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men att denna forestallning f6ljde av ett for givet taget
forhallande mellan natur och kultur, dir kulturen an-
sags tvinga, himma, hindra och fortrycka den “naturli-
ga” sexualiteten och det "naturliga” konet.

Larsson framhaller ocksa Michel Foucaults studier
om Sexualitetens historia som den teoretiska brytpunk-
ten for forstaelsen av forhallandet mellan natur och
kultur; en brytpunkt som innebar en radikal omvirde-
ring av orsak och verkan, dér det kulturella menings-
skapandet gavs en produktiv och formerande betydelse
istillet for en repressiv och tillbakahallande. Det &r
ocksa inom ramen for denna teoretiska tradition som
Larsson forankrar sin strivan att problematisera den
stora berittelsen om 1800-talets forstaelse av kon och
sexualitet. Eller snarare inom ramen for en poststruktu-
ralistiskt orienterad kons- och sexualitetsforskning som
anviander Foucault for att framhélla det temporira,
instabila, motsédgelsefulla och férhandlingsbara snara-
re dn for att producera Gvergripande och homogena
genealogier.

Dessanyanseringar och problematiseringar av forsk-
ningsldget om kon och sexualitet dr angeldgna av flera
anledningar; utan dem riskerar forskningen att endast
reproducera ett antal for givet tagna tolkningar; utan
dem kommer det som fallit utanfér och som sorterats
bort som ointressant att férbli bortom sikte. Tiden &r
tveklost inne for nyldsning och nytolkning av en rad
pastdenden som idag behandlas som oproblematiska
och sjdlvklara. Maja Larssons stridvan att utféra en
sddan analys dr i sig vird att framhélla.

Pia Lundahl, Lund

Kenth Hermansson: I persuadorernas verk-
stad. Marknadsforing i Sverige 1920—1965.
En studie av ord och handling hos markna-
dens aktorer. Acta Universitatis Stockhol-
mensis. Stockholm Studies in Economic
History 36. Almqvist & Wiksell Internatio-
nal, Stockholm 2002. 357 s., ill. English
summary. ISBN 91-974305-3-6.

Marknadsforing skall ses som en del i en storre social,
kulturell och ekonomisk kontext. Den ér en del av vart
gemensamma kulturella rum, som ocksa édr det rum
inom vilket konsumenter agerar och utifran vilket hon
eller han tolkar reklam. Detta ir, det for en etnolog sa
lovande, anslaget till ekonom-historikern Kenth Her-
manssons avhandling / persuadorernas verkstad. Mark-

nadsforing i Sverige 1920-1965. En studie av ord och
handling hos marknadens aktorer. Forfattaren hdavdar
ocksa att det i tidigare forskning fésts alltfor stor vikt
vid uppseendevickande och originella reklamaffischer
istéllet for vid “de smarorelserna och vardagliga rutiner-
na med att annonsera och skylta med varor man tror
skall sélja bra just den dagen eller sdsongen” (s. 20).

I avhandlingens syfte har utgangspunkterna reduce-
rats till 7att belysa i huvudsak tva aspekter av mark-
nadsforingen i Sverige under perioden 1920-1965.
Dels vilka normer och kunskaper som lag till grund for
marknadsforingen under perioden. Dels hur foretag
anvénde de kunskaper och normer som forekom, i deras
praktiska arbete” (s. 3). Langre fram finns ocksé en mer
preciserad fragestillning som ror synen pa relationen
till konsumenterna, kunderna och marknaden och hur
dennarelation yttrade sig i den praktiska verksamheten
(s. 30). Som framsta teoretiska verktyg har Hermans-
son valt begreppen norm och handling, dock utan
ndrmare precisering eller teoretisk forankring. Forfat-
taren konstaterar att kunskaper och normer i ett féretag
mycket vl kan utvecklas pd en annan nivaellerinomen
annan del av foretaget dn den niva dér praktiken utdvas.
Det kan ocksé uppsta glapp mellan nivaerna t.ex. s att
praktiken foljer en annan logik &dn den normativt fore-
skrivna. Utifran tidigare studier, hivdar forfattaren,
skulle man kunna tidnka sig att utvecklingen under den
undersokta perioden gick mot mer enhetliga direktiv
uppifran och samtidigt mot ett storre fokus pa konsu-
menterna, marknaden och kunderna.

For att besvara sina fragestillningar anvénder sig
Hermansson av tva grupper av empiriskt material. Den
forsta utgors av handbocker och artiklar i facktidskrif-
ter som anvinds for att undersoka kunskaper, uppfatt-
ningar och normer kring marknadsforing. Den andra
materialgruppen anvinds for att studera hur marknads-
foring i praktiken gick till. Denna utgors av reklam och
produktkataloger fran en producent, Barndngens Tek-
niska fabrikers AB och annonser, broschyrer, direktre-
klam och fonsterskyltning hos en detaljist, det anrikanu
hidangéngna varuhuset Militir Ekiperingsaktiebola-
get, MEA, i centrala Stockholm.

I del tvd behandlas den normativt féreskrivna mark-
nadsforingen i handbdcker och fackpress. Hermansson
visar hir hur marknadsforing blev en alltmer sjalvklar
del av produktionen och konsumtionen under perioden.
Den alltmer rationaliserade produktionen kridvde en
rationaliserad konsumtion, dvs. en forutségbar konsu-
ment. Marknadsforingen fyllde en funktion for foretaget
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genom att underlitta samordning och planering av olika
funktioner for att fa varor silda, men ansags ocksa spela
en viktig roll for en dndamélsenlig konsumtion och for
en rationell behovsuppfyllelse hos konsumenten, nagot
som ansags gynna bade konsumenten och samhillet.

Det fanns en stor optimism infér marknadsundersok-
ningarnas mojlighet att skaffa faktaunderlag for foreta-
gens agerande. Uppgifterna hiamtades fran statistik,
enkiter och intervjuer. Men det fanns ocksa, sirskilt
under 50-talets senare del, ett intresse for psykologiska
metoder och s.k. motivationsforskning. Denna strivade
efter att underscka dolda motiv for konsumenternas
kop och konsumtionsvanor, men ocksid medverka till
att lyfta fram det omedvetna och omforma detta till
rationella argument i reklamen. Att undersoka konsu-
menternas irrationella reaktioner infér varor och for-
packningar blev ocksa visentligare allteftersom sjalv-
betjining blev vanligare i butikerna. Den héftiga debatt
som utforskandet av dolda kopmotiv gav upphov till,
bl.a. via Vance Packards nu klassiska bok The Hidden
Persuaders och som ocksa inspirerat till avhandlingens
titel, belyses dock mycket knapphéndigt. Nublir persua-
dorstemat inte mycket mer dn en rafflande titel.

Fonsterskyltning var ndgot som gavs stort utrymme
ihandbocker och artiklar fran facktidskrifter for detalj-
handeln under 30- och 40-talen, samtidigt med att
dekoratoren som yrkesgrupp véxte fram. Skyltfonster
sdgs som detaljisternas viktigaste reklammedel, affi-
rens ansikte utat och de delades in i olika typer utifran
syftet med skyltningen. Hér skedde en férskjutning mot
en mer nyanserad och tydligare differentierad syn pa
sddant som antalet varor eller varuslag som kunde
blandasiett fonster. En annan tendens var att dekoratio-
nen inte skulle fa ta 6verhanden, utan varorna skulle sta
i fokus. Hermansson lyfter hir fram en intressant dis-
kussion om kommersiella gentemot estetiska virden.
Under 30-taletlyftes estetikens fostrande funktion fram.
Genom att stilla ett nytt estetiskt ideal mot det gamla
skulle skyltningen visa vigen mot ett nytt forhallnings-
satt till varorna. Han menar rent av att man kan hitta ett
sdrskilt svenskt forhallningssitt, ddr man strivade efter
en viss uppstramning av fonsterskyltningen bort frén
det alltfor spektakuldra och fantasifulla. De funktiona-
listiska stilidealen 1ag at det strama héllet, snarare dn
det fria formsprakets.

I avhandlingens tredje del behandlas hur marknads-
foringen tog sig ut i praktiken i de béda studerade
foretagen. Forst ut dr Barndngen. Hermansson konsta-
terar att fOretagets verksamhet redan tidigt innefattade

aktiv marknadsforing, som var helt i linje med vad
handbdckerna foreskrev och dér annonser, varumérken
och férpackningar utgjorde viktiga delar. Det vanligas-
te syftet med de marknadsundersokningar foretaget
bestillde var att faststélla olika varumérkens andel av
marknaden, ddr den geografiska och sociala fordel-
ningen, dldersférdelningen, samt fordelningen land—
stad studerades. Det var oftast hushéllet som fokusera-
des och husmor som intervjuades. Forfattaren gor ock-
sd en djupdykning i sortiment och reklam for tva
produktserier skonhetsmedel, Shantung och Camé, dir
den ena, Shantung, s& smaningom kom att helt ersitta
den andra. Detta var nu inte enbart marknadsforarnas
fel eller fortjanst, visar forfattaren. Foretagsledningen
tog ocksa hinsyn till andra faktorer, t.ex. klagomal fran
kunderna pé daliga produkter. Generellt sitt, menar
han, stirktes dock kopplingen mellan det normativt
foreskrivna och det faktiska handlandet hos Barning-
en, marknadsfGrarnas roll stirktes.

Harefter foljer avhandlingens intressantaste del, av-
snitten om MEA. Afférsidén bakom varuhuset, grundat
1883, var att tillhandahélla stindsméssig beklddnad for
officerare, av god kvalitet och med en viss stil, men
anda ekonomiskt 6verkomlig for malgruppen ifraga. Sa
smaningom vidgades kundkretsen till imbetsmén, pris-
ter, poliser och liknande. MEA kunde de forsta aren
narmast betraktas som en exklusiv herrklubb, menar
forfattaren. Har fanns varor som uniformer, frackar,
kostymer, vérjor, sablar, pistoler, ridutrustning, fina
viner och cigarrer, som utgjorde en del av yrkesrollen
och de sociala umgéingesformer som f6ljde med denna.
Detta blir extra intressant eftersom andra stora varuhus,
som véxte fram vid samma tid, framst vinde sig till en
kvinnlig kundkrets. Men dven MEA forandrades och
borjade enbitin pa 1900-talet vinda sig alltmer mot den
civilamarknaden, vilketinnebar andra mén dn en elit av
officerare men ocksa kvinnor, barn och ungdomar. Det
ar denna fordndring Hermansson fokuserar.

MEA anvénde i stort sett alla reklammedel som stod
till buds for ett detaljhandelsforetag, visar forfattaren.
Sedan gammalt hade man arbetat flitigt med adresserad
direktreklam. Det var pa detta sétt man vénde sig till
kundgrupper som sérskilt passade foretagets traditio-
nella profil, forutom officerare t.ex. Kungliga Automo-
bilklubbens medlemmar och medlemmar i olika skytte-
foreningar och batklubbar. Denna typ av direktreklam
minskade emellertid med aren och tidningsannonser-
ingen blev det alltmer dominerande reklammediet. Det
skedde saledes en forskjutning, menar forfattaren, fran
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en kundrelation baserad pé bearbetning av registrerade
kunder genom direktreklam till en bearbetning av ano-
nyma konsumenter genom tidningsannonsering, vilket
innebar att MEA f6ljde en bredare fordndring av mark-
naden. Generellt sett fanns ocksa en god samstimmig-
het mellan annonser och fonsterskyltning. Detta gillde
isynnerhet vid introduktionen av nyheter, som nidr man
oppnade en avdelning for pojk- och flickkldder 1935.
Konflikter mellan att lyfta fram varan och estetiken
forekom egentligen aldrig, eftersom MEA under hela
perioden bemddade sig om det estetiska uttrycket och
var kédnda for sina dekorativa skyltfonster. MEA:s skylt-
ning framholls ofta som forebild i handbockerna.

Varuhuset kom under perioden att satsa alltmer pa
kvinnliga kunder. Den mest explicita kvinnliga repre-
sentationen forekom i annonser fér damunderklidder
dérutstuderade modelleribehagfulla positioner anvin-
des. Annonser for damartiklar innehdll ocksa fler argu-
ment med anspelning pa begrepp som elegant, chic,
moderiktig. Intressant dr forfattarens beskrivning av
hur foretaget under 20- och 30-talen skapade sig en
position som modehus i Stockholm genom att introdu-
ceradets.k. MEA-modet, som av en recensent beskrevs
som “exklusivt, elegant, stockholmsktavtonat” (s. 290).
Hermansson ser detta som ett forsok att vinda sig till en
bredare kundkrets av modemedvetna men inte sa kop-
starka kvinnor. Intressant dr ocksa hur foretaget anvin-
de sig av modevisningar, dit man bjod in modejournali-
ster, som en form av reklam och PR for sin verksamhet.

Vad giller yngre konsumenter riktade man sig fran
borjan av 1930-talet till gymnasister i avgangsklasser-
na med annonsering om studentmdssa och examens-
kldder samt till unga mén som efter examen skulle gora
sin varnplikt. Man genomforde ocksé en ambitids en-
kétundersokning 1932 infor 6ppnandet av avdelningen
for goss- och ynglingakonfektion for att fa denna i sa
god anslutning som mojligt for dessa kunders smak”™ (s.
298). Nir avdelningen vil 6ppnade 1935 hade den
utvidgats till en “goss- och backfishekipering”, dar
“backfish” var tidens beteckning for “en halvvuxenung
flicka som vill bli betraktad som stor” (s. 300). Tonér-
ingen som begrepp dyker forst upp i mitten av 50-talet
med en fortsatt skillnad pa pojkar och flickor.

Nir det géller kopplingen till rdden i handbockerna
och hurde tillimpades, menar forfattaren att det dr svért
att ge konkreta exempel pa det, framst for att normer
kring manligt och kvinnligt inte var nagot som explicit
diskuterades dér. Men ser man till det 6kande antalet
annonser riktade till en kvinnlig kundkrets och stiliser-

ingen av dem, dr det énda uppenbart att MEA genom-
forde en mer specialiserad marknadsféring till kvinnor
som konsumenter, hdvdar han.

Iavhandlingens avslutande del konstaterar Hermans-
son att det radde stor samstdmmighet mellan vad hand-
bockerna foreskrev och den praktiska marknadsfo-
ringsverksamheten hos bade Barndngen och MEA. En
forklaring till detta, menar han, ér att medarbetarna pa
bada foretagen sjdlva hade nira kopplingar till den
normbildande verksamheten. Vad géller MEA:s fons-
terskyltning var det rent av de egna chefsdekoratérerna
som sjdlva skapade normerna, skrev artiklarna och
handbockerna. I fallet MEA kan man se en process mot
det alltmer konsumentorienterade synsétt marknadsfo-
ringslitteraturen beskriver, men ocksa en motsatt pro-
cess, ddr en mindre, tdimligen vilbekant marknad gér
mot en mer anonym massmarknad for fiardiga varor.
MEA:s foretagsledning var mén om att behalla sin
gamla kundkrets, samtidigt som man forsokte vinda
sig till en bredare, anonym konsumentmarknad. Man
var dérfor tvungen att skilja pa kunderna, som tilltala-
des via direktreklam och konsumenterna, mot vilka
tidningsannonser och skyltfonsterarrangemang vinde
sig, hdvdar forfattaren. Sammanfattningsvis finns ing-
en mekanisk koppling mellan marknadsféringens nor-
mer och dess praktik, menar han. Praktiken skiljer sig
at beroende pa den position, den identitet och det syfte
foretaget sitter som mal for sin verksamhet. MEA:s
uppfattning om kvalitet och foretagets syn pé sin roll pa
marknaden, gjorde att man hade en mer ideologisk syn
pé sin verksamhet och dirigenom en mindre flexibel
dialog med sin marknad @n Barnidngen, som forst och
framst ville ge kunderna det de ville ha.

Det ér ett fascinerande material Hermansson visar
fram. Desto mer beklagligt dr det att han valt en sa
forenklad angreppsvinkel: att stdlla marknadsforing-
ens normer mot dess praktik. Med en teoretiskt vél-
grundad definition av begreppen norm och praktik och
insattaiett vidare teoretiskt ramverk hade detta givetvis
1atit sig goras. Nu stannar analysen vid en listning av
handbockernas foreskrifter mot vilka det praktiska
marknadsforingsmaterialet hos Barndngen och MEA
checkas av. Med enkla handgrepp hade det kunnat bli sa
mycket mer. Om forfattaren fullf6ljt sina ambitioner att
se marknadsforingen som en del av ”vart gemensamma
kulturella rum” hade normerna kunnat lyfta fran hand-
bockernas sidor och sittas in i en vidare kulturell
kontext och studeras som intressanta uttryck for samti-
dens idédebatt. Hir finns t.ex. en diskussion om den
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rationella konsumenten och om smakfostran som vil
kunnat séttas i relation till det numera vl upparbetade
forskningsfiltet folkhemmets sociala ingenjorskonst.
Hir finns ocksa alternativa konkurrerande berittelser
om den moderna konsumenten, som hade kunnat kom-
plicerabilden. Ménniskani sjdlvbetjaningsbutiken kun-
de uppenbarligen inte styras av de rationella argument
marknadsforingen forutspadde, utan hade frimmande
och for foretaget skrimmande och okontrollerbara motiv
for sitt handlande. Barndngen f6ljde inte marknadsun-
dersokarnas rekommendationer att satsa pa en mindre
exklusiv framtoning i reklamen. Kanske for att det
fanns andra normer for hur kvinnlighet skulle represen-
teras, forestdllningar om att kvinnor vill drémma sig
bort till exotiska miljer, ndgot som snarare skulle
stimma in pa Colin Campbells teorier om hedonism
och drommarnas betydelse for att skapa koplust snarare
4n en tro pé rationella argument.

Just representationer av manligt och kvinnligt hade
varit nagot av det mest tacksamma att férdjupa. Barn-
dngens kvinnliga framtoning och kundkrets liksom
MEA:s traditionellt manliga utgor en uppenbar guld-
gruva for studier inte bara av representationer av man-
ligt och kvinnligt i reklam och fonsterskyltning, utan
ockséd av forestdllningar om manliga och kvinnliga
kunder, rent av mén och kvinnors forandrade livsvillkor
och foridndrade villkor som konsumenter under perio-
den. Hermansson gor visserligen vissa papekanden i
denna riktning, men avstér fran vidare tolkningar efter
att ha konstaterat att handbdckerna inte belyser temat
kvinnligt-manligt. Detta dr desto mer férvanande efter-
som det vid Hermanssons egen institution bedrivits s&
mycket spannande forskning pa temat, inte minst av
hans egen handledare, professor Johan Séderberg.

Ett annat tacksamt tema att angripa hade varit visuell
kultur, en forskningsinriktning som tilldragit sig ett
okande intresse och didr Hermansson kunnat limna
vésentliga bidrag. Har finns inte bara fonsterskyltning-
ens nya estetik, dekoratéren som ny yrkesgrupp, tid-
skrifterna Butikskultur och Skyltfonstret utan ocksa
spannande information fran Barningens marknads-

foringsannaler om att de vanligaste produktgrupper
som undersoktes var tva, tandkrdm, munvatten och —
fonsterputs. Hjdlp skulle han ha kunnat fa fran t.ex.
Cecilia Fredrikssons avhandling om EPA, Ett paradis
for alla, dir hon lyfter fram den stora fascination som
fanns vid tiden for glas, fonsterglas, speglar, skyltfons-
ter som nagot nytt och modernt, samt betydelsen av
seende och visualitet. Avsnitten om MEA:s fonster-
skyltning hor till avhandlingens intressantaste. Uppen-
barligen finns ett rikt bildmaterial bevarat och till en
annan av avhandlingens svarbegripligheter hor varfor
inte detta anvénts i storre utstridckning.

Hade forfattaren velat fullfolja sina ambitioner att
tridda in i den verkstad dar marknadsforingens praktik
blir till och studera de normer som bréts hos dess
aktorer hade han kunnat ta i ndrmare beaktande négra
av de fall han lyfter fram dédr dessa aktdrer uppenbarli-
gen inte varit 6verens. Med fordel hade ocksa ett sadant
material kunnat kompletteras med intervjuer med dem
som var med. Sikerligen finns det manga dekoratérer,
marknadsforare och reklamtecknare som hade kunnat
beritta. Darvid hade Hermansson ocksé kunnat fa drag-
hjélp bort fran de faktiskt nedskrivna normerna och
ndrmat sig en analys dér dven andra normer och fore-
stillningar kunnat lyftas fram. P4 sa sitt hade avhand-
lingen kunnat utgora ett reellt bidrag i tecknandet av
”de sma rorelsernas och vardagliga rutinernas konsum-
tionshistoria”.

Dessa kommentarer &r resultatet av Hermanssons
goda handlag som arkivforskare och skicklighet i att
plocka fram goda exempel och den frustration jag som
lasare kénner over att han inte drivit analysen langre &dn
till ett enkelt avcheckande av de olika nivaerna. Detta
spannande material hade varit vért mycket mer &n sa.
Som lédsare maste man dnda bade beundra Hermansson
for den nitiska och oerhért tidskrdvande materialsam-
manstéllning han gjort och vara tacksam for att han visat
fram foretagsarkiv och marknadsforingsmaterial som
en guldgruva for forskare fran manga olika discipliner
intresserade av konsumtion och konsumtionshistoria.

Helene Brembeck, Goteborg
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