildningar och
vinstbegir, och istéllet lata effektiv massproduktionen leda till social nytta
for konsumenterna. Boken bidrog till ett intresse internationellt for den
svenska kooperationen, som fick ta emot manga intresserade utlindska
besokare.”

Den amerikanske reklammannen, K. G. Martin, besokte 1937 Sverige ddr
han triffade Albin Johansson och imponerades av den kooperativa rek-
lamen. Det vanliga var att svenska reklamman reste till USA for att lara sig
mer om amerikanska reklammetoder, men hir ansdg K. G. Martin att det
motsatta forhallandet gillde. Nar det gillde savil reklamen som forsilj-
ningsaktiviteterna hade USA nagot att ldra av den svenska kooperationen,
ansag han.** Direfter inbjods Mauritz Bonow att skriva en artikel om den

%2 Childs, Sweden, the middle way, kap. 1-3.

% David Ostlund: “Laissez-faire under a bell jar. Marquis Childs and the Sweden-fad of the
Roosevelt Era” i Erika Sausverde, & Ieva Steponaviciute (red.): Fun and Puzzles in Modern
Scandinavia Studies (Villnius, 2014), 189-194.

% Krantz (red.): Coop, 42-47.
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svenska kooperativa reklamen, som publicerades 1938 i den amerikanska
reklamtidskriften Printers Ink.*

Dér beskriver Bonow hur Sverige till skillnad frén kooperativa rorelser i
andra linder hade satsat mycket pd reklam. Bonow identifierade tre
grundorsaker till denna utveckling. Den forsta orsaken var att den svenska
kooperationen sélde varor till alla, inte bara till medlemmarna, sisom
reglerna var i andra ldnder. For det andra hade kooperationen byggt upp en
storskalig industriell produktion och varudistribution. Den tredje orsaken
till den stora reklamexpansionen var det omfattande utbildningsarbete som
bedrivits av kooperationen, dir anstillda och fortroendevalda hade ut-
bildats i betydelsen av reklam och forséljning.

I artikeln redogjorde Bonow for hur reklamkampanjer ofta samordnades
med den ideella propagandan. Eftersom den kooperativa rorelsen i Sverige
bédde var affirsdrivande enligt ekonomiska principer och en populdr
demokratisk folkrorelse hade kooperationen tillgang till helt andra metoder
an privata foretag for att mobilisera sina medlemmar och né ut i hela landet.
Han betonar ocksa att reklamen skulle vara faktabaserad och trovirdig,
ndgot som uppskattades av den svenska publiken.®

Framgdngar dven pa hemmaplan

Den sirskilda stil som kooperativ reklam hade kunde forbrylla och fascinera
andra reklammén i Sverige. Tidningen Affdrsekonomi samlade 1935 ett
antal auktoriteter inom reklambranschen till ett rundabordssamtal om
kooperationens reklam. Forsamlingen representerade bredden i reklam-
faltet: konstkritikern Gotthard Johansson deltog tillsammans med Gerhard
Tornqvist, professorn i distributionsekonomi vid Handelshogskolan. Rek-
lamansvarige f6r varuhusen NK, MEA och tidningen Dagens Nyheter del-
tog, och sa dven Nils Willner.

Utgéngspunkten for diskussionen var den nya annonsstil, den slagords-
reklam som hade introducerats av kooperationen.” Slogans som ”Ata mért
bor man”, *Glad i gott Cirkelkaffe” samt for Lumas glodlampa “Lampa som
gor glad” skdrskddades initierat av deltagarna i rundabordssamtalet.
Professor Gerhard Tornqvist menade att reklamen f6r Luma-lampan var
suggestiv och nyskapande, 4ven om meningen rent logiskt var vansinnig. I

% Ibid.
% Ibid.
°7”En ny annonsstil?”, Affdrsekonomi 1935:5.
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uttrycket lag nagonting som var mycket séljbart, som professorn ansag var
en ny annonsstil: "Det som av somliga médnniskor uppfattas som det 16jliga,
uppfattas av andra minniskor som det sublima”. Professor Térnquist ansag
entusiastiskt att "Lampa som gor glad” var ett exempel pa vad amerikanarna
kallade "short circuit appeal”, en form av kortslutning i tilltalet av kunderna.
Kulturskribenten Gotthard Johansson menade att denna slogan var ett
“aforistiskt tillspetsat uttryck pa en vanlig tankegang”, som var en form av
koncentrationskonst. Aven om minniskor inte blev riktigt kloka pa “Lampa
som gor glad”, fangade den uppmirksamheten och satte manniskornas
undermedvetna i arbete; den hade nagot som liknande poesin; “en fonetisk
mystisk makt”. Aven Konsums reklam fér makaroner fick berém, samman-
sdttningen "Makaronsdag” i annonserna ansigs genial. Nils Willner menade
att de inom kooperationen utvecklade slagord av ekonomiska skil dé
kooperationens reklam hade krav pa sig att vara kostnadseffektiv. Mannis-
kor hade inte lingre tid att ldsa tidningen ordentligt, och darfor var slagord
som vickte en omedelbar uppmarksamhet att foredra.

Noterbart ar att den slagordsreklam som uppmérksammades i runda-
bordssamtalet beskrivs som suggestiv, surrealistisk, poetisk och nagot som
talar till ménniskors undermedvetna - ideal som hamnar langt fran den
nyktra saklighet som annars framholls som ideal av kooperationen. Under
rundabordssamtalet problematiserades suggererande reklam, paralleller
drogs till den politiska propagandan och farorna med massuggestion. Slag-
ord i annonser ansags dock mindre farliga, d4 de ldstes av ménniskor en i
taget, och de fick tillfille att kritiskt reflektera 6ver budskapet. Nar Konsum
gjorde slagordsreklam byggde denna pé att kooperationens idéer var kinda
for allminheten, och var darfér endast en forkortning av ett i grunden
logiskt resonemang.

Sammanfattningsvis kan konstateras att de sakliga svartvita trakiga upp-
lysningar som den kooperativa reklamen en géng varit, hade blivit till den
framgéngsrika suggestiva péverkansform som hyllades av andra reklam-
mén. Samtidigt brét dessa hyllade annonser med tidigare uttalanden av
ideologiska aktorer inom kooperationen, exempelvis Thorsten Ohde, som
menade att kooperativ reklam skulle vara saklig och inte suggestiv och for-
ledande.®

% Jmf. Thorsten Odhe: "Konsumenternas fria val”, Kooperatiren, 1932:20, 383.
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Relationer mellan begreppen

Den upplysning som var inriktad mot varuforsiljning inom kooperationen
kompletterades med tva andra begrepp — propaganda och reklam. Begrepp-
et propaganda var direkt underordnat upplysningsarbetet som ett verktyg
for att utféra upplysning, det var ett aktivt utforande kommunikativt be-
grepp. Enligt kooperationens egen definition var propaganda en beteckning
for ett “planmissigt upplysningsarbete” om kooperationen.” Propagandan i
sin tur var indelad i en inre propaganda, riktad mot medlemmarna, och
yttre propaganda riktad ut i samhaillet. Viss propaganda innebar varufor-
sdljning, det vill sidga reklam som dé& brukades sprakligt som négot under-
ordnat propaganda. Samtidigt kunde propaganda ensamt beteckna varufor-
sdljning, utan att reklam namndes.

For att mer precist undersoka sprakbruket och hur begreppen relaterade
till varandra inom olika delar av kooperationen har en nyckelordsanalys
utforts av hur kampanjen ”I hushéllens tjanst” beskrevs hosten 1932. Fyra
tidningar som riktar sig till folkrorelsedelen och den affirsdrivande delen
har valts ut: Dagordningen som utgick till styrelseledamoter i lokala styrel-
ser, Kooperativa gruppen som riktades till diskussionsgrupper och studie-
cirklar, tidningen Medlemsrddet som utgick till fortroendevalda i dessa rad,
samt tidningen Kooperativa skyltfonstret som riktade sig till butikerna och
de som ansvarade for skyltningen.!®

Resultatet visar att samma kampanj och dess aktiviteter betecknas med
olika begrepp for paverkan, beroende pa om det var ideella eller affarsdri-
vande grupper av medlemmar som tidningarna riktade sig till. Beteck-
ningen upplysning &r ett diffust paraplybegrepp som &r ovanligt nir det
direkta arbetet beskrivs. Propaganda och reklam anvénds bada for att speci-
ficera eller introducera verksamheter. En synonym anvéndning férekom-
mer, som till exempel reklamflygblad och propagandaflygblad for exakt
samma flygblad. Propaganda forekommer mest frekvent i sammansatta ord
for att introducera och beskriva flertalet aktiviteter, som till exempel propa-
gandamaterial eller propagandakrafter. Nér begreppet reklam anvinds ér
den oftast en del av den 6vergripande propagandan.

I tre av tidningarna ar “propaganda” vanligast i sprakbruket. Tidningen
Dagordningen ger den mest heltickande informationen om kampanjen. I
hushallens tjanst” introduceras i ett extrablad i september 1932. "Kampanj”

% ”Propaganda och verklighet”, Konsumentbladet 1933: 46.
1% Specifika nummer som har analyserats redovisas i killforteckningen under sérskild rubrik.
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ar en beteckning for hela verksamheten, “propaganda” dominerar som
6verordnade beskrivningar av arbetet, till exempel "propagandaarbete” och
”propagandamedel”. De konkreta aktiviteter som beskrivs dr distribution av
flygblad, skyltning och uppvisande av varor (fénsterskyltning, hyllskyltning,
varuexponering m.fl.) samt affischering och annonsering.

I Kooperativa Gruppen riktad till ideella krafter inom kooperationen
anvinds inte “reklam” som beteckning, utan “propaganda” ticker alla for-
mer av paverkan. Ekonomisk terminologi 4r franvarande men framkommer
indirekt, nar exempelvis flygbladens innehall beskrivs sd innehéller dessa
inslag av varuforsiljning. Flygblad nummer tva ska exempelvis belysa sko-
och gummifabrikens verksamhet.’* I november inférs den etapp som dr
mest inriktad pd forsdljning, som gir under slagordet “Julmobilisering i
hushallens tjanst”. Dér beskrivs i tidningen hur grupperna ska hjilpa till i
denna etapp av kampanjen som &dr “agnad underlitta husmodrarnas strdvan
att gora julen till de materiella och andliga havornas fest”.!”2

Tidningen Medlemsrddet riktade sig dven den till ideella krafter inom
kooperationen, i tidningen bendmnd som “avantgardet inom den koopera-
tiva rorelsens propagandaverksamhet”.!®> Men att tillhora detta avantgarde
innebar i praktiken att ideligen bli uppmanad att dela ut flygblad. Alla sju
ganger kampanjen tas upp i Medlemsrddet var huvudbudskapet att med-
lemsraden maste sprida flygblad. Detta borde ha varit en stor arbetsuppgift,
till exempel trycktes det femte flygbladet i 780 000 exemplar. Att flygbladen
inneholl varuférsiljande moment framgar indirekt, till exempel om “de
kooperativa havregrynens allmdnekonomiska betydelse”.'* "Propaganda” ar
det dominerande begreppet i tidningen Medlemsrddet, jamfort med
“reklam” som férekommer ett fatal ganger.

I Kooperativa Skyltfonstret anvinds “reklam” ensamt eller sammansatt
ndgot oftare 4n “propaganda”. Tidningen har tva olika tilltal, dels i artiklar
som samtidigt publiceras i annan kooperativ press dar “propaganda” domi-
nerar, dels ett affirsmassigt tilltal i artiklar som enbart publiceras i Koopera-
tiva Skyltfonstret. I numret nar kampanjens femte etapp beskrivs under
rubriken ”Sitt kampanjen igang” finns en liten drapa pa tidningens forsta
sida dar reklam lyfts upp som det centrala fenomenet: "Reklamen ar en

1% Kooperativa gruppen 1932, nr. 46, oktober.
192 Kooperativa gruppen 1932, nr. 47, november.
1% Medlemsrddet 1932:4.

19 Medlemsrddet 1933:1.
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stormakt en vérldsmakt som vi alla lever under inflytande av”.!”> Ett sadant
uttalande 4r mer analogt med uttalanden som vid denna tid forekom inom
Svenska reklamférbundet 4n med kooperativ ideologi.

Nirstudierna av kampanjen ”I hushallens tjanst” visar att begrepps-
anviandningen anpassas till vilken grupp tidningen ar riktad till, om den &r
riktad till styrelser, ideella krafter eller till ansvariga for skyltningen i affdr-
erna - i stort om den riktade sig till folkrorelsedelen eller den affirsdrivande
delen av organisationen. Den slutsats som kan dras &r att det dr den speci-
fika kommunikativa situationen som paverkar vilka begrepp som anvinds,
dven inom samma organisation.

Vad &r upplysning?

En relevant fraga ar vad som egentligen menades med upplysning inom det
Kooperativa forbundet, eftersom s& manga olika verksamheter kunde
underordnas denna beteckning.

Kooperationens framging att bedriva reklam kan forstas som resultatet
av ett overbryggande och samutnyttjande av ekonomiska och ideologiska
resurser i Kooperativa forbundets affirsdrivande respektive folkrorelse-
styrda del. Detta beskrev kooperationen sjilv med den nybildade beteck-
ningen samklang. Utvidgning av betydelsen av upplysning for att nd denna
samklang, dr enligt denna studie av vikt. Den kooperativa sjunde principen
som ursprungligen handlade om undervisning (education) forandrades till
upplysning, som i sin tur vidgades till att kunna omfatta savél utbildning
som nodjen och reklam. De lexikala betydelserna av "upplysning” var i mit-
ten av 1800-talet tre: att sprida ljus, att meddela riktiga begrepp angdende
en sak eller ett amne, eller att tillkdnnage frén predikstolen.® Det &r alltsd
ett begrepp med hoga pretentioner pa sanning och riktighet. I ordbocker
fran 1930-talet finns betydelserna att belysa och meddela, men dven upp-
lysning som beteckning av en historisk epok d& médnniskan befriade sig fran
térdomar och i Kants anda tog bruk av sitt fornuft. Det tillkommer ocksé att
upplysning kunde spridas genom féredrag och tidningar, sa i ndgon man
var det alltsa ett kommunikativt begrepp, som i lexikon dock inte inbegrep
reklam.!”

195 Kooperativa Skyltfonstret 1933:2

1% Uppslagsord upplysning, Dalin: Ordbok éver Svenska sprdket, (Stockholm, 1853), 615.

17 Uppslagsord upplysning, Hellquist: Svensk etymologisk ordbok (Lund 1922, 1939), 1283;
Sprékprover upplysning, Ostergren, Nusvensk ordbok (Stockholm, 1938), 246.
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Inom kooperationen var “upplysning” vad Koselleck kallar ett elastiskt
allménbegrepp, viket innebédr ett begrepp som stindigt utvidgas, som
overallt moter viss forstaelse, men vars precisa innebord pendlar beroende
pé i vilken kommunikativ situation och kontext begreppet anvinds. Dessa
elastiska allménbegrepp ér s& utvidgade att de i det ndrmaste blir innehélls-
16sa, vilket innebdr att de littare kan fyllas med nytt innehall.'® Koselleck
menar att da begrepp dr definitionsmaéssigt vaga och elastiska kan de utvid-
gas for att beskriva fenomen i ett sambhille i fordndring.'” Kooperativa for-
bundet anvinde den mojligheten och fyllde det allmdnna begreppet upp-
lysning med nytt innehall.

Under denna vaga “upplysning” spelar “propaganda” en verkande kom-
munikativ roll; propagandan utfor arbetet. Enligt kooperationen var propa-
ganda en beteckning for ett “planmissigt upplysningsarbete” om koopera-
tionen."" Nir propagandaskorna for ar 1938 presenterades i ett internt
nyhetsbrev till butikerna, gjordes det i syfte att beskriva vilka skor som ko-
operationen planmaissigt skulle upplysa om, nagot som med nyare termi-
nologi skulle beskrivas som vilka skor som skulle marknadsforas. Ett gam-
malt begrepp for spridning modifieras har for att anvindas om en helt
annan form av materiell spridning. Aven om exemplet kan forefalla
drastiskt, dr det i analogi med vad Koselleck anser dr grundbegreppens
funktionssitt, att modifieras och utvidgas for att sprakligt beskriva nya
fenomen."!

Propaganda var utférandet av upplysning, i detta fall ett 6verbryggande
projekt. Begreppet propaganda dr mangtydigt och dess betydelse utvidgas till
att galla alla verksamheter. Det kan omfatta savil ideologiska péverkans-
former om kooperationen som forséljning av varor. Som nyckelordsanalysen
visar innebar det att medlemmar i kooperationen kunde engageras for att dela
ut flygblad, innehallande reklam. En stor organisation kunde tas i bruk for
langvariga nationella kampanjer, dar olika paverkansformer samsades.

Avslutning

I kapitlet skildras hur en ekonomisk/politisk aktor tog sig an reklam och
hur den integrerades i den kooperativa ideologin som en form av upplys-

1% Jmf Reinhart Koselleck: "Den nya tidens revolutionsbegrepp” i Erfarenhet, tid och historia, 89.
19 Persson: “Begreppshistoria och idéhistoria”, 19f.

119 ”Propaganda och verklighet”, Konsumentbladet 1933: 46.

" Koselleck: "Introduction and prefaces”, 9f.
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ning - ett av studiens undersokta begrepp som inom kooperationen utvid-
gades i sin betydelse till att kunna gilla en lang rad aktiviteter: saval néjen
som utbildning och kommersiell reklam.

Kooperativa forbundets tidigare skeptiska installning till reklam skiftade
under 1930-talet mot en positiv syn pa reklam som en vilstandsfaktor. Det
fanns dven ekonomiska skil bakom omsviangningen. Under decenniet
skedde en industriell expansion som innebar att kooperationen behovde fa
avsittning for sina produkter dven utanfor Konsumbutikerna. Den ko-
operativa reklamen omfamnade funktionalismens stiluttryck och hade
ambitionen att sticka ut som annorlunda, gentemot kommersiella foretags
reklam. Kooperativa forbundet hade en omfattande organisation dir en
demokratisk folkrorelsedel och en affirsdrivande del samsades, vilket var en
viktig faktor for hur reklam kunde utvecklas. Kooperativa forbundets
reklam blev framgéangsrik och prisbelont. Den kunde berommas for sina
slagord, och for att vara suggestiv, vilket skiljde sig fran tidigare ideal av
sakliga upplysande svartvita annonser for kooperativa varor.

Kooperativa férbundet genomforde under 1930-talet flera stora kam-
panjer dir olika péverkansformer samsades under bendmningen “sam-
klang”. Dir kunde ideella delar av rérelsen tas i bruk for att dela ut reklam-
blad. Nar sprakbruket har undersokts i en av dessa kampanjer visar det sig
att sprékbruket skiftar beroende pa vilken del av rorelsen som adresseras.
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6. Reklammannen mater Fru Kund

Kvinnans betydelse som konsument uppmirksammades av reklamfiltet i
Sverige under 1930-talet. Hon kunde beskrivas som Fru Kund, den som héll i
hushallskassan och styrde inkdpen. Hon blev dirmed ekonomiskt intressant
att rikta annonser till, och som en del av en ekonomisk strategi att producera
effektivare reklam mot kvinnor behovde det manligt dominerade reklamfiltet
forhalla sig till den kvinnliga kunden. Uttrycket Fru Kund var en import 6ver
Atlanten av Mrs Consumer. I USA kom kvinnans inflytande 6ver konsum-
tionen att uppmiérksammas under denna devis i slutet av 1920-talet.!

I den svenska kontexten fanns redan en diskussion om synen pa kvinnan
som konsument som den amerikanska importen landade i. Kvinnans kop-
kraft uppmarksammades tidigt av Kooperativa férbundet och olika kvin-
noorganisationer reagerade mot att reklamen inte gav de sakliga upplysningar
som husmodrarna behovde. De ansag att reklamen skulle fostras till storre
samhdllsnytta, vilket var ett fro till den konsumentupplysning som kom att
utvecklas efter kriget.? I en socialdemokratisk, kooperativ och funktionalistisk
anda fanns dven forsok att genom reklam styra produktionen mot varor som
kvinnor och hemmen behévde - istéllet for reklam som anspelade pa mén-
niskors begir efter den falska varan. Reklam hamnade i en genuskonflikt, dir
kvinnorna ville styra den i andra riktningar 4n reklamménnen.

Detta kapitel dr tematiskt och fokuserar pa reklam som en kvinnofraga,
vilket innebdr att mindre uppmarksamhet dgnas at begreppsanvindningen.

Kvinnan med korgen och korgens makt

Kooperativa forbundet uppmarksammade tidigt kvinnornas inflytande som
konsumenter och hennes nationalekonomiska makt betonades som en
korgens makt. Den forsta artikeln om kvinnornas konsumentmakt publi-
cerades i tidningen Kooperatiren redan 1908, en artikel som saxats ur en
tysk tidning.* Hon hade stérre makt 4n hon trodde, var budskapet, men inte

! Christine Fredrick: Selling Mrs. Consumer (New York, 1929); Marchand: Advertising the Ameri-
can dream, 66.

* Sopfie Elsasser: Att skapa en konsument. Rad & Ron och den statliga konsumentupplysningen
(Stockholm, 2012), 40-44.

3 Aléx: Den rationella konsumenten, 159.
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som individ utan som kollektiv. Eftersom husmdédrarna ansvarade for hus-
héllens inkop kunde de kollektivt utéva makt 6ver mannen och samhillet.
Ar 1912 skriver Kooperatiren att:

Kvinnan &r som bekant den egentliga harskaren dver samhéllets ekonomiska liv.
Det &r hon som leder konsumtionen i dess nuvarande féror. Det ar ocksé hon,
som om hon pa allvar vill, kan leda den 6ver till konsumenternas egna foretag och
dérigenom omskapa hela samhéllet. Husmodem har i sin husmorskorg kom-
mandostaven. Men tyvérr, hon begagnar den icke.*

Nagra ar senare, 1919, publicerade det kooperativa kvinnogillesforbundet
skriften Hemmets finansminister i vilken kvinnornas nationalekonomiska
betydelse betonades. Kvinnan med sin korg var hemmens finansminister
och forvaltade upp till 60 procent av nationalinkomsten.® Skriften upp-
manade kvinnorna att som konsumenter arbeta f6r den kooperativa idén,
snarare dn att de skulle ha ett reellt inflytande i de kooperativa organisa-
tionerna.® Brita Akerman, som arbetade for kvinno- och konsumentfragor
under denna tid ifragasatte de manliga kooperatdrernas engagemang.’
Minnen inom kooperationen menade att kvinnans enda produktiva roll var
som kopare i en kooperativ butik. De hade aldrig nigon tanke pé att
kvinnorna skulle fa vara med och bestimma négot inom den manligt skotta
kooperationen.® I praktiken hade kvinnorna heller inget inflytande. De var
organiserade i kooperativa kvinnogillesforbund som hade oklara uppgifter
och liten majlighet att paverka de kooperativa foreningarna.’

Det var alltsé skillnad pé teori och praktik inom Kooperativa forbundet,
men tankarna sogs upp av andra kvinnof6éreningar. Husmodersforbundet
publicerade i sitt medlemsblad 1926 en artikelserie av Hedvig Gebhard, en

* Kooperatéren 1912: 35, citerat ur Ingrid Millbourn: “Kreditkonst — Kooperativa férbundet och
Kvinnan”, Kvinnovetenskaplig tidskrift 1982:4, 44.

* Olika siffror om hur stor del av nationalinkomsten kvinnorna kontrollerade varierade, men i
Tyskland uppskattade en nationalekonom att det var 60 procent, Julius E. Eskildsen: Hemmets
finansminister (Halsingborg, 1919), 6.

¢ Aléx: Den rationelle konsumenten, 10f.

7 Brita Akerman var gift med en av de unga nationalekonomerna inom socialdemokratin Alf
Johansson. Hon drev under kriget statliga Aktiv hushallning och initierade Hemmens forsk-
ningsinstitut. Brita Akerman deltog i flera offentliga utredningar om familjeliv, kvinno- och
konsumentfrégor.

8 Akerman: Vi kan, vi behévs!, 79.

° Akerman: Vi kan, vi behévs!, 75.
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av Finlands ledande kooperatorer, om husmodersarbetets nationalekono-
miska betydelse: 50-75 procent av hemmets totalutgifter gick genom hus-
moderns hand. Husmodern forvaltade 60 procent av nationalinkomsten.
Dirfor hade husmodern ett stort ansvar, hon maste tinka inte bara privat-
ekonomiskt utan @ven nationalekonomiskt.!® Sveriges husmodersforening-
ars riksférbund hade annorlunda motiv for att blanda sig i reklamens
utformande. I det forindustriella samhillet hade husmodrarna varit viktiga
producenter av varor i hemmen. Denna kunskap skulle hon i industrisam-
hillet omsitta i sin roll som konsument genom att ansvara for en eko-
nomisk och praktisk hushéllning med kloka inkép. Husmodersféreningar
genomforde tidigt forsok med varuprovning for att kontrollera kvaliteter
och anordnade olika hemutstéllningar."

De socialdemokratiska kvinnorna var en tredje viktig aktér som poli-
tiserade fragan om kvinnans roll i reklamen, detta med inspiration fran
kooperationen. Ar 1934 argumenterade journalisten och socialdemokraten
Ulla Alm (senare Lindstrom) for att kvinnor hade en stor nationaleko-
nomisk betydelse. Nationalekonomer hade konstaterat att 75 procent av alla
varuinkop gjordes av kvinnor. Om kvinnorna skulle inse och utnyttja denna
stéllning till fullo skulle de kunna skaffa sig ett stort inflytande. Nu var hon
daligt utbildad i "varukunskap”. Hon undanhélls utbildning om ekonomi
vilket innebar att hon holls i “okunnighet och ekonomisk omyndighet”.?

Som framkommit cirkulerade olika siffror om att kvinnorna stod for allt
mellan 60 och 75 procent av alla varuinkoép hos olika aktorer, och aldrig
med hédnvisning till ndgon namngiven nationalekonom eller skriftlig killa.
Oavsett varifrdn statistiken kom blev den ett argument i debatten for att
kvinnan skulle plocka upp kommandostaven.

Tidskriften Morgonbris och reklamen

Den socialdemokratiska journalisten Kaj Andersson hade ett stort intresse
for reklamens mojligheter som hon forde med sig nir hon 1931 bérjade
medarbeta i den socialdemokratiska kvinnornas tidskrift Morgonbris. Fran
ett nummer till nidsta forandrades tidskriftens alderdomliga layout till en
funktionalistisk tidskrift, vilket gjorde tidskriften kind och omtalad och

10 Aléx: Den rationella konsumenten, 212-220.
1 Akerman, Vi kan, Vi behévs!, 134, 137.
12 Ibid.

163



REKLAM OCH PROPAGANDA UNDER SVENSKT 1930-TAL

med tiden betraktad som en forebild.”” Vad som ocksé forandrades med Kaj
Anderssons medarbetarskap med bérjan i tidningens majnummer 1931, var
miéngden annonser: frdn 12 smd kommersiella annonser i aprilnumret dar
merparten var annonser for kooperativa varor till 6ver 70 annonser i det
efterféljande majnumret. Manga av dessa annonser var dessutom stort
uppslagna och om varor som aldrig tidigare annonserats i en tidning riktad
till arbetarkvinnor. P4 sidan tvd i majnumret férekom pa en helsida annon-
sen: Mot véren i en ny Chevrolet”, med en bild av en kvinna som kérde en
sadan bil. Loftet gavs att priserna var sa laga att de passade alla."

Morgonbris 6kade annonsintikter anvindes bland annat till att ge ut tid-
ningen pa ett tjockare papper, samt till att oka sidantalet och satsa pa det
redaktionella innehéllet. Tidskriften anlitade medarbetare som den funk-
tionalistiska arkitekten Sven Markelius, som aterkommande skrev om bo-
stider. Tidningens nya medarbetare Kaj Andersson hade goda kontakter
sdvil med funktionalistiska arkitekter som med personer som arbetade med
reklam. Men det var inte kommersiell reklam i sig som intresserade henne,
utan det var funktionalism i kombination med nya konsumtionsmonster sa
som det hade artikulerats pa Stockholmsutstdllningen 1930 som var led-
stjdrnan. Kaj Andersson sag tidningen Morgonbris som en direkt utlopare av
Stockholmsutstéllningen.’s Historikern Yvonne Hirdman menar att funk-
tionalismen blev en utopi for de socialdemokratiska kvinnorna. Den kom inte
bara att handla om arkitektur och bostadsfrégor, utan funktionalismen repre-
senterade en ny dndamalsenlig livsforing. Hemarbetet kunde rationaliseras,
husmodern kunde héja sig genom utbildning. For den forvérvsarbetande
kvinnan kunde livet forenklas genom kollektivboende.'¢

Nir Kaj Andersson valdes till redaktor for Morgonbris 1932 hade antalet
annonser sjunkit nagot till ett 40-tal per nummer. De flardfulla annonserna
hade till viss del tonats ned, men om detta skett av politiska skil eller pa
grund av konjunkturliget efter Kreugerkraschen &r svart att utréna.”

¥ Per Schwanbom: Hon gjorde tidningar med sjil (Stockholm, 2003), 29-32; Hugo Lagerstrom:
”Morgonbris och den moderna typografin”, Morgonbris 1934:11.

' Morgonbris 1931:5.

!5 Schwanbom: Hon gjorde tidningar med sjil, 6.

' Yvonne Hirdman: "Den socialistiska hemmafrun. Den socialdemokratiska kvinnorérelsen och
hemarbetet 1890-1939” i Akerman (red.): Vi kan, Vi behévs!, 40-43.

7, Kaj Andersson valdes av kvinnoférbundets kongress till uppdraget, ”Till nya hiander”,
Morgonbris 1932:4.
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Tidningen okade dock sin upplaga och hade 1934 en upplaga pa 32 000
exemplar.'®

Morgonbris drev ménga kampanjer, bland annat for semesterresor och
semesterhem for arbetarkvinnor. Kampanjerna blev en form av forsoks-
ballonger for fragor som var aktuella i tiden, men den lilla tidskriften hade
svart att mékta med alla initiativ som redaktéren Kaj Andersson initierade.®
Tva kampanjer pa 1930-talet involverade reklam. Ar 1934 gjordes ett forsok
att fostra annonsorerna da tidningen utlyste en annonspristivlan for an-
nonsorer att utforma annonser som riktade sig till den nya tidens kvinna:
”Annonserna bora saledes samtidigt véddja till fornuft och kénsla, d. v. s. ge
saklig vederhaftig upplysning, visentliga och intressevickande fakta i smak-
full och konstnirlig form”.* Priser utlovades till goda annonser och juryn
skulle besta av Morgonbris lasare.

Tidningen kan ddrmed ségas ha gjort fraigan om reklam politisk. Reklam
skulle uppfostras till att tjdna samhéllsintressen. Den borde bli béttre och
mer upplysande, och - framfor allt - kvinnor skulle behandlas som tank-
ande fornuftiga varelser av landets annonsérer. Hur det gick med Morgon-
bris pristavling framgar inte, dven om tidningen var initiativrik var den
samre pa att fullfolja sina kampanjer. Det fanns dock nagra annonsérer som
forefaller ha hérsammat uppmaningen, eftersom nagra annonser publi-
cerades i efterfoljande nummer som tydligt hade ett annat perspektiv.

'8 Morgonbris 1934:6.

1 Schwanbom: Hon gjorde tidningar med sjil, 47f.

0 Ulla Alm: ”Vem finner den ritta kvinnan i annonsen — Morgonbris inleder en ny argumen-
tering vid formedling av varunyheter”, Morgonbris 1934:3.
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En viktig punkt i agitationen!

»Sakraste garantin for en lyckad

sockerkaka ar att den bakas med

BRUODERNA LAGERSTROM, OFFSET

Bild 17: Ekstroms bakpulver forefaller ha anpassat sin reklam for de socialdemokratiska
kvinnorna och hér blir bakpulvret en forutséttning for ett lyckat agitationsmote, Morgon-
bris 1934:9.
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VERA LINDESTROM, som inbjudit sin klubb-
| styrelse pa kaffe i Morgonbris ulstélining, séger:
Det skall bli oerhért intressant aft félja med pa
Morgonbris planerade studiebesék i fabrikerna,
Det finns en fabrik, som intresserar
mig alldeles sérskilt och det &r den
som gér mitt tértbak lekande létt. Se
bara s&@ hég och villyckad den hér
tértan d&r tack vare

EKSTROMS

MODERNA
BAKPULVER

BRODERNA LAGERSTROM. OFFSET

Bild 18: | ndsta annons fér reklam dven upplysa om att de socialdemokratiska kvinnorna
ska dka pé studiebesok till Ekstroms fabrik, Morgonbris 1935:1.
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Tidningen Morgonbris startade ytterligare en kampanj vid arsskiftet 1935
som var inriktad pé att kvinnorna skulle axla sin roll som konsumtionens
ledare och styra produktionen av varor efter hemmens behov. I kampanjen
betonades en sirskillnad mellan den goda beh6vda varan och den mark-
nadsmissigt producerade varan, och med detta foljde vad tidningen kallade
“en omldggning av pressens annonstjinst”, vilket innebar att reklam for vad
redaktoren ansag vara goda behovda varor skulle ges foretrade i tidningen.?!
Redaktoren anség att annonser skulle anvindas konstruktivt for att sitta
konsument och producent i kontakt med varandra.

Kampanjen introducerade ett annat ideologiskt synsitt pa reklamens
funktioner. Enligt en kommersiell logik skulle reklam vara ett kommuni-
cerande kirl mellan producent och konsument och darmed styra produk-
tion och distribution rationellt mot standardiserad massproduktion.
Morgonbris hiavdade att denna kommunikation inte fungerade. Fabrikerna
tillverkade inte de goda kvalitetsvaror som hushallen behovde. Fabrikernas
bésta produkter kom bort pé vigen och istillet nidde undermaliga billiga
fula produkter ut pa marknaden, trots att kvalitetsvaran inte behévde vara
sdrskilt ménga 6ren dyrare om den massproducerades. Funktionalismens
syn pd den goda varan var en tydlig inspiration i kampanjen. En av dess
foretradare, Gustaf Nésstrom, citerades dir han pétalade industrins brister
att anpassa sig till moderna krav. I tidigare samhillen var hantverkaren
tvungen att anpassa sig efter konsumentens behov, da de tva méttes fysiskt,
men storindustrin var dov for koparnas behov.?? Svenska slojdforeningen
vilkomnade Morgonbris initiativ: "Helt sakert kommer den att bli ett verk-
samt medel i vr kamp mot allt det fula och tarvliga och ofta dyra gods, som
samvetslosa profithungriga tillverkare och importérer trots all upplysning
later 6versvimma marknaden”.?

Under parollen "Fabrikernas basta for hemmens behov” skisserades en
ny relation, dér kvinnan stilldes forst i en ekonomisk kedja. I sin roll som
konsument skulle hon utnyttja sin makt och styra produktionen mot goda
behovda varor. Kampanjen ville uppritta en kontakt mellan tillverkare och
konsument, i detta fall husmodrarna. Bade producent och konsument
gagnades av att utbyta erfarenheter: producenterna skulle fa lira sig av

' Morgonbris 1934:11.

2 Programforklaring fér kampanjen, Morgonbris 1935:1.

» ”Doktor Stavenow: Svenska slgjdféreningen hilsar med glidje Morgonbris varukatalog”,
Morgonbris; 1935:2.
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husmddrarna vilka varor hemmen behévde och konsumenterna var okun-
niga om produktionen och visste inte vad fabrikerna kunde prestera.
Tidningen ville engagera sina ldsare i en rad aktiviteter; de skulle dka pa
studiebesok till fabrikerna, tidningen skulle anordna varudemonstrationer
och diskussionsméten.

Historikern Yvonne Hirdman har tolkat kampanjen som en kvinno-
politisk aktion med socialistiska undertoner. Kvinnorna skulle anvinda sitt
nationalekonomiska inflytande for att styra 6ver de kapitalistiska produk-
tionsmedlen och indirekt skulle hon darmed bli mannens arbetsgivare.
Likheter fanns med konsumentkooperationen ddr kvinnan med korgen
blivit en symbol fér kvinnornas inflytande som konsumenter.” Men
Morgonbris kritiserade i en artikel den manligt styrda kooperationen for att
inte vilja ge kvinnorna nagot annat inflytande dn att vara de som handlade i
affirerna.”

Tidningen riktade med kampanjen in sig pa en annan aktuell frdga inom
industriproduktionen - hur fabrikerna planerade sin produktion for att fa
varorna sélda. I borjan av 1930-talet hade marknadsundersokningar borjat
tas i bruk av foretagen for att béttre kunna planera sin produktion. I
Morgonbris intervjuades en kvinnlig marknadsundersokare och denna
amerikanska nymodighet som manga annonsbyréer hade borjat anvinda
sig av presenterades for lasarna. Marknadsundersokningar beskrevs som
den felande linken for att tillverka ritt vara, men kritik framfordes mot att
dessa undersokningar framst tjanade producenterna, sd de fick mer kun-
skap om preferenser géllande befintliga produkter, &n om varor som borde
produceras. Liksom vad gillde reklam anség redaktoren att denna mark-
nadsteknik borde tjina ett ideologiskt syfte — den borde kunna bli nagot
som #ven tjinade konsumenternas intressen genom att ta reda pa konsu-
menternas verkliga behov av varor. Har planerade Morgonbris redaktion en
stor behovsundersokning i 15 000 svenska arbetarhem: Allt hanger pa att
hemmen vaknar upp och inser vilken makt de skulle kunna bli inom pro-
duktionen.””

Morgonbris presenterade den utlovade omldggningen av pressens an-
nonser. Annonser skulle tas i bruk for sakliga upplysningar om goda varor.

** Morgonbris 1935:1. Hirdman: "Den socialistiska hemmafrun”, 47-49.

*» Hirdman: “Den socialistiska hemmafrun”, 45-47.

26 ”Mannen besluta. Kvinnorna handla”, Morgonbris 1932:9.

Har ni nagot nytt? Husmodrarna intervjua och bli intervjuade”, Morgonbris 1935:2.

27 »
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I en sirskild varukatalog inbladad i tidningen fanns varuupplysningar om
allt frén bostdder, byggnadsmaterial, bohag, klader, hygienartiklar och
livsmedel: HSB, Orrefors, Rorstrand och Almedahls kvalitetslinne anségs ha
tillracklig kvalitet for att kunna rekommenderas i denna katalog. Morgon-
bris lovade att varukatalogerna framéover skulle liggas upp med hénsyn till
den stora enkitundersokning tidningen planerade att genomféra for att
kartligga hemmens behov.?

Av olika anledningar fungerade inte kampanjen “Fabrikernas bésta for
hemmens behov” i praktiken. Kvinnoférbundets medlemmar svarade i liten
utstrackning pa den mycket detaljerade enkiten i behovsundersokningen;
tusen svar uppgavs av tidningen ha kommit in, men endast 265 besvarade
enkiter finns bevarade.” Det socialdemokratiska kvinnoférbundets styrelse
kritiserade kampanjen som en ovidkommande uppgift for ett politiskt
kvinnoférbund.® Den alternativa form av reklam som presenterades i tid-
ningen i form av en varukatalog fick kritik. En ldsare blev osiker pa vad som
menades med den, hon trodde de var annonser men alla andra i hennes
lokala kvinnoklubb ansédg att varukatalogen var en del av tidningen.’' Vid
nistkommande kongress for det socialdemokratiska kvinnoforbundet ér
1936 fick redaktoren kritik av partisekreteraren Anders Nilsson, som
menade att blandningen av reklam och redaktionell text var oldmplig.*
Efter kongressen valde redaktéren Kaj Andersson att avga.®

Kampanjen &r ett exempel pa ett forsok att omdefiniera reklam och
marknadsundersékningar och anvidnda dessa funktioner f6r andra syften.
Den kvinnliga konsumenten och hennes behov stélldes forst i ledet, men
hon behévde upplysas om den goda varan. I det funktionalistiska manifestet
acceptera, beskrivs pé liknande sitt behovet av objektiv varukunskap, for att
upplysa konsumenten om hennes verkliga behov.** Denna ambition att
fostra konsumenten att vilja ha den goda varan har idéhistorikern Peder
Aléx bendmnts som smakfostran.” Historiken Yvonne Hirdman betecknar

* Varukatalogen presenterades i forsta numret 1935, 