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Nio filmstjarnor av tio...

Klichéer och myter kring reklam

Birgitta Conradson

Ordet reklam, av latinets reclamare, bety-
der ursprungligen ropa, aterupprepa. Om
den moderna reklamen och dess eventuella
spegling av samhillet, om reklamens kli-
chéer och manipulerbarhet samt vara my-
ter om desamma ska den hidr uppsatsen
handla.

Medan jag skrivet detta befinner jag mig
i det “exotiska” turistlandet fjarran fran
vart reklamtéta och informationsrika land.
Léngs basargatorna i den gamla korsrid-
darstaden sker reklamen med uraldriga
metoder. Varorna hénger tiatt utanfor bu-
tiksdorrarna och fungerar som sina egna
skyltar, och foérsdljarna ropar ut sina séilj-
budskap direkt till de flanerande turister-
na. Utanfér de sma matstillena star andra
reklamutropare och ¢vertygar om sina for-
tjénster, bjuder pa smakprover. Reklamen
sker i dess ursprungliga former. Man ropar
och overtalar. Man kommunicerar sina
budskap i ett 6verblickbart sammanhang.
Resebyrédn som jag rest hit med har inte
enbart marknadsfort sina varor (som yt-
terst ar flygplansstolar och inte semestrar)
via en resekatalog. Man har utnyttjat en
arsenal av sofistikerade och vetenskapligt
framtagna forsdljningsmetoder. Genom en
malmedvetet styrd marknadsforing har
man skapat en image, en foretagsprofil, och
byggt upp bilden av det genomtankta fore-
taget, av resebyran med de goda semester-
idéerna. Kanske har jag valt resebyra och
resmal for att nagon i min omgivning sagt
att de var bra, men bakom denna personli-
ga paverkan (den bésta reklamen) har det
dock pagéatt en langsiktig, fér mig och mina
radgivare inte 6verblickbar, process som
iscensatts och styrts av resebyrans rek-
lamspecialister.

or till synes utan mellanhénder. I vart eget
marknadsekonomiska samhalle ar rekla-
men en nodvandig ldnk mellan masspro-
duktion, massdistribution och masskon-
sumtion. Detta pastdende om reklamens
nodviandighet dr det en myt bland méanga
myter som cirkulerar om reklamens former
och metoder? Kan reklamen i ett fritt sam-
héalle ersittas av andra former, som tex
demokratiska forhandlingar? Faktum é&r
emellertid att synen pa reklamen har fluk-
tuerat under 1900-talet beroende pa vix-
lande konjunkturer och darmed férdandrade
véarderingar.

Turistlandets basarédgare séljer sina var-
|
\

Reklamen som en spegling av samhallet?

Det brukar sidgas att reklamen speglar
samhéllet och samhillsstrukturen. Men
reklamen tar aldrig i klartext upp proble-
matiska &mnen som arbetsléshet och miljo-
forstoring, invandring eller aldringsexplo-
sion. Aven om reklamen i sig ar en produkt
av vart samhille sd dr det inte en direkt
spegling av den, mgjligen indirekt. Kommu-
nikationsforskarna Gunnar Novak och
Kjell Andrén gjorde i borjan av 1980-talet
en analys av veckopressannonser mellan
aren 1950-75 och kunde da pavisa att rek-
lamens bilder inte verensstamde med sam-
hallsutvecklingen. Under 1950-talet fanns
mer forvéarvsarbetande kvinnor i annonser-
na én under senare decennier, efterkrigsti-
dens inflyttning till stdderna resulterade
omvéint i en minskad anvédndning av stads-
miljoer. Var okande internationalisering
och vart viaxande utlandsberoende har inte
heller avspeglat sig i annonserna. Idag fore-
kommer det mer svenska bilder i reklamen
an det gjorde pa 1940- och 50-talen.
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Konkret skyltning av manskldder utanfor en herrekiperingsaffdir vid en av
Stockholms gator omkring 1915. Foto Stockholms stadsmuseum.

Reklamen aterspeglar ddaremot var kul-
tur, vara kollektiva forestdllningar, vara
myter, radslor och drommar. Nar man hav-
dar detta finns ocksa forestidllningen att
reklamen framst reflekterar den domine-
rande kulturen, att dess budskap &r det-
samma som makthavarnas. Reklamvirl-
den har dock flértat med olika malgrupper,
bade med sk makthavare och andra och
framst med den kopstarka medelklassen.
Under det samhillstillvinda 1970-talet
viande man sig gdrna till dem som kallade
sig for radikala, till miljovanner och “gréna
vagare”. Idag ar reklamen selekterad och
speglar mangas kulturer.

Reklamen reflekterar framforallt vart
satt att tdnka och handla i klichéer. En
amerikansk kunskapssociolog Anton C Zij-
derveld har i boken On clichés (1979) héav-
dat att det moderna véasterldndska samhal-
lets ménniskor (ett typiskt klichéuttryck)
av rationella och tidsbesparande skal tan-
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ker i klichéer. Vi lever i ett "klichégene-
tiskt” samhalle. Klichéerna, dvs stereotypa
uttryck som mist sin ursprungliga innebérd
och somi ofta upprepas (tex hur méar du?),
har i stallet fatt en nodvéndig funktion. Vi
klarar inte vart vardagsliv utan att anvin-
da klichéer. I ett pluralistiskt samhélle, déir
normer och védrden korsar varandra, och
dar man snabbt maste vixla mellan olika
sociala roller, dr det bade rationellt och tids-
besparande att anvinda fiardigstopta tan-
keformer och handlingssitt. Man kan fort
ta dem till sig och anvédnda dem eller for-
kasta dem utan ndrmare reflektion. I det
perspektivet skulle man kunna betrakta
reklamen, som ocksd maéste vara rationell
och uppfattas omgéaende, som ett atersken
av sin samtids mest fungerande klichéer.
Synen pa reklamen kan dock ses som en
aterspegling av samhiillet och dess sarbar-
het. Under tider av hog produktivitet har
man haft rad att férakta reklamen. Under



sdmre tider har instdllningen varit den
motsatta. Under 1950- och 60-talen som
riknas som reklamens guldalder var kriti-
ken nistan ohérbar, och fa statliga regle-
ringar begriansade dess framfart. Det var
da, efter andra varldskriget, som vi svens-
kar var som mest oppna for inflytande
vasterifran, och den sk amerikanska livs-
stilen tack vare reklambudskapen och med
draghjilp fran en vixade bil- och filmindu-
stri, tog ett jattekliv in i var vardag. Denna
amerikanisering (ocksa en kliché enligt Zij-
derveld som star for all hogindustrialisering
och overdriven konsumtion) grundlades
med hjilp av reklamen, men har under se-
nare decennier overtagits av andra mass-
medier, framst TV.

Med den hir uppsatsen vill jag saledes
visa hur reklamen béde till form och inne-

Korta slogan-texter i reklamen var populdra
fran 1920-talet och fram till andra varlds-
kriget. Ford-annons fran tidigt 1940-tal.
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hall har reflekterat den kulturella forand-
ringen och i ndgon man dven paverkat den.
Synen pa reklamen har daremot f6ljt sam-
héillsutvecklingen.

1950-talets amerikanska bilder

Under mellankrigsaren forandrades den
svenska reklamen vad betraffar inspira-
tionskallor. Tidigare hade den, som sa myec-
ket annat i var kultur, varit tyskinfluerad,
men succesivt borjade man hamta sina idé-
er visterifran. De tidigare korta och lako-
niska texterna som endast angav produk-
tens namn eller var av typen "Viktoriamar-
garin dr bast” byttes ut mot mer argumen-
terande och resonerande texter. Budskapet
koncenterade sig inte ldngre kring sjilva
produkten utan man utnyttjade ocksa fore-
teelser som prestige och kédnslor som séljar-
gument.

Det nya var nu ockséa systematiskt plane-
rade reklamkampanjer foregangna av
marknadsundersokningar och marknads-
tester. Detta mediatdnkande skulle leva
kvari svensk reklam langt in pa 1960-talet.
"Det var mycket matematik och frekvens-
resonemang i reklamen d&”, minns en rek-
lamman. Marknadsundersékningarna har
vuxit fram som ett viktigt konkurrensme-
del i Amerika dir man tidigt insett att var-
or maste siljas med reklam. Reklammeto-
derna hade ocksa utvecklats och finslipats i
samband med forsta véarldskrigets soldat-
varvningskampanjer som "The navy needs
You”. Nir var vilfard ékade och konkur-
rensen om varumarknaden hardnade kun-
de inte heller de svenska foretagen annon-
sera i blindo utan att veta nagot om sina
malgruppers behov och intressen.

Den amerikanska reklamen blev alltmer
vetenskapligt underbyggd. Man hamtade
idéer inte endast fran de ekonomiska teo-
rierna utan ocksa fran den nya psykologin.
Sigmund Freud som emigrerat till USA i
borjan av 1900-talet kom att presentera si-
na upptéckter om psyket i ratt tid. Pa den-
na nybyggarkontinent med langt framskri-
den industrialisering och urbanisering samt
med en stark mobilitet som f6ljd, var indivi-
derna uteldmnade at sig sjalva. Uppryckta
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Lux Tooleltvdi sven s BADSTORLEK (& helo familjen & njute av nyhsten ~

Kop den nasta géng. den gor badet il en  Lux Toalettval i badstoriek o Amerikanska

sppfriskande njutning. Anvand olifid Lux lakere har konstateral. aif 3 kvinnor ov 4
som med st mjuka. rikliga pa kort Nid far vackrare hy

v huden rengee, friskare, vackrare. med Lux Toaletival

9 filmsijiirnor av 10 #nder Lux Teoal

Hedy Lamarrvareni raden av ﬁlmstjarnor
som alltifran 1920-talet fick gora reklam for
Lux toalettval. Under 1950-talet blev de
amerikanska stjarnorna delvis ersatta av
svenska. Ur Filmjournalen 1950.

med sina rotter hade de fa traditioner att
halla sig till, vilket starkt bidrog till att
Sigmund Freud, just under denna period,
blev sa positivt mottagen som tréstare och
sjélslig uppbyggare. Hans psykoanalytiska
idéer blev snabbt accepterade av medelklass-
amerikanen och utnyttjade inte minst av
reklamen. Den psykologi som véxte fram i
1900-talets Amerika skulle betona ett
starkt jag, vilket stimde val 6verens med
de amerikanska framgéngsmyterna och
som passade den argumenterande rekla-
mens ¢vertalningssyften.
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Mellankrigsarens klassiska annons "Nio
filmstjérnor av tio...” skulle fA ménga ef-
terfoljare. Samtidigt med att det svenska
folkhemmet bérjade ta form kom ocksa dess
invanare att med fortjusning lystra till de
amerikanska lockropen férmedlade av vec-
kotidningarnas annonser. Dessa bestod
framst av tvittmedel och kosmetika. Det
var under efterkrigstidens vixande véilfird,
under 1950-talets “pryldecennium”, som
det verkligen inprintades att vi inte bara
skulle vara framgangsrika som amerikan-
ska foretagsledare utan ocksd unga och
vackra som Hollywoodstjiarnor. Egentligen

En femtiotalshusmor var alltid kladd i
schalett. Tvdittmedelsannons ur Damernas
Virld 1955.

-Blatt Jor, gor
storfvatten

Med bt JOR kokae \

Er stortvite renare
W e TOR wan et phe it
JOR #r drygt och ekonomiskt. Det eik
loddret, som dr milt mot hinder oc
Klider, g8s ockad tviittarhetet enklar
snabbare och littare. Spara Er tid oc
Edra krafter, showa Er tvitt — tvdnt
(O stortvitten vitare med Bl JOR
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1950-talets veckotid-
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VACKRARE NYANSER HAR ALDRIG TIDIGARE FUNNITS
...som passar just Edra féirger och kidder ‘(:V
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: .,&‘ M M = ‘;u:an;k“ gladare — for de lyckliga stunderna
1 dessa nya firgkompositioner later Max Factor Huﬂyv?md Er 3 ta del av hemligheten

med filmstjiirnarnas skdnhet. Varje nyans dr utprovad och rckm‘mncndems tii? just Er av
Hollywoods vackraste stjirnor. Prova dessa modefirger — kap dem redan i dag.

Skapade fér Hollywoods stjdrnor — OCH ER av

~~ en foktor att rikna med i modern skinhetsvdrd —

ningsannonser var spdc-
kade med ord och uttryck
som anknot till dromlan-

det Amerika. Ur Film-
Journalen 1950.

var det ménnen som skulle vara fram-
gangsrika (de hostade i annonserna), och
kvinnorna unga och vackra. Inte ens den
mest rejdla husmor, som kanske hade vita-
re tvatt dn sin granne, skulle undgéa att fa
daligt samvete om hon inte vardade sin
kropp och sin hy. I Damernas Virld 1955
kunde man tex lidsa foljande: "Aven hem-
ma skall Ni vara som vackrast och forega
med gott exempel med ett vilvardat yttre
utan att nagonsin fa ett konstgjort utseen-
de. Vare sig Ni 4r Themmafru’ eller ej duger
det inte lingre med négon annan cream
make up, nir Ni en gang anvént Pan Stick
fran Max Factor, Hollywood.”

Under senare delen av 1950-talet byttes

FINNS | LEDANDE AFFARER OCH VARUNUS A \

| A

Generalagent: Intertrade Cio Ltd. AB. Kungeg. 18, Stockhotm Tel 2015 §1.
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MAX FAUTOR HOLLY-
WOOD Pan-Cake® Make-
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tyder Max
Factor Huliy-
wood  Cake
Muke up.

18/

-
T

de amerikanska filmstjirnorna ut mot
svenska. En ung Jarl Kulle gjorde reklam
for det kyssidkta lappstiftet Sans Egal och
Bibi Andersson, likt de amerikanska stjér-
norna, gjorde reklam for toalettvalen Lux.
Gunilla Pontén uttalade sig i reklamen for
Perplex filmstjarnedgon. Reklamspraket
var dock fortfarande fyllt av amerikanska
ord och anknytningar. Man liste texter om
Pan Cake och cream puff, beauty base och
make up. Léppstiftet kunde heta Cutex
Stay Fast och pudrets modefiarg Twilight
Bush (skymningsrodnad). Man skrev
“Amerikas mest silda...” eller "Personalen
pa ett amerikanskt laboratorium upptéck-
te...” och liknande pastaenden.
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1950-talets reklam var till formen myec-
ket estetisk. En reklambyrachef minns att
det da var viktigt med en genomtéinkt av-
végning mellan bild och text: "Man kikade
och balanserade”. Det var ocksa mycket
teckningar som forst under 1960-talet byt-
tes ut mot mer realistiska fotografier. Dessa
teckningar var schematiska och visade en-
dimensionella ménniskor, texterna var kor-
ta och schablonmaéssiga. Alla husmoédrar
som polerade eller tviattade hade forklade
och huckle. Forenklingarna byggde pa att
budskapet skulle uppfattas snabbt, helst i
vart omedvetna inre, och sedan intrummas
under upprepningar. "Men”, fortsitter den
tillfragade reklamchefen, "man anvinde
uttrycksmedel som saknade trovardighet.
Man anvédnde ett speciellt reklamsprék.
Det skapades en speciell reklamvirld och
det hela var inte sérskilt allvarsamt”. Men
tack vare reklamsprakets tydliga klichéer
och stereotyper fanns en distans till verklig-
heten. Ingen kunde missuppfatta vad som
var reklambudskap. Gréanserna mot annan
typ av paverkan var dnnu tydliga.

Det kreativa 1960-talet

Efter 1960-talets mitt forfinades reklamens
metoder. Den skulle nu bli mer verklighets-
trogen och trovardig. Botemedlet hette
kreativitet och d&ven nu kom inspirationen
fran Amerika. I stallet for marknadstester
och frekvensmétningar skulle reklammaén-
nen fa lita pa sin egen intuition. Vi tittade i
amerikanska tidningar som Life och Post”,
berédttar de som var med. Kreativitet och
kreativt tdnkande blev det nya kommuni-
kationsmediet. Hur man bar sig at for att
bli mer realistisk i sitt formsprak ger en
tillfragad Art Director svar pa i foéljande
beskrivning:

Under det tidigare 1960-talet ringde man &nnu
upp en agentfirma och sa: “Jag vill ha en husmor
som steker dgg”, och s& kom det en smal snérta.
Idag /och fran 1970-talet/ &r modellerna som vi
anvédnder som folk dr mest, dvs dven tjocka och
fula. I Gustavsbergs badkar stoppar jag allt fran
skitiga ungar till tjocka gubbar. De vackra mén-
niskornas tid dr forbi. Nu dr det ndrmare verklig-
heten . ..
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Forandringen fran frekvensrikningar till
kreativt tdnkande hédngde ocksd samman
med interna organisationsférdndringar i
reklamvirlden. Fore 1965 hade reklamby-
raerna fatt provison pa varje inférd annons,
och da var det naturligtvis viktigt med upp-
repade annonser. Systemet dndrades och
reklambyraerna fick i stillet betalt efter
prestation. Konkurrensen mellan byraerna
okade och det gillde for dem att gora an-
nonser som var slagkraftiga redan vid den
forsta presentationen.

Kritiken mot reklamen var som nidmnts
lagmald under i stort sett hela 1950-talet.
1957 kom Sven Lindqvists debattbok Rek-
lamen &r livsfarlig vilket blev upptakten till
en reklamdebatt som pagick under 1960-
talet och intensifierades under 1970-talet.
Sven Lindqvist hamnade ocksé i den statli-

Surf-reklamen med de skenande héstarna
fran 1967 skulle bli upptakten till en rek-
lamdebatt som tidigare varit ganska slum-
rande. For att gora annonsen mer suggestiv
hade man latit farga en del tvdttkorn grona
eller blaa och kalla dem for kraftkorn.

NYTT SURF AR 3-FALT AKTIVT
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Nar mellandlet introducerades pa 1960-talet var framst unga mdanniskor i
mysiga, gemensamma situationer det grepp som Arbmans reklambyra
anvdnde for att skapa en ny typ av 6lkonsument. Annonsen fran 1972.

ga reklamutredningen som tillsattes 1967,
och som efter manga ars utredande kom
fram till att reklamen skulle innehalla mer
information. Men man tédnkte aldrig pa att
information for den ene skulle kunna vara
“flum” for den andre. Utredningen ledde
ocksa fram till att vi fick en konsumentom-
budsman och en marknadsdomstol 1971.

I sin bok skrev Sven Lindqvist: "Alla vet
att reklam ar konsumtionsstyrande. Men
dnnu viktigare ar att den styr vara tanke-
vanor, vara kidnslovanor, vara livsvanor.
Av alla som koper en annons ér det kanske
bara en pa tusen som verkligen koper va-
ran. Men vi andra har ocksa blivit paverka-
de. Vi har tagit intryck av reklamens meto-
der att forsoka sélja till oss.” Det var framst
den forsta meningen i citatet som skulle
komma att debatteras, men att reklamen
ocksa bidrog till att “4ndra vara tankeva-
nor och kianslovanor”, forandra vara varlds-

bilder, det talade man inte mycket om, inte
ens under det “radikala” 1970-talet. Under
Vietnam-tiden undvek man i reklamen ord
som Amerika och amerikansk, men man
fortsatte att forse oss med en jeans- och
cowboy-kultur.

1970-talets samhallsanpassade bilder

Fran slutet av 1960-talet och under storre
delen av 1970-talet vixte kritiken mot rek-
lamen och allt som kunde kopplas till be-
greppet kommersialism. Det uppstod en
myt om att den som var valinformerad viss-
te att reklamen lockade de oskyldiga ”and-
ra”. Mary Douglas och Baron Isherwood
har i boken World of goods (1978) uttryckt
denna syn pa foljande sétt: "The consumer
himself may well feel puzzled. With barely a
twinge of guilt when he catches himself
reaching for more furnishings or food, he
partly supports the formal economist’s view
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“Samma sammansittning nu som pa den tiden, da kndckebridet bakades
hemma pa garden . ..” I bade bild och text forsokte man under 1970-talet i
reklamen att anknyta till “det gamla bondesamhdllet”, dus till dkthet, genui-
tet och tradition. Annonsbyran Blomstrand, Carlsson & Broman belonades
1971 med gulddigg for sin annonskampanj for Wasabrod.

that his behavior is based on rational
choice. He does not usually believe that he
himself is a mindless moron, an easy victim
for the advertiser’s wiles, though he ad-
mits others may be.” (s 16.)

Reklamménnen, som kom att betraktas
som konsumenternas stora forforare, kinde
sig trdngda. En del av dem hoppade av och
blev teckningsldrare, andra 6ppnade konst-
gallerier, och manga reklambyréer borjade
hellre att kalla sig for annonsbyraer, vilket
uppfattades mer neutralt. Eller som en
fransk reklamguru mer skdmtsamt ut-
tryckt det i en intervju: "Tala inte om for
min mamma att jag jobbar med reklam —
hon tror att jag spelar piano pa en bordell.”
Att vara radikal och samhallstillvand stod
hogt 1 kurs, och fa vagade sta upp offentligt
och foérsvara reklamens fordelar. En rek-
lamman ger fé6ljande beskrivning:
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Da pastod man sig vara paverkad av saker man
inte behovde. Det vimlade av anmélningar till
Konsumentombudsmannen. Det anmildes tex
annonser som visade tjejer i langbyxor ... Det
skapades en myt att reklamen var en myt. Det
skapades en misstdnksamhet som nistan var
sjuklig. I stéllet slog KLOKHETEN igenom. Det
skulle vara “klok parfym”, och man talade i an-
nonserna mycket om friskhet och enkelhet.

Reklamen hade blommat vildvuxet alltse-
dan andra virldskriget. Vad var det som
gjorde att instédllningen mot reklamen vin-
de och att kritiken kom just da? Under tidi-
gare decennier av hogkonjunktur och vax-
ande konsumtion hade de multinationella
foretagen, inte minst Unilever som mark-
nadsfort toalettvalen Lux och introducerat
de syntetiska tvattmedlen Surf och Via,
kunnat fritt paverka med sina, for svenska
matt, stora reklambudgetar. Men néar man i




det sk "tviattmedelskriget” pd 1960-talet,
da flera stora multinationella foretag over-
rostade varandra pa den svenska markna-
den, och man forsokte silja Surf genom att
farga vissa tviattmedelskorn blaa och sedan
kalla dem for "kraftkorn”, d& hade det gatt
for langt. D& borjade konsumenterna reage-
ra och kdnna sig undervirderade.

Det var vidare Vietnam-krig och USA
fick inte ldngre vara ett dromland. Hogkon-
Jjunkturen hade 6vergatt i en forsta lagkon-
junktur i bérjan av 1970-talet, men efter-
krigsgenerationen, dvs de som var fodda pa
1940-talet och som endast upplevt vixande
valfard borjade kiinna en 6verméitt avoghet
mot den tidigare generationens stridvan ef-
ter materiell trygghet. Det vixte ocksa

fram en kvinnororelse som i reklamen mest
sag de konsdiskriminerande budskapen.
Det uppstod framférallt en miljérérelse som
kulminerade med kdrnkraftsomréstningen
1980. "Grona vagen”, ett begrepp som star
for reaktion mot det centraliserade kon-
sumtionssamhallet och som lanserades av
tidningen Land, blev en av 1970-talets
fralsningsldaror. “Tillbaka till naturen” —
syndromet och bilden av ”det gamla bonde-
samhaéllet” kom att utnyttjas av reklamen.

Vad sade de professionella kritikerna?
Den tyske marxisten Wolfgang Fritz Haug
gav ut boken Kritik av varuestetiken
(1975), dar han bla skrev om “kapitalis-
mens skenbilder som berévade oss livets
verkliga innehall”. “Varuestetiken var

shirman.” S4 stdr du dar igen

18 nej

Det hiir v en vanlig bit. Ett fitct rum for motorn fram. Fau st
foll mitt ;. Och et Inet rum fox aker dir bk, | s
vy Vad siger denna bil om du vill frakia mycket grejor i den? Jo. detta
Aldrig | livet. Du tog mig for utseendets skull. kom ihag det. Forsok inte 1.3 meter
behandla mig som en skipbil. Jag har ingen plats for allt ditt brate *
Och diir stdr du med mycket grejor och lite plats.

Om du da skaflar dig en skipbil. s fr du gott om plats e allt du skall
frakta. Men om du ber din skapbil att fiffa upp sig nar du skall pa fost, sa
sager den: “Nar jag sliter och slapar hela veckan, da duger jag. Men nar du
skall pd fest, di skams du for mig. Jag kan inte gora om mig b

Men det ir fel. Det finns en bide-och-bil. Renault 16,

Den sager a

Vill du findka. 53 siger den: “Treviigt. Jag skall bara tvitta av mig lite Siitena A s skona att b
Och putsa glasen  Sen stdr den dr fin och grann och bekvam och ryming e
och framh, h skivb

Bilen som aldrig séiger nej.

Skall du kdra fyra balar och plantor och ett par buskar, si siger den
“DA flytar jag ut baksitet” Sen Gppnar den glatt och villigt sin stora bak-
dorroch ,::::; ettlastutrymme som ar | meter langt, 1,3 meter brettoch

Vill du sovat i den en semesternatt, sa blir den et litet hotellrum for tvi
i en haly minut. Utan att du hehover nagra verkiye. 1an att du behover
flytta ut bagaget

£ man skap-

Blir din pasagerare o pa languren, sa gor den en vilfiudlj av ena
framstolen. dar det gar ting att ta en ten wpplur
cta 1 bra mycket dyrare bilar for att hitta

maken. Varmen kallas Canada vi
erades for de bistra vintrarna ) Canada

i sina
Ochser elegant ut

”Det har dr en vanlig
bil...” Den franska bilen
Renault marknadsfordes
som en antistatusbil av
Arbmans under 1960-
och 70-talen. Denna an-
nons dar fran ar 1970.

Har du smabarnen med pd turen. si makar denna saalla bil fram hak.
sitet mot framsitets ryggstad och sager: “Varsigod. har har ungarna en

Skall du kora hem tva hakar torvsirs fran hand
den bara -t oponblick. jag Faller hara
rygstodet 1 wina stroppar. Och o har du e
behover. Och forvandlingen gick pa 15 sekunder

an
Och den s akdrig ney. Varken ull gregor eller mansskor

N saper
anger upp
od allt utrymme du

Nungar Sars vagnskadegarant s priset pa alla Renaultbilar
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skulden till att vi lart oss att tycka det var
fult att svettas”, skrev Bengt Olvang i en
recension av boken i Aftonbladet (1976).
Dagens Nyheters konstkritiker Leif Nylén
gjorde en mycket uppméarksammad och om-
debatterad analys (bl a i Svensk Form nr 2/
1975) av reklambyran Arbmans annonser
for mellanclet Three Town. Han hévdade
att skillnaden mellan de forsta annonserna
fran 1960-talet med ungdomar i "impressio-
nistiska” utomhusmijoer och de sista fran
1970-talet dar de 6ldrickande ménniskorna
flyttat inomhus skulle spegla “en ideologisk
forskjutning i samhaéllet”. 1960-talets bilder
reflekterade gemenskap och frihet, menade
Nylén, ’da massmedia genomsyrades av fo-
restallningen om o6verflod och valfrihet”.
1970-talets olreklam kommenterades av
Nylén pa foljande sétt: "Hogkonjunkturen
har bytts ut mot lagkonjunktur. Klasskill-
nader har skérpts... Nu drgjer man inte
langre kvar ute i gronskan i forestallningen
om ett fritt och 6ppet samhalle, en gemen-
skap som vidlkomnar alla (om man har rad
att betala entrén)... Nu har man flyttat in i
de stora stenhusen, patricierborgarna, hog-
restandskulturen.” Realiteten bakom detta
skifte av miljé var att myndigheterna via
reklambestéllaren (Pripps) tvingade an-
nonsbyran att flytta motiven inomhus samt
att sitta en 25-arsgrans for de 6ldrickande
fotomodellerna.

Svensk historia och natur som rekla-
mens draghjalp

Hur anpassade sig reklamvérlden till 1970-
talets samhéllsdebatt? Man flortade som ti-
digare namnts med de radikala och fram-
forallt med miljévéannerna som ville ta av-
stand fran det centraliserade och storskali-
ga samhéllet. Man associerade, i bade bild
och text, till naturlighet, till tradition och
kvalitet, dvs till ting som brukats ldange.
Reklamen tog fasta pa vdrden som nationa-
lism och svensk historia fér att dédrmed
spegla det goda och sméaskaliga samhallet.
Nar forsdkringsbolagen Trygg och Hansa
skulle annonsera om sin sammanslagning
1971 fick forsdkringstagarna, det svenska
folket, symboliseras av folkdraktskladda
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manniskor. Varor som kaffe och ost, i sig
inte férmedlande nagra nyheter, mark-
nadsfordes med bilder av “karaktéarsfasta”
ménniskor i autentiska miljoer som nyckel-
harpsbyggaren i sin verkstad eller folk-
draktssommerskan i sin ateljé.

Prisbelonade och uppmérksammade blev
annonsbyran Blomstrand & Carlsson &
Broman annonskampanjer for svensk grot
och Wasa knickebrod. Texter som “knéc-
kebrod ar dkta vara” eller "knéckebrod ar
likadant nu som forr” kopplades till bilder
med fiolspelare och smalindska skordefes-
ter. I ett nummer av reklambranchens tid-
ning Resumé (1971) gav kampanjens upp-
hovsmin foljande beskrivning av hur de ha-
de kommit fram till idén: "Ett problem man
hade att losa var uppmérksamhetsfragan.
Knackebrod dr en del av svenskarnas var-
dag, ndgonting sjialvklart... man kan halla
upp en knickebrédsskiva framfor ansiktet
pa folk utan att dom direkt ldgger mérke
till dem. Vi kom sa smaningom pa att 16s-
ningen, lockropet, ju lag i sjalva produktens
egenskaper. Den dr Helsvensk och Priktig.
Det har till och med en air av Lantlig Idyll
over sig... Malsiattningen ar att framhalla
knackebrodet som en édkta, enkel och arlig
produkt”.

Naturen blev en viktig marknadsplats. I
boken Den kultiverade ménniskan (1979)
visade etnologen Orvar Lofgren pa samban-
det mellan var okade fritid och reklamens
alltmer sofistikerade spel med "vara vérde-
ringar och kénslor infor naturen” (s 71):
”Nér kédnslan under 1900-talet flyr till na-
turen och fritiden, sa foljer reklamen efter. I
dagens marknadsforing exploateras var
ldngtan till naturen och det naturliga inten-
sivt. Allt fler ting kan séljas med naturap-
peller, fran mentholcigaretter till allmoge-
kok och Edet kréapp. De mest dlskade adjek-
tiven ar frasch, frisk, naturlig, enkel, ren
och naturnéra.”

1980-talets positiva bilder

Det talas i branschen om ett paradigmskifte
nar det géller begreppet reklam. Det hand-
lar inte ldngre bara om annonskampanjer.
Marknadsféringsbegreppet har vidgats,
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Under senare 1970-talet borjade dven myn-
digheter och statliga institutioner att utnytt-
Ja reklamens maojligheter. Annons for Histo-
riska museets utstdillning om skyterna pro-
ducerad av Hall & Cederquist 1980.

men samtidigt blivit diffusare och mindre
definierbart. Reklambyréafolket arbetar
idag mer integrerat dn tidigare med foreta-
gen, de har kommit nidrmare styrelserum-
men. Detta innebér, ur konsumentens per-
spektiv, att man inte alltid vet ndr man har
utsatts for dess metoder. Forestallningarna
om och instédllningen till reklamen har vid
1980-talets mitt ocksa fordandrats. I ett
nummer av Manadsjournalen (nr 8. 1985)
kunde man ldsa foljande: ”Att jobba med
reklam har blivit fint. Fran att ha foraktats
som en krasst kommersiell fodkrok vars
budskap vi dlskade att hata ar idag rekla-
men pa vag att bli K-mérkt, som i Kultur
och Konsumentvinlig”. En reklambyra-
chef ger foljande tolkning varfor kritiken av
reklamen plétsligt forsvann:

Allt detta tog slut for en tva, tre r sedan i sam-
band med arbetslésheten. Myndigheterna bérja-
de inse sambandet reklam—forsiljning—produk-

tion. Det forsta tecknet var att det nu var OK att
gora reklam utomlands, att vi maste marknads-
fora vara exportartiklar. Idag dr det helt OK att
marknadsféra sina produkter, och féretagen far
ge vinst, tidigare hette det 6vervinst . . . Nu har
foretagen blivit mer medvetna om vikten av rek-
lam. Databranschen séljer via reklam, "business
to business”, dvs de talar om fér varandra att de
finns. Det handlar ocksd mer om kapitalvaror
idag.

Ett av de fa kritiska 6gonbryn som héjts var
tex nédr bilkoncernen Philipsons hosten
1984 annonserade sin senaste Mercedes-
modell med texter som “det ar inte fult att
vara béast” och ”idag ar framgéngsdyrkan
och individualism helt OK”. ”S4 ér all rek-
lam”, medger man i reklambranschen,
“men det kamoufleras béttre”.

Under 1980-talets domedagsprofetior har
reklamen kommit att betraktas som ett
viktigt instrument i marknadsforingspro-
cessen for att fa “produktionshjulen att rul-
la”. Reklambyréjobbet har ocksa atervun-
nit sin status som attraktivt yrke. Under
1970-talet gick karen miste om en hel gene-
ration, och det var en stor fortroendeklyfta
mellan journalister och reklamméin. Nu &r
det manga journalister som blir copywri-
ters, och reklamskolorna dubblerar sina
kurser. Det florerar tom en forestillning
att det ljugs mer inom journalistiken &n
inom reklamen.

Hur ser reklamen ut idag? Texterna har
delvis blivit langre och kan ibland vara sva-
ra att skilja frdn annan journalistisk text
(tex kampanjen infor Industrifésrbundets
75-arjubileum véaren 1985 med text over
tva dagstidningssidor). Ord som ofta fore-
kommer ar “det goda livet”. ”Kalifornien”,
“den japanska kulturen”, ”sjalvfortroende”,
“kvalité” samt ”Sverlges framtid” (ur an-
nonsutbudet april 1985). Bilderna, liksom
pa 1970-talet, visar ”vanliga” minniskor,
mojligen lite mer elegant klddda, men fjar-
ran fran 1950-talets enkla schabloner. Man
visar upp de ménniskor som man vidnder
sig till. Man smickrar dem i stéllet for att,
som forr, skapa ett daligt samvete hos dem.
I stallet for att som i en Keso-annons nypa
sig i fettvalkarna, later man, som i rekla-
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Ikea-annons producerad av Hans Brind-
fors annonsbyra och belénad med reklam-
vdrldens gulddagg 1984.

men for ett ladttmargarin, unga ménniskor
frdga: "Har du bestamt dig for att inte bli
fet?” Det har blivit tillatet att hanvisa till
kénslor. ”Man har lyft fram det emotionella
och tystat ner det rationella”, sdger man i
branschen. Annonserna har blivit roligare,
man har mer an tidigare satsat pa humor
och understatements. ”Jesus, varfor for-
vandlade du vatten till vin?”, fragade Ram-
l6sa i 1985 ars annonskampanj, medan Ikea
fick foregdende ars guldidgg (reklamvarl-
dens Oscar) for sina politiska langbéankar.

Det nya i 1980-talets reklamstruktur ar
féretagens profilannonsering. “Féretagen
séljer sin sjal” skrev Dagens Industri i en
rubrik om den nya reklamens trender (jan
1985). De ledande reklambyraerna agnar
sig gidrna at denna sk corporate adverti-
sing, dar det finns pengar att hamta. Denna
idéreklam ingar som ett medel att bygga
upp en foretagskultur, en image, och mal-
grupperna ir inte lingre bara de som koper
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utan ocksd konkurrenter, opinionsbildare,
aktiedgare och inte minst, for att forbattra
de interna kommunikationerna, de egna
anstédllda. Nar Skénska Cement bytte
namn till Skanska passade man ocksa pa
att berdtta om foretaget. Nar Ikea ville
komma ifr&n sin Epa-stimpel skapade
Hans Brindfors annonsbyrd annonstexter
som “Tkea ar ¢j till for de rika utan for de
kloka”. Idag annonserar de girna sin inred-
ningsmiljéer med kristallkronor.

Aven statliga myndigheter och institutio-
ner har bérjat vianda sig till de privata rek-
lambyraerna for att f& hjilp med sina infor-
mationsproblem. Nér tex Riksgildskonto-
ret lanserade kampanjen Spar 84 hjilpte
dem reklambyran Hall & Cederquist med
en konstfullt fotograferad, halv persika
samt texten: "Far vi fordubbla dina peng-
ar?”. SJ publicerade i april 1985 en dikt av
generaldirektoren Bengt Furbick for att
tacka alla anstéllda efter ”den kallaste vin-
tern i jarnvagens historia”. Vid tunnelba-
nestationen moter en stortavlor med de se-
naste modenyheterna blandat med den
statliga attitydkampanjen mot svartjob-
beri.

Foretagsprofileringen sker i facktidskrif-
ter men framst i de stora dagstidningarna
som Dagens Nyheter och Svenska Dagbla-
det. Foretagen har ocksé sjalva bérjat lan-
sera kundtidningar, tidigare personaltid-
ningar, i stora upplagor med journalistiskt
innehall. SE-Bankens Dina Pengar siljs
bland andra tidningar i pressbyrakiosken.
SJ:s Raka Sparet, Linjeflygs Upp & Ner
eller SAS Scanorama fiar man nir man
reser.

Foretagsprofileringen sker ocks& genom
sponsoring. SE-Banken har tillsatt en spe-
ciell sponsorschef och satsade sommaren
1985 bl a pa en utstillning om japansk ke-
ramik pa Ostasiatiska museet. Att Volvo
har stottat Goteborgs symfoniorkester och
dess turnéer i USA har varit omskrivet, och
tack vare kontoforetaget American Express
kunde Moderna museet 1984 genomféra sin
stora Matisse-utstallning.




Reklamen och den amerikanska kul-
turen

Resebyrdarrangéren avslutade den i borjan
av uppsatsen nimnda semesterveckan med
en kabaré i hotellets bar. I turistlandet med
Europas édldsta kultur spelade man upp en
glittershow a la Broadway med sdngimita-
tioner av Liza Minelli eller Frank Sinatra.
Veckans Fred Astaire och Ginger Rogers
korades pa dansgolvet. Fa, atminstone inte
bland de medelélders, ifragasatte vilka de
var. Denna amerikainfluerade underhall-
ning lockade mer semesterfirare édn den al-
ternativa utflykten till bondbyn och dess
paskfirande.

”Genom den ekonomiska tillvaxten under
det forsta virldskriget och tjugotalet blev
USA virldens rikaste nation. Det krigshér-

Reklamkampanyj for Dagens Nyheters an-
nonsavdelning producerad av Arbman &
Lenskog Gulddiggsbelonad 1984.
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jade Europa hamnade i en beroendestill-
ning ... Sverige ar ett av de lander dér det
amerikanska inflytandet natt langst, vad vi
an tycker om saken”, skriver Rolf Lundén,
docent i Uppsala, i en understreckare i
Svenska Dagbladet (17.4 1985). Vidare
hivdas i artikeln att trots var starka paver-
kan visterifran ar intresset att studera och
forska i amerikanskt samhalle och dess kul-
tur, att forsoka forsta bakgrunden till detta
fenomen, mycket svalt i Sverige i jamforel-
se med andra europeiska lander. “Den
framsta orsaken ar kanske att den ameri-
kanska kulturen ar sa alldeles ndarvarande
att vi tycker oss redan kénna till den”,
skriver Lundén vidare. Hamburgare och
jeans har blivit nagot sjalvklart. En av
orsakerna till vart svala intresse, menar
Lundén, ir att de svenska och amerikanska
samhéllena visserligen ar lika i sin materia-
lism och effektivitetsstravan men véasens-
skilda i sin grundideologi: "De individualis-
tiska tankegangar som karaktariserar
amerikanskt samhallsliv, oberoende av om
demokrater eller republikaner sitter vid
makten, passar illa ihop med det kooperati-
va tdnkandet som utmérker Sverige, vare
sig socialdemokrater eller mittenpartier le-
der landet.”

Reklamen, denna jattelika budskapsap-
parat, bidrog, som framgatt, starkt till den-
na amerikapaverkan under mellankrigs-
aren och tiden efter andra vérldskriget.
Reklamens bilder riktade helt in sig pa den-
na dromkontinent, och svenskarna var
hungriga pa varor och idéer visterifran. De
bade paverkade och reflekterade denna in-
fluens fram till 1960-talet. Reklamen hade
gjort ett slags forarbete for att da, nar den
var som mest bakbunden av regler och for-
tal, 6vertas av TV-mediet. Nar reklamen
inte ladngre vagade tala i klartext om Ame-
rika och amerikanska jeans, fortsatte TV
att forse oss med vilda véstern-filmer och
andra filmer ur Hollywoods guldalder.

Var amerikanisering ar knappast maét-
bar, 4nda hogst reell nar man ser det svens-
ka TV-utbudet. Mastodontserier som Dal-
las, Dynasti och Falcon Crest har under
varen 1985 fatt en svensk efterfoljare i
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"Losa forbindelser”. Det amerikanska sét-
tet att gora TV-serier med korta intervaller
mellan de dramatiska topparna, mellan kri-
ser och lyckliga slut, bygger helt pa att det
maste hdnda nagot dramatiskt mellan re-
klaminslagen. Allt blir fragmentariskt och
klichéartat pa grund av dyrbar séndnings-
tid. Nar svensk TV gor sin serie tar man
efter en form utan hénsyn till att mediet
existerar med andra grundforutsédttningar.

Nar man under de senaste decennierna
kritiserat reklamen har man framst tagit
fasta pa att den styrt vara koépvanor och
bidragit till att skapa onédiga behov. Myc-
ket tack vare reklamen blev begrepp som
kapitalism och kommersialism, sirskilt un-
der 1970-talet, fula ord. Pa grund av rekla-
mens blotta existens har vi uppodlat ett kri-
tiskt tdnkande mot 6verdriven materia-
lism, men knappast mot den kultur som
tatt foljt i dess spar. Kulturen, vart kollekti-
va medvetande, om man inte direkt talat
om skarp- och masskultur, har varit alltfor
ndra inpa oss och betraktats som ofarlig.
Det har inte varit lika viktigt att distansera
oss mot en eventuellt oférdelaktig paverkan
fran en materialistisk kultur som mot de
kommersiella krafterna.

Den osynliga reklamen

Med den hér uppsatsen har jag i korta drag
forsokt visa hur reklamens formsprak och
medel att paverka har fordndrats under
1900-talet. Aven synen pa reklamen har
skiftat med de ideologiska forskjutningar-
na. "Reklamens kulturskapande kraft har
finslipats och forbattrats”, skriver Orvar
Lofgren (1979, s 69). Har de alltmer sofisti-
kerade metoderna ockséa blivit mer manipu-
lerande? Ett faktum &r att reklamens gran-
ser har blivit otydligare. Vad som &r rek-
lam, var reklamen har sina doméner, vilka
den vinder sig till, kopare eller konkurren-
ter, eller ndr och om vi blir manipulerade,
har blivit allt mer komplicerat att reda ut.
Reklambyrafolkets, foretagarnas och kon-
sumenternas forestallningar om reklamens
granser ar inte langre 6verensstimmande.
Granslinjerna mellan begreppen reklam
och marknadsforing och dess for konsumen-
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terna mer dolda metoder har suddats ut.
Under 1950-talet nar reklam i stort sett var
detsamma som upprepade annonser i dags-
och kolorererad veckopress, och dess endi-
mensionella formsprék fjarran fran den sk
verkligheten, var det litt att uppfatta vari-
fran man fick sina kopimpulser. Idag har
det blivit svarare att gardera sig, att bli
medveten om vad som styrt ens handlingar.
Nar jag viljer resebyra for min semester,
vet jag inte ldngre hur och nér jag blivit
paverkad.

I reklamens strdvan att bli sannare och
mer trovérdig har den i sina bilder och tex-
ter narmat sig verkligheten. Det dr sma
skillnader mellan reklamens siljtexter och
andra séiljande texter. 1950-talets kosmeti-
kaannonser har idag sin motsvarighet i vec-
kotidningarnas reportage om Jane Fondas
gymnastik eller nagon Dallas-stjirnas
bantnings- eller skonhetsknep. I kvillstid-
ningarnas nyhetssidor kan man under stor
rubrik lésa att Bjéorn Borg som gava fatt en
ny bil (april 1985). Ett museum eller en
konsthall som saknar fet reklambudget ser
hellre att deras evenemang recenseras pa
tidningarnas kultur- eller néjessidor. Brev-
ladereklamen skall helst se ut som ett, just
till mig, riktat privatbrev. "Kira Dagmar,
Birgitta”, men datan vet inte att jag helst
inte vill kallas Dagmar.

Under den hetsigaste reklamdebattiden i
slutet pa 1960-talet sade reklamens fa for-
svarare att det var battre med en dalig rek-
lam &n ingen reklam alls. Reklamens stora
fordel var, menade de, att den var offentlig
och ddarmed kritiserbar. Ingen reklam skul-
le for oss konsumenter innebira forhand-
lingar 6ver vara huvuden. En siddan for-
skjutning fran éppen reklam till andra och
mer dolda évertalningsinstrument har re-
dan bérjat ske. For nagra decennier sedan
klagade vi over det alltfor stora utbudet av
tvattmedel eller tandkramstuber pa varu-
diskarna. Men idag har man redan i gros-
sistledet gjort manga av dessa val at oss.

Kallor

Conradson, B & Nessle, O.
skyltar.

1980. Svenska
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Ett nytt grepp togs nar Philipson kopte hela annonsutrymmet i Sveriges
storsta affdrstidning Veckans affdrer (okt 85) for att marknadsfora Merce-
des-Benz. Hall & Cederquist producerade.

Douglas, M & Isherwood B. 1978 (1980). The Kihlberg, L. 1964. I annonsernas spegel.

World of Goods. Lindquist, S. 1957. Reklamen ér livsfarlig.
Haug, W F. 1975. Kritik av varuestetiken. Zijderveld, A C. 1979. On clichés.
Form. Svenska slojdféoreningens tidskrift nr 2, Intervjuer har gjorts med representanter fran
1975. reklambyravirlden.
Frykman, J & Léfgren, O. 1979. Den kultiverade
ménniskan.
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Nine filmstars out of ten...

On advertising clichés and our adver-
tising myths

This article discusses how the language of
advertising and its means to influence and
manipulate us have changed during the
20th century. Through its content and its
form advertising reflects the prevailing cul-
ture and indirectly also the society and its
vulnerability. An attempt is made, too, to
show how the view of and the criticism of
advertising have shifted with the ideologi-
cal changes in society. During periods of
high productivity people could afford to de-
spise advertising. During leaner periods the
opposite attitude has prevailed.

In the interwar years Swedish advertis-
ing changed in its sources of inspiration. It
had earlier been influenced by Germany,
but successively it started to turn westward
and take its ideas from America. Advertis-
ing messages no longer concentrated on the
actual products but now drew also upon
phenomena such as prestige and feelings as
sales arguments. The classical advertise-
ment of the interwar years, “Nine filmstars
out of ten...”, was to be succeeded by many
others with a similar message. The adver-
tising of the fifties consisted mostly of
schematic drawings and stereotyped texts
describing unidimensional people. But
owing to the manifest clichés of the ad-
vertising language there was a distance to
reality and no consumer could misunder-
stand what was publicity and whence the
influence came.

After the mid-sixties and especially in the
seventies the methods of advertising were
further refined. It was now to become more
faithful to reality and credible. The remedy
went under the name of intuition and
creativity. The unidimensional drawings
gave way to more realistic photographs.
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In the seventies advertising adapted it-
self to the more critical public debate. It
allied itself, for example, with the environ-
mentalists and in its messages underlined
values such as naturalness, tradition and
quality. By emphasizing nationalism and
Swedish history it wished to reflect the good
and small-scale society.

The new feature in the advertising
philosophy of the eighties is the build-up of
the company image. It is not mainly its
products that are advertised, but its soul, its
image. By advertising, chiefly in the trade
press, a desired company culture is built up
and this is addressed not only to customers
but also to competitors and moulders of
opinion.

In the fifties, when publicity largely con-
sisted of repeated advertisements in the
daily and weekly press and its stereotyped
language was far distant from the so-called
reality, it was easy to perceive from where
one’s buying impulses came. In recent years
the marketing concept has been broadened,
implying briefly that the advertising
bureaux do not work only with advertise-
ments, but become more integrated with
the firms which buy their services. This has
the consequence that the customer does not
always know when and how he may have
been exposed to influence by the different
marketing methods.

The article concludes with a discussion of
how advertising, this giant message
apparatus, has contributed to the very
strong American influence on Sweden since
the second world war. Our Americanization
is hardly measurable but is highly real
nevertheless when, for example, one sees
what is offered by Swedish TV.
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