Reklam for demokrati?

Reklamens politik i mellankrigstidens Sverige

Petter Tistedt

Med ett sekels efterklokhet dr det latt att forestilla sig att demokratin en
gang for alla var siker, stabil och slutgiltigt inf6rd i Sverige di allmin rostritt
infordes. I samtiden var detta inte lika sjdlvklart. Ofta sades visserligen att
Sverige och svenskarna kdnnetecknades av en djupgiende, uraldrig demo-
kratisk tradition. Men precis som i manga andra linder i Europa mellan
krigen fanns det ingen enighet om vad parlamentarisk och representativ
demokrati innebar, hur den borde utvecklas eller om den kunde — eller ens
borde — besti. Mot bakgrund av ett virldslige dir demokratierna blev allt
farre talades det allt oftare om demokratins kris. En visentlig del av dessa
diskussioner handlade om den demokratiska politiska kulturen i allmédnhet
och dess former av kommunikation i synnerhet: vilka normer fér offentlig-
heter som borde riada, hur medborgare borde interagera med varandra, bilda
och engagera sig samt diskutera allminna angeligenheter.”

Manga politiker, journalister, folkbildare och samhaillsvetare tog forstis
dessa fragor pa djupt allvar. Men till dem som framhéll sina kunskapers
relevans for diskussionen hérde dven den allt mer sjilvsikra och hogljudda
grupp som hivdade reklam som sitt sirskilda kompetensomrade. I Sverige
savil som i manga andra europeiska linder var decennierna efter forsta
virldskriget bide en politiskt formativ period och en expansiv fas for reklam
som ekonomiskt och kulturellt fenomen. Skiftande estetiska ideal, forindrade
reproduktionstekniker och nya psykologiska insikter tillkom parallellt med
nya affdrsrorelser, foreningar och tidskrifter samt en patagligt h6jd ambi-
tionsnivé att lansera reklam som en virdefull samhaillelig institution.? En
del av detta utgjordes av ambitionen att etablera reklam som en anvindbar
och respektabel del i politiken.

Denna artikel limnar ett bidrag till kunskapen om mellankrigstidens
politiska kultur genom att ta fasta pa diskussioner om reklam och demokrati.
Mer specifikt utforskar den reklambranschens interventioner i demokrati-
diskussionerna genom att visa hur tidens reklambegrepp formulerades pa
ett sitt som gav det specifika politiska implikationer. Som vi kommer att
se dr detta en, dven internationellt sett, betydligt mindre studerad sida av
relationerna mellan demokrati och reklam dn den som synliggors i under-
sokningar som utgar fran politikens horisont och exempelvis undersoker
valkampanjer. De styrande fragorna dr: Vad ansigs reklam kunna astad-
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komma i det demokratiska samhillet? Vilka samhaillsvisioner knéts i ett
sadant sammanhang till reklambegreppet? Hur infogades éverviganden
om demokratin i diskussioner om reklam?

Studien utgar fran tidens centrala periodiska publikationer och hand-
bocker pa reklamens omrade. De férra dsyftade en initierad diskussion om
reklamens former, teoretiska utgingspunkter och anvindningsomréiden.
De avsedda publikerna var i forsta hand yrkesverksamma pa reklamens
omrade samt annonsorer, men flera av dem vinde sig dven till en reklam-
intresserad allménhet3 Reklamhandbéckerna forklarade 6vergripande hur
reklam anvindes och bist kunde utformas, frimst riktat till en publik som
yrkesmissigt hade att géra med reklam, utan att nédvindigtvis ha det som
huvudsyssla eller utbildning f6r dndamalet. Materialet hirror frin hela
mellankrigsperioden, men undersékningens tonvikt ligger pi det senare
decenniet. Under den tiden tilltog patagligt savil tillgdngen pd killmate-
rial som debatterna om demokratins problem och branschens utatriktade
legitimitetsstravanden. Fokus kommer dock inte riktas mot f6rindring
utan mot dvergripande och dterkommande monster, vilka var intakta i
sina grunddrag under perioden. Den visentliga forindringen skedde i och
med krigsutbrottet 1939, vilket stillde fragor om reklam och demokrati i
visentligt nytt ljus och som motiverar en egen undersékning.

I korthet kommer jag for det forsta att visa hur reklamens utévare och
tillskyndare under mellankrigstiden lit "reklam” beteckna en i sig neutral
teknik f6r effektiv kommunikation, men att de just dirfor ocksd 6ppnade
tor dess anvindning inom politiken. De aktorer som kommer att sté i
fokus ir i detta fall personer som pa ett eller annat sitt arbetade med, och
formulerade sig i skrift om, reklam — ofta "reklammin” med tidens ordval.
For det andra kommer jag att ge exempel pa hur en sidan forstaelse av
reklam kunde problematiseras av dess kritiker, hir representerade av ett
par prominenta folkbildare. For det tredje kommer jag att argumentera for
att reklam i sdrskilda fall — av annonsbyrier med avsikt att locka kunder
och av tidningar pé jakt efter annonsérer — tillskrevs en specifik agens
som positionerade den som limpad att underbygga en eftektiv och fredlig
representativ demokrati.

Systematiska och sammanhillna studier av demokratidebatter i Sverige
mellan virldskrigen dr férhallandevis ovanliga. Befintliga undersdkningar
tokuserar ofta pa den oro for “massan” som politiker, folkbildare och
debattorer uttryckte, framfor allt frin hoger.# Andra studier har fokuse-
rat pd just hogerns relativt utdragna anpassning till demokratins Denna
forskning visar sammantaget att sirskilt tre teman i demokratikritiken var
iterkommande: manga medborgare beskrevs som okunniga eller till och
med ohjilpligt inkompetenta, demokratin framhélls som ineftektiv, och den
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karakteriserades som ett styrelseskick som forstirkte samhalleliga konflik-
ter genom att ge mer eller mindre fritt utrymme f6r agitation, klasspolitik
och partiintressen. For vissa debattérer var detta avgorande invindningar,
medan det f6r andra var punkter dir demokratin borde forbittras. Att det
dr angeldget att betona den fortsatta osidkerheten kring vad demokratin
innebar och hur den borde utvecklas eller forindras understryks dven av
undersokningar som dgnats at socialdemokratiska debatter om ekonomisk
och social demokrati och 4t kvinnornas fortsatta exkludering frin politiskt
deltagande efter den allmédnna réstritten.® Det bidrag som tinkandet kring
reklam och nya reklamtekniker limnade till diskussionerna om demokrati
har diremot inte studerats ndrmare, sirskilt inte utifrdn branschens egna
perspektiv/ Den svenska historien bor hir forstis som en del av en bredare
och internationellt sett betydligt mer vil utforskad historia om demokratins
osikerhet under mellankrigstiden.®

Internationellt finns en omfattande forskning som lyfter fram reklamen
som “politisk” i den bredare meningen att den lanserade, etablerade och
upprittholl en rad vardagliga normer, identiteter och konsumtionsmonster.
Denna artikel skiljer ut sig bade eftersom det ir politik i en snivare mening
—de processer dir makten 6ver allminna angeldgenheter férdelas och utvas —
som intresserar mig och eftersom tidigare forskning inte systematiskt studerat
vad som historiskt avsetts med "reklam”.? Mer niraliggande dr forskning som
analyserat debatter om politisk propaganda. Den dr niraliggande eftersom
man sillan under perioden (inklusive i Sverige) gjorde nigon skillnad mellan
begreppen reklam och propaganda. Exempelvis har historikern Corey Ross
argumenterat for att en inflytelserik diskurs i Weimartyskland om propa-
ganda som nédvindigt medel i politiken underminerade en mer demokratisk
uppfattning om allminheten.” Jag ndrmar mig liknande frigor, men frin
motsatt hall. Kort sagt utforskar jag inte politikens reklam utan reklamens
politik. Med andra ord tar undersékningen inte sin utgédngspunkt i politikers
forestillningar om eller anvindning av reklam, utan i reklambranschens
forstielse och lansering av reklam som en verksamhet med relevans och
konsekvenser for politisk praktik i en demokrati dir partier konkurrerade
om viljarnas stod i allmidnna val.

Tidigare forskning om reklam i Sverige under mellankrigstiden har frimst
studerat dess ekonomiska och estetiska aspekter, marknadsféringspraktiker
och dess forankring i psykologisk populirvetenskap och en ny konsumtions-
kultur.” Det ir relevant att understryka att reklambranschen var brokig
med oklara grinser mot annan ekonomisk och kulturell verksamhet, och
hur den formerades under perioden éterstir fortfarande i det visentliga
att undersoka.” Den litteratur som undersoker reklambegreppets historia
(istdllet for att sjilv stipulera vad som ska avses med reklam) dr diremot
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mycket begrinsad, 4ven internationellt. Ett bidrag for svensk del har dock
lamnats av idéhistorikern Elin Gardestrom, som bland annat dokumenterat
den ofta synonyma anvindningen av termerna reklam och propaganda.s

Reklam kunde givetvis avse ting: annonser, affischer, skyltfonster, flygblad
och si vidare. Reklam forstods ocksi som en verksamhetsform, en aktivitet
som byggde pi kunskaper om hur budskap kunde spridas pa ett effektivt
sitt. For att f6rstd vad som avsigs med reklam och hur begreppet kopplades
till demokratidiskussioner blir det nédvindigt att utreda vad dessa ting och
dessa kunskaper ansigs kunna anvindas till — eller med andra ord vad de
kunde dstadkomma —vilket i sin tur var sammanbundet med uppfattningar
om reklamens publiker. Denna undersdkning delar analytiska utgings-
punkter med en studie av historikern Stefan Schwarzkopf, vars avsikt dr att
skriva reklamens intellektuella historia: “rather than outlining changes in
advertising media, practices, or designs, I attempt to delineate changes in
the conceptualization of what contemporary practitioners and social com-
mentators understood and implied when they talked about advertising”.*
Att renodla detta perspektiv, och dirmed gora klar och konsekvent skillnad
mellan empiriska och analytiska begrepp, dr férvanansvirt originellt dven i
den internationella reklamhistoriska forskningen. Det som gér Schwarzkopfs
undersokning sirskilt relevant dr hans huvudsakliga argument: ”ideas about
the role and functions of advertising are inherently political ideas pertaining
to specific visions of society. The changes and trends in advertising concepts
are, therefore, the outcome of rhetorical strategies that legitimized and
delegitimized opposing views of social and political structures.”

Schwartzkopfidentifierar sju delvis parallellt existerande reklambegrepp
under drygt hundra ar fran slutet av 18oo-talet, varvid mellankrigstiden
sammanfaller med tillkomsten av reklam som “propaganda and social engi-
neering”. Men om de "opposing views of social and political structures” som
ska belysas sigs endast lite; exempelvis forklaras inte ndrmare vad som menas
med "propaganda” eller ’social engineering”.® Det dr tydligt och vilkint att
reklam ansigs kunna anvindas for att inte bara silja saker utan dven sprida
idéer och beteenden och forma minniskors relationer till varandra. Men
det dr ocksa tydligt att hir finns utrymme for fortsatt forskning om hur
olika reklambegrepp formade och underbyggde de "concepts of the social
and the political” som Schwarzkopf talar om.”

Denna artikel utvecklar dirfér teman och analytiska perspektiv som
Schwarzkopf formulerat genom att nirmare knyta tidens reklambegrepp till
diskussioner om demokratin, genom att lyfta fram samtida reklamkritiska
roster samt genom att dven utnyttja ett visuellt empiriskt material. Dartill
breddar artikeln kunskapen om reklamens politik genom att undersoka
material frin ett omrade — Sverige — som ifrdga om innovationer pi rekla-
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mens omrade befann sig i periferin, men dir "modern reklam” dnd blev en
viktig friga da demokratin skulle utvecklas och férsvaras i en allt mer osiker
virld. Medan vir tids diskussioner snarare giller de foregivna demokratiska
problemen med en politik som ingatt i symbios med reklambyrder och
konsumtionstinkande, dr det i denna historia méjligt att ur reklamvirldens
perspektiv friligga konceptuella férutsittningar fér och demokratiska for-
hoppningar med en sidan symbios.

Den mest ambiti6sa iscensittningen av reklamens positiva samhallsroll i
Sverige stod 4:e Nordiska reklamkongressen for, senviren 1937. Pa gatorna
i centrala Stockholm, i radion och i offentliga féredrag, i de publicerade
kongresshandlingarna samt i referat, annonser och pressdiskussioner gjor-
des tydligt att reklam var nyttig inte bara for foretag som ville silja sina
produkter, utan dven for exempelvis hem och husmédrar, folkbildning,
trafiksikerhet och kladkultur.® Nagon programpunkt som behandlade
reklamen i politikens tjinst fanns diremot inte. Anledningen till detta kan
vi bara spekulera om, vilket kongressens hedersordférande, statsministern

Per Albin Hansson, gjorde nir han 6ppningstalade:

Det enda jag saknari programmet ir en lektion i den politiska reklamens
konst och i det bista siittet att gora reklamen pé detta filt samhillsgag-
nande. Men det omradet dr kanske omtaligt dven f6r dem, som stindigt
miste st parata med djirva uppslag och anvisningar pé effektiva utvigar
att fi manniskorna att vilja det ritta. Jag vet dock, att icke heller detta

omride ir Eder frimmande.”

Exakt vad Hansson menade med sin korta anmirkning om den politiska
reklamen som "6mtélig” men "icke [...] frimmande” dr svart att veta. Men
oavsett detta s dr det rimliga beskrivningar som kan fungera som startpunkt.

Reklam och demokratisk politik kopplas samman

Pa vilket sitt var, som Hansson sa, den politiska reklamens konst” inte
frimmande” for dem som arbetade med reklam? I det foljande ska jag
forst och frimst ta fasta pa forklaringar av vad “reklam” egentligen var for
nigot och hur detta var grundat i forestillningar om reklamens publiker.
I den andra delen av detta avsnitt kommer jag att ndrmare diskutera hur
overviganden om demokratin infogades i reklamdiskussionerna.

Den ambiti6sa handledningen Hur man gor reklam (1931), av de tongivande
reklamminnen Tom Bjorklund och Yngve Hedvall, kan tjina som exempel
pa en vid tiden rutinmissigt bred forstielse av reklam som verksamhets-
form. Med hinvisning till savil Nordisk familjebok som tyska auktoriteter
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och Svenska reklamférbundets egen definition framholl forfattarna att
reklam syftar till att "sprida kinnedom om négot” samt “stimulera en viss
handling”.>> Den kunde "ha sociala, politiska och humanitira mal likavil
som ekonomiska, konstnarliga och personliga likavil som kommersiella”.”
En politiker som haller "agitationsféredrag” dr "narmast en reklamman for
ett visst partis uppfattning” och hans mal dr "att fa folk till valurnorna lika
vil som den annonserande képmannens dr att fi dem in till sin disk”.* Det
som framtrider i denna och méinga liknande definitioner dr reklam som en
teknik for effektiv kommunikation, sirskilt pd omraden med konkurrens
(si som en kommersiell eller politisk marknad), dir publikerna har dndliga
resurser i form av pengar, tid, uppmirksamhet, eller roster.” Reklam i sig
salde inget sirskilt, 6vertygade inte om nagot sirskilt, gav inte upphov till
nigra sirskilda handlingar. Alltsd kunde den utnyttjas i politiska syften,
utan att sjilv ta stillning for nagot.

Hur kunde det komma sig att politiker och képmin i grunden gjorde
samma sak? Svaret hade inte bara med verksamhetens mal att gora (att
upplysa och stimulera till handling) utan dven med sittet publikerna (de som
skulle upplysas och handla) forstods. Kdpmannen och politikern "bearbeta
[...] samma material: minniskorna” och bér dirmed “kinna minniskans,
sin publiks, psykologi for att lista ut, vad som kan forma henne till den
onskade handlingen”.* Denna psykologiska ambition dr avgorande for
torstielsen av tidens forklaringar av vad reklam var och hur den borde
genomforas.” Att gora reklam var visserligen fortfarande savil konst som
vetenskap, det tillstods dven mot slutet av perioden, men férhoppningarna
var att reklamen kunde och holl pa att bli mer grundad i kunskap om hur
marknader och minniskor fungerade, varvid psykologiskt vetande var en
viktig aspekt.* Till frigorna som stilldes horde: Hur fungerar minniskans
uppmirksamhet? Hur fungerar minnet? Hur fungerar sinnena, sirskilt
synen? Hur beslutar sig manniskor f6r ndgot? Vilka kidnslomissiga och/eller
rationella processer ir involverade? Utifrin svar pd sidana fragor formule-
rades (eller dtminstone 6nskade man formulera) allmédnna principer, "lagar”
eller "grundsatser”, vilka skulle anvindas i utformningen av reklamen, sa
att den bista kombinationen av ord, bild, firg, form, storlek och frekvens
uppniddes.”” Man kunde och borde sjilvfallet ofta tilltala olika grupper
(indelade efter kon, nationalitet eller klass till exempel) pé olika sitt, men
inte utan att ta hinsyn till underliggande psykologiska principer.”® Det var
exempelvis en sjilvklarhet att "all pdverkan av mianniskor sker genom uppre-
pade tankeférbindelser, idéassociationer”, som en uppmaning att annonsera
i Afférsekonomi uttryckte det.* Ingenting var sa viktigt och universellt som
just upprepningens betydelse° Avsikten med psykologin var alltsa inte att
torsta specifika individer med deras variationer och egenheter, utan det som
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de hade gemensamt med andra. Inte sillan talades om hur "ménniskan” var
beskaffad: "Minniskan reagerar mot att bli befalld. Dirf6r bér man striva
efter att fi annonsens allménna karaktir sidan, att det verkar pa ldsaren,
som om uppmaningen utginge frin honom sjilv.”s

Det fanns ett starkt intresse (om dn inte si utvecklade metoder) for att
forstd specifika publiker och vad som karakteriserade dessa. Att det var
viktigt att forstd sin publik var en lirdom lika giltig f6r dem som ville silja
en vara som f6ér dem som ville vertyga om en idé. Reklamkonsulenten
Einar Lenning framholl:

[O]avsett om reklammannen kallas reklam- eller affirsman, folkledare
eller profet [...] 4ro minniskorna det material, som medelst limpliga
reklamitgirder skall bearbetas eller "forddlas” [...]. Ingenting kan di
vara viktigare dn att forst taga reda pa huru méinniskorna for tillfillet

dro beskaffade och vad som rader dver deras tankar och handlingar[.]**

Ur den populira reklampsykologins synpunkt spelade det dock en underordnad
roll vad som skulle siljas, eller vad publikerna skulle 6vertygas om. Inte heller
hir var det nigon pitaglig skillnad pa konsumenter och medborgare. Nir
Bjorklund och Hedvall i sin handbok diskuterade reklamens psykologi tog
de affdrsreklamen som exempel, men understrok ocksa att det som sigs om
den ”i stora drag [har] sin tillimpning dven nir det giller propaganda for en
tjdnst, en idé e. d”33 Ur detta perspektiv skiftade visserligen detaljerna, men
det grundldggande arbetet var detsamma. Som en mer allmén instillning
ar detta synligt i handb6cker och periodiska publikationer ocksd genom de
ofta dterkommande exemplen pa och diskussionerna om vad som var god
respektive dalig reklam. Aven hir betraktades reklam, ofta underforstitt
men likvil tydligt, som en i sig neutral teknik baserad pa allmidnna formella
regler, om idn (dnnu) inte vetenskapligt kodifierade 3

Reklam som en sidan icke partitagande teknik understroks dven pa helt
andra sitt, exempelvis genom professionella kontakter med foretridare
for reklambranschen i det nazistiska Tyskland, och i sakliga, till synes
opolitiska diskussioner av sa kallade ideella kampanjer dir3 Frigan om
vilka betydelser reklambegreppet gavs behéver alltsa inte endast besvaras
genom att ta fasta pd explicita definitioner och forklarande svar pa fragan
om vad reklam dr. Vad som avsigs med reklam tydliggjordes dven av de
olika fenomen och verksamhetsformer som avhandlades under denna rubrik
ihandbécker och tidskrifter. Liksom andra handboksforfattare diskuterade
Bjorklund och Hedvall nistan uteslutande kommersiell reklam, och det
var sidan som primdrt upptog tidskrifterna. Men det dr ocksa litt att visa
hur diskussionerna inte bara rérde en uppsj6 av olika former av reklam
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(affischer, skyltfonster, vykort, tidningsannonser, filmer och si vidare) for
konsumtionsprodukter (allt frin tvil till bilar) utan dven med stort allvar
tog sig an mer "ideella” kampanjer i bdde demokratier och diktaturer. Det
publicerades saledes recensioner, rapporter och reportage om exempelvis
Sveriges sa kallade utlandspropaganda, inklusive paviljongen pa virldsut-
stallningen 1937, om statliga kampanjer f6r hilsovard i Storbritannien, f6r
omvixlande och hygienisk mat i Sovjetunionen, for New Deal respektive
“militdr reklam” i syfte att skaffa rekryter i USA samt f6r sitt att skydda sig
ienkrigszon iinbordeskrigets Spaniens® Det som bedémdes vara av intresse
for en reklamintresserad publik (det vill siga lisarna av de publikationer
som hir anvinds som killmaterial) var med andra ord mycket mer och
bredare dn mer renodlat kommersiell reklam, och ansl6t alltsé till de mycket
inkluderande definitioner som Bjorklund och Hedvall med flera stod for.

Hur infogades da demokratin i dessa breda diskussioner? Jag ska ge tvé
svar pa fragan. Det forsta ror kopplingen till upplysning eller folkbildning
i bred mening, medan det andra har att géra med hur reklam f6rstods
som en del i valkampanjer. I bida fallen var detta diskussioner som frimst
forekom under 1930-talet.

Ett illustrativt exempel pd hur reklam och folkbildning hingde ihop ges
av bibliotekskonsulenten Hans Kiintzels féredrag om ”Folkbildningen och
reklamen” pi Nordiska reklamkongressen 1937. Kiintzel menade i korthet att
folkbildningen inte kunnat bli si populdr som den var om det inte vore f6r
all reklam som gjorts for den. Vad hade da detta att goéra med demokratin?
Svaret var det vilkinda, nimligen att folkbildningen var till f6r demokratin
genom att forma de medborgare som behévdes. Folkbildningen lirde ut
tordragsamhet och objektivitet” genom att féra samman méinniskor med
olika uppfattningar, och syftade till en grundligare prévning av varje fraga”.
"Folkbildningsarbetet”, fortsatte han, “vill lira oss att ldsa och lyssna, sa att
vi uppdva var forméga av kritik. D4 fa vi i lingden svirare att fastna for de
oftast trumfade slagorden och att falla offer for den si kallade masspsyko-
sen.” Att reklam ocksa i sig kunde vara folkbildande framholls dessutom.
I sin sammanfattning av féredraget valde métets ordférande talande nog
att omtolka budskapet i denna riktning. Kiintzel pastods ha visat "hur
reklamens masspéverkan kan hjilpa till att géra individerna friare och skapa
tordragsamhet och forstielse mellan klasserna”s® En annons f6r annonsbyrin
Térnbloms tjdnster utvecklade samma tema genom att framhélla reklamens
betydelse for demokratisk kommunikation:

Den moderna samhillsutvecklingen kriver, att medborgarna genom

effektiv upplysningsverksamhet gives ingéende kunskap om sam-

hillsfragorna. Forst dirigenom skapas kinsla och forstaelse frin olika
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befolkningslagers sida f6r ssamhérigheten samhillsmedlemmarna emellan

och ernis ett rittare bedémande av de styrandes atgirder.

Flera andra framholl liknande synpunkter, varav en var den tidigare citerade
Einar Lenning, som ett halvdussin 4r tidigare argumenterade for att
”[u]pplysningen i allminhet och reklamen i synnerhet leder mianniskorna
till att begéra férnuftiga skil till varfor de skola tinka eller handla pa det
ena eller det andra sittet och att silunda ej utan vidare finna sig i nagot slag
av tvang”.*° Reklam kunde siledes inte bara leda publikerna till bildande
och upplysande verksamheter, den kunde sjilv verka pi ett sidant sitt och
ddrmed tjina typiska demokratiska normer. Ett samtida exempel pd forsok
att inte bara gora reklam for folkbildning utan ocksa anvinda reklam som
en pedagogisk teknik i demokratiskt bildningsarbete nimndes ocksa av
Kiintzel. Det handlade om utstillningen Fritiden i Ystad 1936 som delvis
utformats av den vilkinde reklamprofilen Harald Rosenberg, till vardags
ansvarig for varuhuset MEA:s skyltfonster.#

Reklam kunde siledes tjina demokratin bade indirekt, genom att cka
deltagandet i folkbildande verksamhet, och direkt, genom att lira ut for-
héllningssitt till tinkande och handlande som behévdes i ett demokratiskt
samhille. Att reklam ddrutéver pastods vara en del av demokratisk politisk
verksamhet i sndvare mening —sirskilt valkampanjer — har redan exemplifie-
rats. Att valkampanjer togs pa allvar som intressanta exempel pa anvindning
av modern reklam — 1932 ars andrakammarval pastods exempelvis vara en
“generalmonstring av vir moderna tids reklamresurser” — gav de periodiska
publikationerna prov pa, och det noterades dven att "reklamfolk” sedan en
tid engagerades for att utforma kampanjerna, vilket mirktes.#* Att politi-
ker och partier gjorde reklam var alltsi inte endast nigot man noterade i
forbigaende eller motvilligt var tvungen att erkdnna som en konsekvens av
svirigheten att formulera en strikt definition av vad som avsigs med reklam.
Det var inte endast reklammin som bidrog till diskussionerna, men den
centrala podngen var att kunskap om reklam krivdes i syfte att bedriva
effektiv demokratisk politik.*

Sdrskilt andrakammarvalet 1936 uppmirksammades, mahinda eftersom
”[m]oderna reklamteknikmedel utnyttjade[s] som aldrig forr” i detta val.# Den
mest ambitiosa diskussionen av detta slag forfattades dock fyra ar tidigare
av Eric Ahlstrom, som vid denna tid var f6rsiljningschef pi Iduns tryckeri.
Ahlstrém var en av dem som framholl att valkampanjer och reklamkam-
panjer hade mycket gemensamt, till och med att de f6rra ”i sin form” dr en
“vanlig reklamforeteelse”. Han forklarade: “erinrar inte detta utbjudande
av kandidatlistor till allménheten om varureklam och detta 6verbjudande
avvarandra om listornas kvalitet om det verkliga reklamkriget. Och denna
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valdag om sista inképsdagen.” "Man siljer ett politiskt program och
betalningen erligges i rostsedlar”, noterade en annan skribent, medan en
tredje framholl att samma lagar” giller f6r "den politiska reklamen och den
merkantila”.#® Den sistnamnde skribenten, Socia/~-Demokratens annonschef
Gustaf Abard, noterade att det egna partiets riktlinjer for valpropagandan
vittnade om att ha blivit férfattade av nigon med ”djupgéende och korrekt
uppfattning av reklamens visen och karaktir”.# Valreklamen hade samma
uppgift som annan reklam: att finga uppmirksamheten, dvertyga och ge
upphov till handling. Enligt Ahlstrom ”fingades” man in av drets intensiva
“valreklamkampanj” och drevs "obonhérligt [...] fram till valurnan, for att
limna sin rost”.#® Skribenterna néjde sig inte heller med att endast presentera
och beskriva valkampanjerna, utan tog tillfallet i akt att visa hur kunskap
om affirsreklam kunde anvindas for att skilja pa bra och dilig politisk
reklam. Det var di inte den politiska tendensen som bedémdes utan fragor
om teknik och utférande. Exempelvis menade Ragnar Allberg att

under den nu slutférda valkampanjen [voro] Arbetarepartiets affischer
reklamtekniskt sett bist utférda, mest slagkraftiga, 6vertygande och
dirmed ocksa vinnande: texten var utformad med psykologisk blick
for viljarkirens skiftande sammansittning, argumenten sliende och
sakliga och illustrationerna riktigt valda och vilplacerade. [...] Svensk
samlings reklam vittnade i manga fall om en betinklig underskattning
avvalmannens egen reflexionsférmaga, intelligens, vilket sikerligen dr

lika farligt, dd det giller virva roster som att silja varor.*

Nigra av dessa skribenter var inte helt 6vertygade om effektiviteten i de
anstringningar som gjorts eller noterade att den i praktiken var omoéjlig att
avgoras® Reklamkonsulenten Willy Hauffman fragade sig om inte ”detta
vildiga bombardemang med annonser, affischer, broschyrer och annat tryck
strickt sig 6ver f6r kort tidsrymd for att kunna géra avsedd verkan”. Men
svaret berodde pé vilket malet var:

Har man ett synnerligen tungt vigande argument, som man vill féra
fram 6verraskande under sjilva slutspurten, si ma det vara hint. Men
vill man vinna varaktiga anhingare genom en lugn och saklig infor-
mation, si méiste kampanjen ansittas dratal i forvig, ja, den far stringt

taget aldrig upphéra.s'
Nir Hauffman senare utvecklade resonemanget pastod han att "om ett parti

har ett politiskt program i djupare mening [...] si méste partiets propaganda
i stor utstrackning utgoras av elementir undervisning i imnen, som vi med
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ett gemensamt namn skulle kunna kalla medborgarlira”s* Detta innebar
dock inte att reklamen sorterades ut ur den viktigaste formen av politisk
paverkan — tvirtom innebar det nya uppgifter for reklammannen. I utform-
ningen av det nimnda undervisningsmaterialet foreligger, skrev Hauftman,

en stor och lockande uppgift f6r oss propagandamin av facket. Och
jag skulle vilja tilligga, en synnerligen typisk uppgift for den moderna
reklamtekniken. Ty reklamen tenderar mer och mer till att bliva instruk-
tion, férenklad och fortitad instruktion. Vartyrke dr en stindig trining
iatt siga saker littfattligt, kortfattat och intressant. Utan pedagogiska

anlag blir ingen en framgéngsrik reklamman.5

Nir det gillde effektiv kommunikation var alltsa fi omraden "frimmande”
for reklamminnen. Ur deras perspektiv kunde reklam anvindas for att
overtyga om nistan vad som helst. Detta var inte heller endast négot som
man pastod, utan man agerade ocksa som att det var sant, varfor begreppet
blev till pd fler sitt 4n genom att underkastas explicita definitioner. Kort
sagt: reklamen forankrades i en psykologi som i hog grad bortsig frin
historisk eller kulturell specificitet; den var utgingspunkt f6r professionella
kontakter 6ver annars skarpa politiska skiljelinjer; dess insikter kunde
opartiskt anvindas for att lika girna bedéma affirsmissiga som ideella
eller politiska kampanjer; och experter pa omradet utformade valkampanjer
och folkbildande utstillningar lika vil som skyltf6nster eller annonser for
konsumtionsprodukter. Reklam kunde enligt reklammiénnen sjilva biade
indirekt och direkt tjina folkbildande, demokratiskt medborgarfostrande
syften och den krivdes for att framgangsrikt vinna anhingare till ett poli-
tiskt parti. Vad kunde, for att dtervinda till Per Albin Hanssons ord, vara
?6mtaligt” med detta?

Politisk reklam problematiseras

Kongressen 1937, med dess motto “reklamen tjinar samhillet” och dess
ménga ambitiGsa sitt att bjuda in en bredare publik, skvallrar i sig om en
oro over att reklamen inte tillerkindes vederborlig respekt och uppskattning.
Men det var sillsynt att den kritik av reklam som férekom diskuterades
mer utforligt i reklamtidskrifterna, och dn mer ovanligt var att diskussio-
nen di behandlade reklamens relation till demokrati och politik. Det dr i
detta ssmmanhang varken mojligt eller nédvindigt att foreta en grundlig
undersokning av tidens reklamkritik. I detta sammanhang vill jag endast
ge ett par ovanligt tydliga och vilartikulerade exempel pa hur den positiva
berittelsen om reklamen i samhillet och politiken kunde utmanas med
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utgingspunkt i alternativa uppfattningar om demokratisk politik och
kommunikation. Det rér sig om inldgg av folkbildarna Justus Elgeskog,
rektor for Wendelsbergs folkhogskola och lanthushallsskola, och Alf Ahl-
berg, filosof, populirvetenskaplig forfattare, kulturdebattor och rektor for
Brunnsviks folkhogskola.

Ett reklamkritiskt inldgg som faktiskt bemottes utforligt publicerades
av Elgeskog i folkbildningstidskriften Folklig kultur 1937. Elgskog framhdll
att bluffen hade blivit en "tidsstil”, vilket betydde att ord dndrade betydelse,
sken och verklighet skildes at, liv och lira inte hingde samman och att
sanning och renharighet var nigot férildrat. Reklamen hade sin avsevirda

skuld till detta:

Vill man ha ett lystmite pa vad tiden kan bjuda i friga om vilorganiserad
bluff, skall man gi till det moderna affirs- och reklamvisendet. [...]
Allt dr merkantiliserat — néjen, dryckjom, krig och fred. Och man gér
det omsorgsfullt. Annonsorer och reklamexperter har studerat modern

tillimpad psykologi och kan sina saker.5

Problemet var inte sd enkelt som att alla utan problem blev lurade av reklam
och annan bluff, utan att man blev berérd 4ven om man var férnuftig, kri-
tiskt skolad och inség att all reklam 6verdrev och darf6r knappt litade pa
négot. Ifriga om demokratin var denna utveckling ingen liten sak, enligt
Elgeskog. Det som haller pi att ske, skrev han med tydlig referens till det
samtida Tyskland, dr att bluffen inte nojer sig med att vara en tidsstil utan
“upphoéjes till fivsdskidning och handlingsmotiv™:

Man kan skratta at skrintal och jitteparader och andra infantilismer.
Man kan ta med ett visst jimnmod fnoskiga teorier om rasrenhet och
historiska missioner och annat trams. Vi hade hoppats, att allt det dir
bara horde samman med stilen — tidsstilen — att det var, 1it oss for att
vara artiga siiga kvalificerad bluff, som man innerst inne (i hjirta och
kuria och kabinett) skrattade it, ungefir som en samvetslos reklamexpert
smaler it ett knepigt uppslag. Men om det visar sig, att vederbérande
(de dr tyvirr flera dn en) inte alls skrattar, utan tar sig sjilva och sina
funderingar och planer pa blodigaste allvar, dé stilles vi infér en situation

som mdste fylla oss med den innerligaste avsky.ss

Detta var 6mtiligt. Under rubriken ”Feltolkningar av reklamens visen”
vinde sig en ledare i Reklamnyheterna mot Elgeskog. Det var, framholl
ledaren, “péfallande hur litet forf. kinner till vad modern reklam och
propaganda ér och vill”, vilket var att ”f4 bort allt, som smakar bluft och
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ockrande pi okunnighet”. Ledaren sokte leda i bevis att konsekvensen
av Elgeskogs resonemang var att det inte skulle finnas nigra férnuftiga
manniskor. Om bara oférnuftiga minniskor tror pa reklam, och reklamen
nu vixer i betydelse, si betyder detta att mianniskorna dr ofornuftiga. Men
det stimmer inte, menade ledaren: ménniskorna dr férnuftiga och det ar
ddrfor den ovederhiftiga reklamen — bluffen — inte 16nar sig. "Enligt var
asikt”, avlutades repliken, "har reklamen till stor del samma uppgift som
folkupplysningsarbetet — den att sprida upplysning och didrmed i sin méin
och pi sina omraden tjina det moderna samhillet.”s®

En tyngre debattdr in Elgeskog som lit sig bli foga berdrd av reklam-
minnens betygande om reklamens upplysande verkan var Alf Ahlberg. I sin
folkbilningsklassiker Tunkelivets frigorelse (1934) — i tidskriften Afférsekonomi
annonserad som en kommentar till "den offentliga debatten, dsiktspropa-
gandan, reklamens makt och vars och ens tankar i sitt hjirta” — framholl
han att upplyst demokrati kraver "sjilvstindigt tinkande minniskor, icke
blinda redskap for den sociala suggestionen”” Den formella tankefrihe-
ten maste omvandlas till "verklig positiv tankefrihet”, vilket betydde att
”[s]amhillslivets frigorelse kriver tankelivets frigorelse”s* I syfte att bidra
till denna frigérelse dgnade Ahlberg ett kapitel 4t en kritik av propaganda,
agitation och reklam”. Dessa fenomen var, framhéll han,

olika nyanser av en och samma metod, den sociala suggestionens metod.
Alla tre formerna ha en egenskap gemensam: det giller f6r dem icke
att bevisa utan att overtyga. De arbeta icke efter logiska utan efter
psykologiska lagar. Och dirvid géra de bruk av alla de svagheter och
felkillor, som vidlita vart tinkande. Ja, man kan utan storre overdrift

pasta, att de leva av dem.%

Problemet var effekterna pa det politiska livet, dir de mest fornuftiga, veder-
hiftiga och vilgrundade meningarna inte avgar med segern, utan istillet de
som “propageras med de bista resurserna, pa det skickligaste, efter publikens
allmidnna mentalitet bist avpassade sittet”.®® Det storsta virldshistoriska
exemplet pa ”det politiska tinkandets forfall genom propagandaapparatens
effektivisering” var givetvis de samtida diktaturstaterna.’”

Syftet hir dr inte att avgéra om Ahlberg eller nigon annan i 1930-talets
debatt hade ritt angiende reklamens inflytande i samhillslivet. Det jag
ar intresserad av dr ddremot hur dven kritikerna bidrog till frigan om vad
reklam” var f6r négot. Det dr dé tydligt att reklamminnens pastienden
om reklamens allmidnna anvindbarhet, effektivitet och férankring i psy-
kologisk kunskap i hog grad accepterades av kritiker s som Elgeskog och
Ahlberg. Nir tonldget i befolkningsfragan var som hégst i mitten pé 1930-
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talet kunde till och med Ahlberg sjilv framkasta idén att propaganda (som
alltsd, enligt hans egen mening, delade metod med kommersiell reklam)
faktiskt kunde anvindas i goda syften, med avsikt att ge medborgarna en
mer positiv instdllning till livet i allmdnhet och demokratin i synnerhet.®*
Men kritikerna pekade ocksi pa att reklamen som form inte alls var neutral
och inte bara effektiviserade kommunikationen (for att inte tala om att dess
innehall knappast var si upplysande), utan att den forindrade ménniskorna,
politiken och sambhillet pa sitt som undergrivde tillit, tankefrihet, det
offentliga samtalet och ytterst demokratin. Reklam, férstidd som en praktik
situerad mitt i samhillet, hade en politisk tendens och agens som verkade i
antidemokratisk riktning. I ljuset av nazisternas maktévertagande i Tyskland
kunde till och med en ledare i Afférsekonomi ventilera en liknande oro.®

Reklamens politik?

Standardforstielsen av vad reklam gjorde var enkel: den fiste uppmirksamhe-
ten, 6vertygade och gav upphov till handling. Vad den fiste uppmirksamheten
pa, vad den 6vertygade om och till vilka handlingar den gav upphov var
oppna fragor, och kunde vara i stort sett vad som helst. Detta var "reklam”
torstadd pa den mest abstrakta, icke-situerade och Gverhistoriska nivan.
Men iven reklamens ut6vare och tillskyndare placerade reklambegreppet
mitt i samhillet. Reklamminnen talade siledes inte endast om en samling
abstrakta principer utan ocksi om ett konkret samhillsfenomen situerat i
tid och rum. Reklam &stadkom alltid sirskilda saker i ett sirskilt samhille. I
Sverige pé 1930-talet sades, som vi sett, reklamen upplysa ménniskor och lira
dem att begira fornuftiga skl f6r sina och andras tankar och handlingar.
Samtidigt som reklam till sin natur férstods som en i sig neutral och tidl6s
verksamhet hade den alltsd en tendens och agens hir och nu, som, i raka
motsatsen till kritikernas bedyranden, rikade passa demokratiska normer
och malsittningar utmarkt.

T artikelns sista del vill jag fordjupa detta spar genom att visa hur reklam
kunde tillskrivas en agens — att den fick vissa saker att hinda eller gjorde
vissa saker mojliga —med specifika politiska konsekvenser. Jag ska visa detta
med hjilp av en sirskild materialkategori, nimligen annonser vars publik
var annonsorer. Ndrmare bestimt ror det sig om ett material som antingen
avsag att locka dem att anlita en viss annonsbyra eller att 6vertyga dem om
att en viss periodisk publikation vore vird att géra reklam 1. Mer dn att ha
precis samma kategori avsindare (i det senare fallet inte bara "reklammién”
utan dven “tidningsmin”) hélls detta material samman av den produktiva
och medskapande roll som hir konstruerades for reklam i ett (sarskilt slags)
demokratiskt samhille. Hundratals annonser av detta slag publicerades i
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samma periodiska publikationer som artikelns forsta del byggde pa, sirskilt
i Affirsekonomi.s Materialet dr inte valt for att det dr representativt i den
meningen att det framstillde nagot vanligt eller typiskt, an mindre f6r att
det ger nigon fullstindig bild av reklambegreppets politiska implikationer.
Men genom att detta material sa tydligt framstiller reklamens agens bidrar
det med en relevant och betydelsefull bestindsdel i ett bredare monster dir
reklam konstruerades som en medverkande kraft i etableringen av en spe-
cifik politisk ordning. Detta blir i sin tur som tydligast i de sitt som detta
material framstillde reklamens relation till dess publiker, det vill siga de
grupper som reklamens agens primirt riktades emot.

Den reklam som tidningar och tidskrifter riktade till potentiella annonsérer
framstillde dels det vilkinda argumentet att reklam kan sitta forsiljaren
i kontakt med konsumenter, dels uppmuntrade de att gora reklam i en wiss
tidning eller tidskrift och dirmed méjliggéra kontakt med en wiss kund-
krets, det vill sdga publikationens lisare. Med andra ord: den annonserande
publikationen hade genom sitt innehall
och sin utbredning skapat en specifik
publik som nu erbjéds till potentiella
annonsérer. Manga annonser upplyste
inte bara om mingden eller bredden
lisare utan urskilde tydligt denna
specifika publik, vilken kunde vara av
olika slag, exempelvis familjer, gifta
kvinnor eller manliga arbetare.®® En
annons fran Svenska Dagbladet visu-
aliserade sjdlva urskiljningsprocessen,
och forklarade: "Ni famlar ej bland
diffusa massor, nir Ni annonserar i
Svenska Dagbladet. Som i stralkastar-
ljus avtecknar sig Svenska Dagbladets
lisekrets klar och skarp i konturerna.
Den utgor en kundforteckning over
just de kopstarka folkgrupper, Ni vill
triffa med Edra annonser.”” Reklamen

ha
276 748 spaltcm.

eller
691 helsidesutrymmen |
ng &n

mer kvalificerad ai

var beroende av att det skapades sidana
grupper som var mojliga att kommu-
nicera med, vilket ibland framstilldes
som att tidningarna bedriver fiske, dir
de onskade liasarna/konsumenterna
fastnar i nitet eller flockas kring en

fiskekrok med bete.%

SVENSKA
DAGBLADE

Kealictuidninen och dfor Secriges i asmomorgen.

Tidningarnas formaga att skapa specifika publiker var
ett viktigt argument i annonserna. Har skiljer konser-
vativa Svenska Dagbladet ut sin kopstarka publik fran
6vriga, oupplysta folkgrupper. Ur Futurum 1937:1,s. 1.
Reproduktion: Uppsala universitetsbibliotek.
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Men symbiosen mellan tidningar och reklam var forstas lite mer intrikat
in si. Annonseringen utnyttjade inte bara tidningarnas publiker utan bidrog
ocksi till att skapa dem. En annons fér Gézteborgs Morgonpost framstillde
denna 6msesidiga relation sirskilt tydligt, dir Mercurius — det vill siga
annonsérerna — likt en marionettspelare leder lisarna till tidningen, sam-
tidigt som dessa ser ut att ga dit av egen vilja.* Tidningar och tidskrifter
var beroende av annonser, vilket betyder att ett skal till att tidningarna
kunde dra samman publikerna var reklam. Med andra ord: tidningarna
annonserar for att fi annonsérer och anvinder dé sin publik som f6rsilj-
ningsargument, och det var en publik de inte kunnat skapa utan reklam
— vilket sjdlva existensen av dessa annonser piminner om. I en annons pi
fisketemat antyds detta, dir det i férsta hand dr reklamen, inte tidningen,
som drar ihop publikerna i nitet.° Det faktum att reklam associerades med
tidningar gjorde den ocksi till en del av en institution som spred ljus 6ver
landet, lirde folk viktig kunskap som de behovde f6r att vara demokratiska
medborgare, och som anvindes for att mobilisera kring partier, ideologier
och allminna angeldgenheter.

De publiker som drogs samman genom detta samfillda arbete mellan
annonsorer och tidningar var heller inte av vilka slag som helst utan 6ver-
lappade ofta med de grupper politiken skapade och organiserades kring,
framfor allt sidana grundade i kon och klass”* Konsumentblader noterade
sjalv nirheten mellan kvinnornas roll som medborgare i demokratin och som
konsumenter: "Kvinnan av idag har idag icke blott politisk rostritt — hon
vet ocksd att utova bestimmanderitt inom andra omraden, och framfor allt
i sitt hem.”2 Ifrdga om dagstidningarna var detta dn tydligare i och med
deras ofta tydliga och uttalade politiska profiler. De min i hatt och slips
som lystes upp av konservativa Svenska Dagbladet, skilde sig saledes tydligt
frin de skuggor i arbetarmdssor som skymtades i de "diffusa massor” som
rorde sig i morkret utanfor ljuskiglan, medan det var en "kopkraftig jord-
brukarbefolkning” som fingades upp genom fisket i likaledes konservativa
Falkenbergs Tidningslasekrets.”s Bollnds-Tidningen gjorde poingen dn tydligare
genom att understryka att valstatistiken visade hur minga bondeftérbundare
det fanns i omradet och att det darfor 16nade sig att annonsera i just denna
tidning.* Arbetartidningarnas annonser gjorde samma koppling mellan
klass, politik, konsumtion och tidningsldsning, stundtals ocksa med hjilp
av den officiella valstatistiken. Invid en teckning av viljare framfor en
valurna konstaterade exempelvis Social-Demokraten att "[h]ilften av Stock-
holms viljare réstade vid senaste valet Socialdemokratiskt. Deras dagliga
nyhetstidning dr Social-Demokraten[.] Har ni tinkt pa att dessa viljare ej
endast folja politiken i tidningen utan dven anvisningarna i annonserna.””

Att publikerna fingades — likt fiskar — var en vanlig metafor for den
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framgéngsrika reklamens effekter/® Nir de mer lingsiktiga eller sdsongs-
betonade malsittningarna med reklam betonades dterkom odlings- eller
jordbruksmetaforer, dven i bild”” Men inget slags metafor (i ord och bild)
tor reklamen och dess agens var vanligare dn de som involverade vapen,
vild, strid och krigféring. Liksom fiskemetaforen anvindes detta slags
metaforer under hela perioden’® Att reklamen var ett vapen understroks
exempelvis i en diskussion om filmreklam 1920, dir det noterades att filmen
ir "reklamorganisationens grova artilleri”, dess "specialvapen”’? Metaforen
gjorde sig bra i bild, vilket exempelvis en annons for Gumaelius annonsbyra
intygar.** Stundom togs den ovanligt bokstavligt, som da en reklambyra
lanserade “reklam-bomben” som érets sensation — en anordning som pa

Halften

av Stockholms viljare rostade vid

senaste valet Socialdemokratiskt.
Deras dagliga nyhetstidning ar

Social-Demokraten
Har Ni tinkt pa

att dessa viljare ej endast f6lja
politiken i tidningen utan iven

anvisningarna i annonserna.

En framstélining av &verlappningarna mellan
tidningarnas, reklamens och politikens publiker.
Ur Tidskrift fér affdrsekonomi 19317, s. 316.
Reproduktion: Uppsala universitetsbibliotek.

Hog trittprocent

Carl  Lundbeck, Gumalius,
segrade i Pressens Skytte-
Elubbs filtskjutning, klass 1V,
med 22 triffar av 24 mj-
liga — et gott rvesultat.
Aven pi reklamens vidjobana
ir traffprocenten avgirande.

Gumelius

RATIONELL REKLAM

Reklam som ett vapen riktat mot publikerna. Ur Svensk reklam
1933/34. Reproduktion: Uppsala universitetsbibliotek.
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over hundra meters hojd bland annat pastods kunna slippa ut flygblad, en
flagga eller "en 6 meter hog, plastisk férpackning i originalfirger”.” En mer
klurig annons anvinde sig bade av vapenmetaforen och en estetisk referens
till samtida kriminalfilm f6r att hivda att ett "6vertygande argument” — f6r
lisaren uppenbarligen forst associerad med fotografiet av en hotande pistol
— 71 all reklam ér en god bild”.*

Vilka som var méltavlan for dessa vapen, vilka det var man siktade pa
med sina projektiler, var ingen hemlighet (samtidigt som militir- och vapen-
metaforerna understrok att avsindarna var min). I Gumaelius nyss nimnda
annons siktar mannen med geviret rakt pa den som betraktar annonsen,
medan en om méjligt 4n mindre subtil illustration i Svensk reklam visar hur
en man bendmnd “konsument” blivit triffad i hjirtat av en pil vars fjidrar
stavar “reklam”.® Att "kampanj” dr en militir term gick inte heller oupp-
marksammat £6rbi: "Man talar om en reklam- eller annonskampanj och man
fullfoljer resonnemanget [sic], som om det gillde modirn strid med grévre
och littare artilleri, men man glémmer underrittelsevisendet, spanings-
verksamheten”, varmed det givetvis var modern psykologi som avsigs.®
Som synonymer anvindes termer som "reklamfilttag” eller "reklamoflensiv”,
vilka ocksd var metaforer som limpade sig for illustrationer.’ Slagfilten
som skulle erévras var marknader, och ytterst givetvis konsumenter.* For
att metaforerna skulle fungera, vilket deras frekvens visar att de ansags
gora, kravdes inte bara att reklam var vapen och att man med dem kunde
bedriva filttig, utan dven att publikerna var méltavlor, de som skulle triffas,
erdvras, besegras, vars motstind skulle brytas ned och som skulle vinnas f6r
den egna saken. Hir erbjod siledes annonserna och reklamminnen sjilva
alternativ till berdttelsen om den upplysande och bildande reklamen. Det
rorde sig om ett slags metaforer som ocksa gjorde reklamens roll i ett riktigt
krig latt att formulera och illustrera, si som nir Gumaelius lit Mercurius
kli sig i krigshjdlm, Reklamnyheterna utnimnde propaganda till *var fjarde
torsvarsgren”, eller nir man mot slutet av virldskriget sig tillbaka pa den
svenska reklamens "virnplikt”."

For att sammanfatta — hur bidrog dessa bilder och metaforer till att
torklara vad reklam var fér nagot, vad den gjorde och fick att hinda? Och
vilka var implikationerna av detta for reklamens relation till politik? Reklam
framstilldes alltsi som en aktiv del i att utnyttja, urskilja och skapa publiker,
vilka var baserade pa kon och klass och 6verlappade med de grupper som
etablerades och tilltalades inom politiken. Reklam representerade vidare
publikerna i analogi med maltavlor, som f6éremal for vald eller krigserov-
ringar, dir mélet var att fi dem att handla enligt annonsérens dnskemal.
For relationen mellan reklam och politik dr detta relevant eftersom man,
som vi sett ovan, samtidigt pastod att kommersiell reklam och politisk
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kommunikation, reklamkampanjer och valkampanjer, i grunden var
samma slags verksamhet, samt att all reklam grundades pa psykologiska
lagar vilka gillde oavsett vad reklamen skulle 6vertyga om. Konsumenter
och medborgare var, ur detta perspektiv, i grunden desamma och kunde
bli féremal for samma slags effektiva kommunikation; reklam var till och
med en naturlig och 6nskvird del av demokratisk politik. Givet detta var de
politiska implikationerna ganska tydliga: reklam underbyggde en vision av
politik som kamp om i f6rhallandevis passiva viljare. Hir gavs lite utrymme
f6r konsument-medborgarnas egna initiativ, sjilvorganisering eller sjilvstyre,
men det limnades inte heller utrymme for férestillningar om publiken som
en farlig, okontrollerbar massa som kunde underminera demokratin. De
metaforer som forklarade vad reklam var och vad den gjorde sammanfoll
till och med med ett samtida politiskt sprikbruk som hérde samman med
en sidan uppfattning om demokrati: “rostfiske”, ”strid” och “kampan;j”.
Publikerna var — i linje med jordbruksmetaforerna — snarast “valboskap”,
lite troga kanske, men méjliga att ledas och organiseras.®

Slutligen en kommentar om dessa annonsers avsedda publiker, det vill siga
de potentiella annonsérer som implicit framstilldes genom tilltalet i detta
reklammaterial. Det dr tydligt att i annonserna for tidningar framstilldes
dessa publiker regelmassigt som en jimforelsevis rationell och medveten
skara: de visste vad de behovde, nimligen en stor och képstark kundkrets
med kontroll éver hushallskassan och potentiellt intresserade av de pro-
dukter som annonsoren ville silja. P4 samma sitt som annan reklam skulle
dessa annonser givetvis fista uppmirksamheten, 6vertyga, och ge upphov
till handling. Annonser for annonsbyraer skulle visa byrdernas férmaga
att gora just sidan reklam. Hir var det alltsa potentiella annonsérer som
skulle uppmirksamma annonserna, och om de gjorde det hade annons-
byrin redan 6vertygat om sin effektivitet varpd den potentiella annonséren
skulle handla genom att kontakta annonsbyran ifraga. Hir forutsattes alltsa
en viss reflexivitet: publiken tinktes inse att en annonsbyra dr bra nir de
fastnar for deras annonser; de skulle reflektera 6ver en annons som annons.
Annonsbyraernas klienter framstilldes saledes som f6rhallandevis rationella
och milmedvetna, till skillnad frin deras egna relativt troga publik.®

Framstdliningar av en ofarlig demokrati

Lika lite som dagens kulturhistoriker menade mellankrigstidens reklammin
sillan att reklam endast avspeglade sin samtid. Tvirtom tinktes reklam
kunna forindra minniskorna, deras relationer med varandra och de sitt
som samhillet organiserades. Ofta ansags till och med att reklamen borde
anvindas pa detta sitt. Manga forskare och kritiker har latit sig ryckas med
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av reklambranschens egna bedyranden om sin oerhérda effektivitet, vilket
andra forskare i sin tur har kritiserat.’° I denna artikel dr det de historiska
aktérernas egna uppfattningar om detta som undersokts, med sirskild vikt
vid hur reklam och demokrati kopplades samman. En utgangspunkt for
undersokningen har varit att visionerna om och konflikterna kring "reklam”
och dess roll i samhillet inte endast kan eller behover studeras som en strid
mellan olika professionella intressen. Aven om de inte alltid explicit formu-
lerades som sidana uttrycktes dven delvis motstridiga samhillsteoretiska
overviganden om den offentliga diskussionen, om opinionsbildning, paver-
kansprocesser och politisk mobilisering i demokratin. Reklam framhélls
som — eller, som hos folkbildarna, problematiserades som — en modell och
torebild for hur sidana kommunikativa verksamheter kunde och borde ga
till. Reklambegreppet hade med andra ord politiska konsekvenser i hog grad
som foljd av en méalmedvetet etablerad ndrhet till politik. Utformningen
av reklambegreppet framstillde dven specifika visioner for hur publikerna
— konsumenter och medborgare — skulle f6rstis och hanteras. I och med
detta blev reklamen del av tidens diskussioner om demokratin och dess
mojligheter och problem. Sittet som reklam forstods pd 6verlappar med det
nya reklambegrepp som Schwarzkopf associerar med mellankrigstiden, det
vill siga reklam som "a tool of social policy for a new society”, men att det
dirutéver skulle beteckna ”a progressive agenda of socio-political change of
mass society close to that envisaged by Socialism” dr svérare att se.”
Enligt det reklambegrepp som framtrddde i handbocker och reklam-
tidskrifter var den kommunikation som syftade till att sdlja varor och tjinster i
grunden densamma som politisk kommunikation mellan partier eller politiker
ochviljare. Eller pd det sittet borde det dtminstone vara — grinserna mellan
ar och bor var inte alltid klara. Den ibland explicit uttryckta inneborden var
hur som helst att politisk kommunikation i férsta hand syftade till att vicka
uppmirksamhet, 6vertyga och leda till handling. Den behovde inte gora
det genom att manipulera publikernas kinslor, men det som utelimnades
frin en sidan modell var indé dialog, noggrant 6vervigande och folkets
sjalvorganisering. Kommersiell reklam var modell £ér politisk kommunikation
och en valkampanj var som en reklamkampanj, inte tvirtom. Detta sitt att
torsta reklam hade inga dramatiska effekter som gir att jimfora med den
tyska propagandadiskursens bidrag till Weimarrepublikens fall, men det
underbyggde ett konsumtions- och marknadstinkande i den politiska sfiren
som gjorde det litt att tinka sig medborgare som konsumenter. Reklam,
torstadd pa detta sitt, bidrog samtidigt till att utnyttja, urskilja och skapa
publiker vilka éverlappade de grupper som upprittades och tilltalades i
den politiska sfiren. Denna forestillda agens hos reklamen var inte heller
politiskt neutral: den gick pé tvirs mot bade en konservativ uppfattning
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om folket som en i grunden odelbar historisk och kulturell helhet och mot
en konsekvent liberal f6restillning om individer som den primdra politiska
enheten.

Reklamen lovade samtidigt att forbittra, forenkla och i viss mén
timja demokratin. Reklamens symbios med politiken var med en sidan
utgingspunkt en friga om demokratins progression, inte dess urartning.
Med moderna reklamtekniker kunde upplysning spridas till folket och
medborgarna, vilket, i linje med en mycket vanlig uppfattning vid tiden,
gjorde dem friare genom att f6rdomar och okunskap skingrades, samtidigt
som de 6vades i att "begira fornuftiga skdl” till egna och andras forsanthal-
landen, vilket var en allmidnt omhuldad medborgerlig f6rmaga. Reklamen
kunde inte omedelbart gora det ldttare att regera och fatta beslut. Men den
utlovade att effektivisera kommunikationen med och mellan medborgarna,
och i vissa fall dven enkelrikta den, sa att publikerna behandlades mer
som passiva mottagare av firdiga budskap dn som de kritiska medborgare
reklamen i andra fall pastods forma. Pa samma ging gjordes den politiska
“striden” ofarlig genom att inte utkimpas av medborgarna utan av reklamen.
Vinjetten till Ahlstroms rapport om reklamen for 1932 drs andrakammarval
gor denna poing overtydlig: hir sliss de valreklamsklidda affischpelarna
— inte medborgarna — med varandra, varpa folkets valda representanter pi
lugnt och ordnat vis kan inta sina platser i riksdagshuset.”” Demokratisk
representation, medierad av partiorganisationer, utlovade att samhilleliga
motsittningar skulle kunna hanteras utan inbordeskrig eller andra svira
konflikter (ndgot dess kritiker betvivlade). Reklam forskot detta hot ytter-
ligare: viljarna framstilldes inte som del i konflikterna utan snarare som
askadare och domare.

Dirmed svarade reklamen pa tre argument mot demokratin: att dess folk
inte dr eller kunde bli tillrickligt fritt och kunnigt f6r att delta i det politiska
styret, att demokratin dr ineftektiv samt att den underbygger och forsvarar
snarare dn hanterar och pacificerar interna konflikter. Huruvida dess svar
overtygar dr beroende av ens acceptans for den forstielse av reklam som
branschen sjdlv lanserade, och fér att demokratin borde goras ofarlig i den
meningen att folkets politiska passioner och engagemang miste kultiveras
och begrinsas. Att demokratin och dess folk utgér en potentiell fara har
linge varit en uppfattning i politikens mittfara, eller som Charles Maier
formulerat det: "The history of democracy in the nineteenth and twentieth
centuries involves the story not so much of making the world safe for
democracy, as Woodrow Wilson wanted it, but of making democracy safe
for the world.” Denna i hogsta grad internationella historia rymmer mer
in begrinsningar av elektoratets sammansittning och maktbefogenheter,
mer 4n organisering av civilsamhillet och vilstindsékningar som grund for
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Den politiska reklamen i den representativa demokratin. Ur Svensk reklam 1932, s. 9.
Reproduktion: Uppsala universitetsbibliotek.

stabilitet, mer dn partiorganisationernas disciplinering av medborgarna.’”
Den handlar dven om den historiska konstruktionen och etableringen
av kommunikationsformer som syftade till en sidan ofarlig demokrati.
Reklambranschen gjorde sitt for att bidra till ett sidant projekt.

Summary

Even following the introduction of universal suffrage, the meaning, deve-
lopment and future of representative democracy represented a contested
issue in Sweden. As in many other countries, one important concern was
the function and importance of effective civic communication. This article
explores these debates by focusing on discourses concerning the relations-
hip between democracy and advertising. More specifically, it analyzes how
members and supporters of the advertising industry intervened in debates on
democracy by constructing and promoting politically significant advertising
concepts. Using mainly advertising periodicals and handbooks as sources,
this article asks: How did these actors look upon the role of advertising in
democratic societies? Which kinds of visions of society did the concept of
advertising entail? How were considerations regarding democracy incor-
porated in discussions on advertising? While there is plenty of scholarship
on the uses of advertising and propaganda in politics, we still have limited
knowledge concerning the political implications of advertising concepts in
the interwar period. Furthermore, in present-day debates and scholarship, the
symbiosis between advertising and politics is generally explored as a problem
for democracy. This article instead analyzes the conceptual foundations and
democratic hopes and expectations of such a symbiosis. It demonstrates how
advertising promised to cultivate free, educated and self-reflective citizens,
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to streamline civic communication and to let the political “battles” be fought
out by means of words and images instead of by opposing citizens. Hence,
advertising was construed as the answer to three major arguments against
democracy: that its demos was not up to the task, that it was too ineftective
and that it created or exacerbated internal conflicts. Making democracy
safe for the world has been a major preoccupation in mainstream political
thought and practice during the twentieth century, and many “admen” were
keen on participating in such a project.

Keywords: advertising, democracy, politics, Sweden, interwar period.
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Lasse Ring, "Filmreklam och industrifilm”, NT0 1920:7, Andersén 1927; specialnumret
om ”idépropaganda”, AE 1937:20.

Hans Kuntzel, "Folkbildningen och reklamen”, i Rosenberg 1937, s. 50.

Elof Ericcson i Rosenberg 1937, s. 54.

Térnbloms annonsbyré, "Ideell propaganda — ett medel i samhillsutvecklingens tjanst”,
AE 1937:20

Lenning 1931, s. 86; id., ”7Om behovens nydaning genom reklam”, AE 1929:2; "Ett slag
for reklamens egen sak”, RN 1937:11.

Tistedt 2013, sdrskilt kap 8.

Ahlstrom 1932, s. 36 (forsta citatet); ”Valtryck i millionupplagor”, RN1936:1, s. 8 (andra
citatet). Se dven "Politisk propaganda”, MSR 1936:4.

Se t.ex. "Politikerna sakna reklamsinne”, RN 1937:2.

”Valtryck i millionupplagor” RN 1936:1, s. 1.

Ahlstrém 1932, s. 9.
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"Politisk propaganda”, MSR 1936:4, s. 1; Gustav Abard, "De fyra mandaten”, Futurum
1936:7-8, s. 449. Se dven Bjorklund 1935, s. 435—436.

Abard 1936, s. 445.

Ahlstrom 1932, s. 10; Abard 1936, s. 447.

Ragnar Allberg, "Valaffischer som jag sitter frimst”, AE 1936:14, s. 792. Se dven t.ex.
Waldemar von Sydow, ”Valannonser jag observerat”, AE 1934:14; Advertist, "Reklam-
portfoljen”, AE 1931:4; Harry Ungewitter, "Affischrevyn”, AE 1937:6.

Ahlstrém 1932, s. 12-13; von Sydow 1934, s. 791.

"Politisk propaganda”, MSR 1936:4, s. 1. Fforfattaren framgir av Willy Hauffman,
”Politik, propaganda och pedagogik”, SR 1937, s. 110.

Hauffman 1937, s. 111.

Hauffman 1937, s. 111.

Justus Elgeskog, "Bluffen som tidsstil”, Folklig kultur 1937:1, 5. 13

Elgeskog 1937, s. 14.

"Feltolkningar av reklamens visen”, RN 1937:3, s. 2. Jfr "Reklamen som ldrare och
uppfostrare”, AE 1937:6, s. 269.

AE 1935:17, 5. 973; Alf Ahlberg, Tunkelivets frigorelse, Stockholm 1934, s. 25-26.

Ibid., s. 26.

Ibid., s. 125.

Ibid., s. 128.

Ibid., s. 129.

Tistedt 2013, 5. 96—97.

Gustaf Rosenberg i G. R., "Politik och reklam”, AF 193335, s. 177.

Annonser ir forstis en sirskilt form av reklam, men vid denna tid allmint ansedd som
den viktigaste; dirtill tinktes all reklam, som vi sett ovan, fungera pa i grunden samma
sitt, varfor undersokningens avgrinsning hir inte torde begrinsa slutsatsernas giltighet
i anmirkningsvird utstrickning.

Den stora majoriteten utgérs av tidningarnas annonser; dessa har inventerats av Klara
Arnberg, "The Courting of Advertisers: The Self-advertising of the Swedish Press and
its Depiction of Gendered and Classed Market Segments, 1880-1939”, i Explorations
in Globalization and Glocalization: Marketing History through the Ages: Proceedings of the
18th Conference on Historical Analysis and Research in Marketing, Ann-Marie Kennedy
(red.), Liverpool 2017.

Social-Demokraten, AE 1931:11, 5. 486; Konsumentbladet, AE 1929:9, s. 49; Nya Norrland,
SR 1939, opaginerad. Se vidare Arnberg 2017.

Svenska Dagbladet, Futurum 1937:1, s. 1. Liknande i Skdnska Dagbladet, AE 1937:10B,
s. 5405 se dven hur reklammannen urskiljer koparna i Wilh. Anderssons Annonsbyri
A.B., Futurum 1937:5-6; samt hur olika publiker urskiljs i Esselte, AE 1931:1, 5. 18 och
Esselte, AE 193137, 5. 315.

Social-Demokraten, RN 1936:1, s. 5; Orebro-Kuriren, Futurum 1939:4, s. 162.

Gateborgs Morgonpost, AE 1933:13, s. 524. Att reklamen skulle fi publiken att uppfatta
sig handla av egen vilja var en vanlig synpunkt. Se t.ex. not 32; J. Lindholm, "Olika sitt
att gora reklam och négra synpunkter pd dem”, Annonséren mars 1927, s. 8.
Falkenbergs Tidning, RN 1937:12, 5. 10.

Detta framhills dven av Arnberg 2017, s. 29.

Konsumentbladet, AE 1929:10, s. 41.

Se dven t.ex. Falkenbergs Tidning, AE 1930:8, s. 308; Upsala, AE 1933:13, s. 554.
Bollnds-Tidningen, AE 1931:11, 5. 551.
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Social-Demokraten, AE 1931:7, 5. 316. Se dven t.ex. Arbetarbladet, AE 1931:11, s. 547; Ore-
bro-Kuriren, AE 1932:10, s. 378; Smdilands Folkblad, AE 1934:17, s. 843.

Tidigt.ex. ar Olof Ribbing, "Affirsbrev och deras avfattande”, NT'0 1921:2, s. 21.

Se t.ex. Allers, RN 1938:23, s. 5; Dagens Nyheter, RN 193611, s. 4.

Jfr dven Nilsson 2010, s. 63—65 om dessa metaforer.

Ring 1920, s. 98. Se dven t.ex. Lindholm 1927, s. 8; Arbetaren, AE 19388, s. 417.
Gumaelius, SR 1933/34, opaginerad, dven t.ex. Svenska Telegrambyrin, SR 1939, opa-
ginerad.

Reklam AB Automatic, AE 1936:8, s. 377.

IFA, AE 193211, s. 27.

Teckning av G. Hikansson, SR 1930, s. 152.

B. Waeger, "Ett annonsuppslag”, NT0 1919:4, s. 57.

Annonsbyrin Sten, SR 1929, opaginerad; dven t.ex. Svenska Telegrambyrin, AE 1936:4,
S. 174.

Se vidare t.ex. Visterbottens-Kuriren, AE 1931:8—9, s. 326; Dagens Nyheter, AE 19309,
s. 422.

Gumaelius, 4E 1939:14, s. 852; Tom Bjérklund, "Propagandan —vir fjarde forsvarsgren”,
RN 1939:8, s. 4; Harry Kolare, "Svensk reklam gor sin virnplikt”, SR 1944. Jfr Janet
Ward, Weimar Surfaces. Urban Visual Culture in 19205 Germany, Berkeley 2001, s. 100.
Se vidare Gardestrom 2018, kap 7.

Exempel pid anvindning av dessa begrepp inom politiken kan litt hittas genom en
sokning i Kungliga bibliotekets digitaliserade dagstidningar.

Flera annonser understré hur kunniga och férnuftiga deras annonsérer ir: Ahlén &
Akerlund, 4F 193335, omslaget; Jonkipings-Posten, AE 1938:12, s. 646; Gumaelius, AE
1939:12, S. 753-

Schwarzkopf 2011.

Schwarzkopf 2009, s. 24, 25.

Teckning av Sten Carlsson, SR 1932, s. 9.

Charles E. Maier, ”Democracy since the French Revolution”, i Democracy: The Unfinished
Journey, John Dunn (red.), Oxford 1992, citatet s. 126.
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