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Inte vattendroppar, fastan det ar sant att vatten kan urholka den hardaste
granit, utan snarare som droppar av flytande lack, droppar som fastna, stelna
och forena sig med vad de falla pa tills alltsammans ar en enda purpurdroppe.
- Tills barnets hjarna slutligen ar dessa suggestioner och summan av dessa
suggestioner ar barnets hjarna. Och inte bara barnets utan ocksa den
fullvuxnes - livet igenom. Hans omddme, beslut, 6nskningar - bestdmda av
dessa suggestioner. Men alla dessa suggestioner &r vara suggestioner!

Direktdren nastan skrek i sin triumf.

HUXLEY:
Du skdna nya varld.



1. Reklamen och méanniskan

Det har &r ett meddelande om svensk man vars 6de angar mig: man haller
pa att doda honom. Jag har sett honom naken. Han har alltid varit lite for fet,
nu magrar han séckigt och darrande. Hans hjérta orkar inte, han far inte sova.
Han kor bilskolans bil tre ganger i veckan, vat av svett. Han dr 59 ar och
lyckas inte l&ra sig kdra. Man blir desperat av vad man trodde skulle lyckas.
Nerverna kranglar, han har blatt under 6gat. Han har lanat pa stugan, 5 000 kr
for en drom. Har ni sett deras annonser, har ni sett deras reklamfilmer? De &r
riktade mot manniskans mjukdelar, de har hullingar och kan inte dras ut. Han
maste kopa bil. Alla andra har redan. De star parkerade nedefter gatan i
lysande rader. Man kan kréava det av en man i hans stallning. Tvanget ar lika
verkligt och verksamt som i en totalitar stat, men mer smygande forsatligt,
eftersom han kan lata bli om han inte vill. Men det ar hans vilja man
betvingar. Han kommer att do hellre &n att vara en som inte har bil. Man kan
hoppas att han far leva tills han har den.

Det har &r ett meddelande om tva manniskor som ags av sina barn. Barnen
ar mellan 22 och 12 ar, de bor hemma och ber hela tiden om mer. Man maste
ju ha. Annonserna vénder sig till ungdomen som &r kunder med framtid och
foréldrarnas svaghet. Foraldrarna unnar sig ingenting, de tar extraarbete och
overtid. Barnen &r da illa behandlade for att de inte far mer. Att man har rad ar
sjalvklart i reklamen. Barnen skall inte behOdva skdmmas for en. Men hur
mycket har de ratt att krava? Hur borjade det har? Nagonting rann in i vara
hemligaste haligheter. Ge ditt barn det piano du ej fick... Skall din pojke vara
utan... Man vill ju ge sina barn det basta och vi har fatt veta att bara det kopta
har vérde. Det ar lyckan som ar till salu och da kan sjalva varan fa kosta lite
for mycket. Vem kan se sina barn be? Sa blir barnen de effektivaste
forsaljarna. Reklamen &r installd pa det. Man séljer lattast genom dem som
inte vet vad kopa kostar i arbete. Jag hdrde barnet sdga:

- Man skall vél inte behdva arbeta sa lange man har friska foréldrar.

Men det ar latt att se hur andra ar bundna, svarare att upptécka det fangade
hos sig sjalv. Darfor handlar det har ocksa om hur vi besokte vara vanner pa
landet. De hyr ett hus i en avfolkad kommun pa norra Gotland. Laga kala
kalkryggar sluttar sakta genom aker och 16vang ned mot en vassrik sjo, dar
man kan hora rérdrom och horsgok. Trakten ar vacker. Det tycker vi ocksa,
men vara drommar om att fa bo pa det sattet kommer vi inte att forverkliga.

Orsakerna ar foljande. Vi upptéckte att vi planerat fran felaktiga
utgangspunkter. Eftersom vi blivit uppfostrade med kommersiella véarden
vantade vi oss kommersiella fordelar. Vi trodde att man levde billigt pa



landet. Vilken besvikelse! Pengarna blev odryga eftersom handelsbodens
urval var litet och kvaliteten lag. Vi tvingades ofta att kopa saker som vi inte
ville ha darfor att den rétta saken inte fanns. Egentligen fanns naturligtvis allt
vi behovde, men vi kdnde hela tiden en otalighet, en klada efter vad vi inte
behovde.

Vi upptéckte ocksa att blommorna och horsgoken inte intresserade oss
riktigt sa mycket som vi hade vantat. Kanske var vi alltfor mycket pa var vakt
gentemot romantiska skenstamningar, kanske misstrodde vi vara upplevelser.
Men dven med avdrag for detta tyckte vi att vi blev mer ledsna av att sta en
timme i affaren an vi blev glada av att ga i I6vangen. Anda, det &r det
underliga, var vi varje dag mycket ivriga att ge oss ivéag till affaren, som om
vi trott att den forvandlats under natten och nu skulle ge oss den dramatik vi
saknade, stadens varudramatik, det opersonligt trugande Overflddets spanning.

Mot detta betydde det ingenting att den stora gardskastanjen slagit ut. Var
uppmarksamhet ar kopinriktad. Vi ar invanda i ett liv dér aret uppdelas i
sasonger, inte i arstider. Hosten ar realisationerna, inte ett skeende i luften och
i I16vens farger. Vad som alltid framstélls som atravart blir atratt; det andra
forlorar sitt intresse. Varije situation dar vi inte kan forbruka nagonting och
betala for det gor oss oroliga.

Vi upplever lust och olust i enlighet med inlarda véardebegrepp. Kanske
hade vi ké&nt oss béttre till mods om allting varit lite mera konstgjort. Vi
saknade den lockande forpackningen. Ingenting var arrangerat for att gora
intryck pa oss. Man borde ha 6verdrivit himlen nagot, denna hogféradlade
himmel med natursmak, hégre och blaare an alla andra, mild som ett leende,
aldrig rérd av manskohand.

Detta ar den oerhoérda skillnaden i kommersiell miljo mellan stad och
landsbygd. Pa landet vet vi att vi inte kan kopa tillfredsstéllelse. | staden tror
vi hela tiden att vi kan det. Trycket leder till Gverforbrukning.

Men vad &r dverflod? Det som var lyx for farfar a&r nodvéandighet for oss.
Men overflod ar atminstone vad vi koper darfor att det ar éverflod. Onodigt ar
atminstone vad vi koper inte for att vi har behov av saken utan darfor att vi
har behov av att kdpa.

Det kittlade livet

Kom ihag hur mardromsliknande det ar att flytta. Nagra korta dagar far
man se den apparat man skaffat sig for sitt liv. Detta har vi alltsa samlat pa
oss under fem ar i den har lagenheten. Detta har vi kopt, detta har vi fatt for
att bli glada. Nar anvéander vi det? Var har det funnits i alla dessa ar? Hur har
det fatt plats? Hur kan det en gang ha gett illusion av gladje och



nodvandighet? Nar man ser resultatet av sitt liv samlat pa ett flyttlass blir man
radd.

Manniskan dr trangbodd. Det beror pa att allt fler har fatt allt storre ansprak
pa utrymme. Men det beror ocksa pa tingens ansprak. Den har
tvarumslagenheten kan vara en kanske inte rymlig men dock fullvardig bostad
for tre manniskor. Men inte for tre ménniskor och alla dessa ting. Hur stort
utrymme blir det 6ver at oss mellan vara utvaxter och tillhérigheter? Det blir
trangt som i en kaninbur darfor att tingen ynglar av sig. Tva ting tvingar fram
det tredje. Tre ting kraver en forvaringsplats att ldgga nagot mera i och stalla
ytterligare nagot ovanpa.

Vara vanner pa landet tvingas hela tiden att kopa for att fylla akuta och
patrangande behov. Taket lacker. Honsen rymmer, nat maste skaffas. Den
eldfarliga kakelugnen maste séttas om. Spade for att grava ned dasstunnans
innehall, yxa for att hugga veden. Det &r nodvandigt.

Vi tvingas ocksa att kdpa, men av andra skél. | var moderna stadsvaning &r
de problem l6sta som vara véanner betalar for, och dessutom en mangd andra
som de annu inte vagar tanka pa; rinnande vatten, badrum, elektrisk spis. Allt
detta ingar i var hyra. Vi kommer till ett nastan fardigt hem och omges
samtidigt av ett kommersiellt drivhusklimat, som tvingar oss att kopa. Var
milj0 omger oss med en standig kdplockelse som med en stank av tung
parfym.

De forsta aren av ett aktenskap, medan man annu saknar stolar och soffa, ar
I allmanhet den lyckligaste tiden i en manniskas liv. Man kan ge efter for
omgivningens krav pa konsumtion och samtidigt kanna att képen har
behovsgrund.

Men pressen upphdr inte nar den tiden ar forbi. Kophandlingen ar
fortfarande en nddvandig utlésning. En pervers koplust har suggererats fram
och vi maste fortsatta att kopa aven nar bara sjalva kopbehovet tillfredsstélls.

Hyran ar en utgift som inte ger oss den koptillfredsstallelse som
reklamkulturen fordrar. Hyran &r en utgift utanfor dramat och bereder oss inte
den lattnaden att fa ge efter for en annons. Man betalar utan att forst ha latit
sig Overtalas av ett skyltfonster. Man far inte valja den vara som &r
annorlunda an andra, inte delta i tillbedjan av den. Ingen trycker in varans
njutningsmojligheter i ens medvetande. Hyran kittlas inte fram.

Varudramatiken

Manga butiker i Stockholm har vid varje dorr anordningar som blaser
varme i ansiktet pa den intradande. En smekning spolar éver ens oskyddade



hud. Sa skall det alltid vara att kopa: angenamt. Bland varorna skall man alltid
vara lycklig.

Den moderne affarsmannen har forstatt att de flesta varor i neutral miljo
inte ar sarskilt atravarda for oss. Darfor har képandet och séljandet gjorts till
ett stort folkligt drama, i vilket varornas objektiva egenskaper ofta har lika
liten betydelse som konstfrukternas atlighet pa scenen. Att man koper éver en
till ytterlighet elegant disk har uppenbarligen ingenting med varans
anvandbarhet eller med effektiv distribution att géra. Men det har samma
betydelse for illusionen som kulissen pa teatern. Det har samma betydelse for
kulten som altaret i kyrkan.

Den moderna butiksinredningskonsten gar ut pa att gora kopandet till ett
mal i sig. Affarens lyx star som en gloria kring varan. Néar vi bar den darifran
bleknar glansen, efter en tid ar den forsvunnen och vi maste képa igen. Var
passion for standigt nya saker &r en passion for de saker som &nnu har nagot
kvar av lustupplevelsen i képdgonblicket.

Dramat forsiggar inte bara inne i butikerna, scenen ar hela samhallet. Att ga
langs gatorna dr att se in i ett &ndlost antal rum dar olika varor arrangerats i
forforiska stéllningar, i utmanande kombinationer, under raffinerad belysning.
Varuerotiken ar en permanent eggelse. Vi har sa ofta langtat efter vad som
finns bakom skyltfonster att vi sjalva vill leva bakom skyltfonster. Pa annat
satt ar det svart att forklara att manniskor arrangerar sina hem som om de
bodde i en monter. Ja, pa annat satt ar det svart att forklara att manga
manniskor faktiskt lever i montrar: bakom de jattelika fonstren i moderna
lagenheter. Sadana fonster 16ser upp rumskanslan och forsvagar upplevelsen
av att vara inomhus. Men de later oss ateruppleva nagot av moblernas
utstallningsvérde. De for oss tillbaka till skyltfonstersituationen. Man vill leva
sa som man har drémt.

Reklamen ockuperar allt stérre livsomraden. Vad ar tankefrihet?
Tankefrihet maste atminstone vara att fa tanka pa vad man vill, nar man inte
har nagonting viktigare for sig. Men pa tunnelbanestationen vid Fridhemsplan
hamrar en hogtalaranldggning reklam fem timmar om dagen. Det &r ett
forsok; liknande installationer planeras vid de 6vriga tunnelbanestationerna.
Hjarnorna skall tvattas med syntetiska reklamtvattmedel. Vi skall inte bara
alltid ha "Esso i tankarna”, vi skall aldrig tillatas ha nagonting annat an varor i
tankarna. Det ar samma metod som nar den anvénds i Oststaterna kallas vid
sitt ratta namn: sjélsterror. Det &r samma metod som anvands i psykologisk
krigforing: nér fienderna (kunderna) ar som trottast bearbetas de med
hogtalare att ge upp motstandet (kopmotstandet). Kopdirektiven pumpas in i
yrvakna eller slutarbetade ménniskor; sjalva manskokérnan impregneras;
livsvilja blir detsamma som kopvilja.



Just nu gor reklamen ansprak pa ett nytt maktigt kommunikationsmedel:
televisionen. Da skall varan visas direkt pa vart 6ga i morkret och rosten skall
viska och ryta inne i vart 6ra, hett mot trumhinnan, sa att orden blir rysningar
I kroppen och ingen kan undkomma.

Vi kan inte undkomma. Reklamen anfaller oss dar vi maste vara: i bussen,
pa tunnelbanestationen. Den ger sig ut for att inte vara reklam: utformas som
personligt brev, liknar tidning, kallar sig "konsumentupplysning”. Den
parasiterar pa allting vi mest intresserar oss for, eftersom den inte kan skapa
intresse for sig sjalv. Ingen vill ga pa bio for att se reklamfilm, men alla blir
patvingade reklamfilm for att fa se den riktiga filmen. Ingen vill lasa
reklamtryck, men annonsorerna koper plats i tidningar vi vill 1&sa. Detta
snyltliv pa méanniskors intresse for andra saker ar reklamens livsvillkor.

Det brukar s&gas att reklam &r ett uttryck for fri konkurrens. Men det &ar
naturligtvis tvartom sa att reklamen &r det storsta hindret for fri konkurrens O
mellan asikter. Nyhetshilden forrycks av att man kan kdpa uppmarksamhet
for vissa nyheter; asiktsbalansen forrycks av att man kan kopa plats for vissa
asikter. Vid fri konkurrens mellan budskap skulle "budskapen” om en ny
chokladkaka eller en tandkram med delirium inte ha en chans [ de ar alltfor
likgiltiga. Men reklamen betalar for sig istéllet for att rattfardiga sig genom
sitt innehall. Den betalar for att fa lura sig pa oss. Ingen vill se den. Men som
det heter i kostymannonserna: ingen kan motsta den.

Annonserna for konsumtionskampanjen in i varje hem. De visar varje dag
samma sak: att det goda livet &r omattlig forbrukning av varor och tjanster.
Denna dvertygelse masseras in utan att nagonsin formuleras sa uttryckligt att
vi kan forneka den. Klart uttryckta och medvetet formulerade dogmer &r
ofarliga jamfoérda med dessa dimmiga trosartiklar som vi inte vet om att vi
har.

Barnens roll i konsumtionsdramat ar mangskiftande och betydelsefull. De
skall markesdresseras sa tidigt som mojligt, sedan kan de inte géra motstand
utan att gora motstand mot sig sjalva. Barnen kan vidare utnyttjas som
forsaljningsargument mot foraldrarna. Man koper befrielse fran en kansla av
skuld (som reklamen anstranger sig att 6ka), ursaktar sina forsyndelser mot
barnet genom storartade gavor. Varan blir avlat.

Dessutom har barnen en stéllféretrddande funktion. Nar vi sjalva inte
langre orkar kanna tillfredsstallelse dver varor kdper vi at barnen for att dra
nytta av deras storre formaga att uppleva. Eller vi later barnen kopa at oss for
att deras entusiasm skall fasta vid féremalen.

Detta &r sarskilt tydligt vid de stora rituella konsumtionsdagarna: jul, mors-
och fars dag, fodelsedagar och namnsdagar. Julens utveckling fran kristet
religios till kommersiellt religios hogtid ar betecknande. Det ar en enorm
formaga att tillgodogora sig och gladja sig at varor vi begér av barnen varje



jul; och med jamna mellanrum aret runt. Det ar enorma forvantningar vi i
standig stegring lockar fram och koncentrerar kring kopet av varor. Sa
forknippas hela vart kéansloliv med konsumtionsprocessen. Den moderna
kommersialismen gar ut pa att varje kansla skall ha sin "naturliga” utlésning i
kdphandlingen. Det r att forvrida kénslornas logik.

Tank om reklamen plétsligt vandes fran livets forbrukningsfas till dess
produktionsfas! Annonsernas belatna kund byts ut mot den belatna arbetaren.
Fabriksfasaderna bryts upp for att bereda lockande insyn till arbetsplatsen.
Forsaljare star redo att prisa detaljerna i varje arbetsmoment. Hela
padrivningsapparaten stélls om for att lustbetona arbetet istéllet for kopet.

Den fantasin visar godtyckligheten i nuvarande férhallanden. Har ar kopet
behagliggjort och arbetet motbjudande. Det férefaller oss sjalvklart att det
maste vara sa. Ingen tycker det ar underligt att man tillverkar en vara i hus
som har fullt illusoriska kallarlokaler upp till femte eller tionde vaningen, men
kOper samma vara i ljusa angenama omgivningar utrustade med alla lyxens
tecken.

Ménniskan ar uppskattad bara som potentiell konsument. Darfor retar oss
ingenting sa som att bli snorkigt behandlade i en affar. Ty det innebar tvivel
pa var kopkraft eller nonchalans for den, och kopkraften ar det enda som vi
tycker absolut beréttigar oss till respekt. Reklamen &r smickrande for oss. Inte
bara sa att den naturligtvis anvander en massa smickrande knep, utan
framforallt darfor att det kittlar var sjalvkansla att en sa valdig och dyrbar
apparat halls igang for att leda oss till tandkramen eller kéttsoppan. Alla dessa
anstrangningar tycks oss ga ut pa att vinna var bevagenhet. Och sa knyts
sjalvkanslan allt fastare till deltagande och framgang i konsumtionsdramat.

Reklamsamhallet

Hur totalt forbrukningslivet dominerar samhéllslivet framgar tydligast vid
en valrorelse. | den man arbetet berors galler det nastan uteslutande en
minskning av arbetet, kortare arbetstid. | centrum for intresset star endast
fragor som ror manniskan i hennes egenskap av konsument. Forutom
uppenbara konsumtionsfragor (bidrag, formaner) har vi skattefragan. Skatten
ar en utgift av samma slag som hyran. Orsaken till att man tycker illa om att
betala skatt ar inte att man skulle fa dalig valuta for pengarna. Minsta
eftertanke sdger att man inte far sa mycket verklig nytta for nagra pengar som
for dem man betalar i skatt. Orsaken &r inte heller att man ar girig och inte vill
betala ut sa mycket pengar pa en gang. Girighet &r numera séllsyntare an
spetdlska. En modern manniskas stolthet &r att ge ut mycket pengar. Men det
skall ske i de sdrskilda former till vilka reklamen samlat betingade
lustkanslor.



Att betala skatt istallet for att kdpa i varuhuset ar for oss lika brutalt,
meningslost och otillfredsstallande som en boskapsslakt jamfort med ett
rituellt offer for en infoding. Det finns inga lysande skatteskyltar. Vi far ingen
kdnsla av att vara pengar ger oss makt att kommendera ett lysande 6verflod.
Inga olika marken att latsas valja mellan. Ingen anstranger sig att forandra ens
beslut, ingen smickrar eller lockar. Om det vore mojligt att samla allt vad vi
far for skatten i ett skyltfonster, dekorera det och neonljusbelysa det och dgna
tusentals miljoner at att forknippa det med vart kansloliv - da skulle vi kdpa
det frivilligt for dubbelt s& mycket som vi nu betalar och anse oss lyckliga.

Men det ar inte mojligt och darfor ar skatten en central fraga i varje
valrorelse. | centrum star vidare atgarder for att 6ka sparandet. Det &r inte
forvanande att sparkampanjerna ger daligt resultat. Det beror pa att de &r
underldagsna konsumtionskampanjerna. Det borde vara mdojligt att rakna ut hur
manga hektar forbrukningsannons det gar pa varje kvadratmillimeter
sparannons. Om inte det konsumtionsframdrivande reklamtrycket minskar
kan allménheten naturligtvis inte spara mer.

Professor Westerstahl har préaglat uttrycket "servicedemokrati”. Ett béattre
ord ar "reklamdemokrati”. Vart politiska liv kdnnetecknas av att partierna
blivit stora affarsforetag som vartannat ar under valdiga reklamkampanjer
erbjuder kortsiktiga konsumtionsformaner mot vederlag i roster.
Framtidsperspektivet ar rent amerikanskt. Det ar inte l&ngre propaganda om
man med propaganda menar storspridning av idéer. Det &r inte fraga om olika
uppfattningar om hur samhéllet skall vara organiserat. Alla partier ar éverens
om att den enda 6nskvarda forandringen i1 samhallet &r standigt stérre och
sékrare konsumtionsmajligheter for valjarna.

Men trots det politiska livets inriktning pa forbrukningsférdelar gors nast
intill ingenting for att hjalpa ménniskorna utnyttja de nya mojligheterna. Alla
ar dverens om att inte hjalpa manniskor att anvanda den nyvunna kdpkraften.
Endast 16jliga skensummor anslas for det andamalet. Varureklamen lamnas att
ensam bestamma realvérdet av de formaner som hela det politiska livet
kretsar kring.

Sa har politiken bade till teknik och inriktning tvingats underordna sig
reklamen. Partierna arbetar i uppmarksamhetskonkurrens med afférslivet och
maste overta dess metoder. Affarsreklamen verkar hela aret alla ar;
partireklamen kan inte férandra manniskor pa en manad, den maste vanda sig
till dem sadana de har blivit. De som harskar éver manniskornas drémmar ar
de verkliga harskarna.

Affarsreklamen skapar fram ett enda stort gemensamt begér hos alla
méanniskor: mer konsumtionsmedel. Partireklamen kan inte forandra begéret
eller framskapa andra: den maste inrikta sig pa en evig forsékran att just detta
parti kan tillfredsstalla begéret. Eftersom alla partier maste inrikta sig pa att



tillfredsstélla samma begér och medlen ar begrénsade blir
partidifferentieringen forkonstlad, liksom varumérkesdifferentieringen.
Eventuella verkliga skillnader mellan partierna maste déljas och kampen
maste koncentreras till obetydliga finesser i centrum for véljarnas
konsumtionsinriktade intresse. Loftena blir stérre i samma man som
skillnaderna blir mindre. Partireklamen inriktas pa att skapa markespreferens
genom att nGta in namnet och suggerera ihop det med allmant lustbetonade
forestallningar om frihet och trygghet. Ett politiskt dodlage uppstar. Sa har
reklamen béddat sack for samhallet liksom for ménniskan.



2. Reklamens konst

Hemligheten med den goda reklamen é&r att fa folk mer intresserade av
varan an av priset.

Detta &r k&rnan av PUNKT 1 i Herbert N Cassons ”Reklamens konst i 294
punkter”, oversatt och bearbetad for svenska forhallanden av Tom A
Bjorklund, forsaljningschef, Stockholm 1930. Att boken verkar foraldrad efter
27 ar beror inte sa mycket pa att reklamens principer eller praxis skulle ha
forandrats sedan dess, utan mera pa bokens osofistikerade uppriktighet. Den
forsoker visa affarsmannen vad han har att vinna. Har skall jag forsoka visa
vad ménniskan har att forlora.

Hemligheten med reklamen &r enligt Cassons forsta regel att den far oss att
tanka mer pa vad som erbjuds an pa vad det kostar. Darfor kan det vara
intressant att tanka efter vad det kostar. Priset pa varan star naturligtvis alltid i
ett visst forhallande till vara inkomster. Det betyder att varans vérde kan
jamforas med vérdet av vart arbete och vart liv. Nar det géller fraimmande
lander uttrycks priserna ofta i arbetstimmar. Det kommer allting att verka
avskrackande dyrt, eftersom det riktar uppméarksamheten pa vad man
verkligen betalar med. Att varans pris uttrycks i pengar &r bekvamt men
forradiskt. Det doljer att man séljer liv nér man koper.

Darfor vore det en god reform om alla skyltfonsterpriser kunde omréknas
fran kronor till arbetstimmar for t.ex. en kontorist och en direktor. Det skulle
visa hur mycket billigare alla varor ar for direktéren. Vad som ar en god affér
for honom behover inte vara en god affar for mig. Vidare skulle det visa att
manga arbetshesparande apparater inte spar arbete. Man maste arbeta mera
for att kunna kopa dem an man kan arbeta mindre sedan man kdpt dem.
Dessutom utrattar de ofta ett arbete som ar angendmare an det arbete man
maste utratta for att kunna kopa dem. Manga manniskor skulle ha det mycket
bekvamare om de inte sutte utarbetade bland sa manga bekvamligheter.

Men reklamens hemlighet &r att fa oss mer intresserade av varan an av
priset. Reklamen skall vécka ett sadant begér efter varan att &ven den som fatt
betala mest tycker att priset ar lagt. Reklamens filosofer berommer sig ofta av
att reklamen l&ar méanniskor behdva. Men vad den verkligen lar oss ar att
begara. Skillnaden &r viktig. Vi behover under alla omstandigheter &ta men
reklamen |ar oss att begdra vissa speciella livsmedel. Behovet av somn ar
givet, begaret efter singkammarmaobel dirigeras av reklamen.

Frampressade begar kan till och med komma oss att asidosatta behov. Man
kan ha ett behov av att vara lat och fri eller behov av en viss sorts arbete som



visserligen ar daligt betalt men som intresserar en. Sadana behov skjuts undan
av begaren. Ur vara belamrade liv hittar vi inte tillbaka till behoven; och man
forsvarar vart sokande genom att kittla upp begaren med tusen instrument.

Kylskapets historia ar ett favoritexempel i bocker om reklam. Man véljer
det hellre &n cigarretternas historia eller kosmetikens historia. Man séger att
reklamen verksam bidragit till att skapa ett behov av kylskap; den har bidragit
till att skapa en marknad for kylskap, vilket ar en helt annan sak. Varfor
skulle man behova skapa ett behov av kylskap? Varje manniska inser att ett
kylskap kan vara bra att ha. Vad reklamen pressar en till ar de forsakelser man
maste gora for att kopa ett kylskap, i synnerhet sa lange kopet innebar att man
ocksa betalar en storindustris eller en generalagenturs véaxtkostnader.

Reklamen &r da en sorts varvningspropaganda och konsumtionen &r den
varnplikt vi gor till tjanst for den storannonserande industrins utveckling; eller
till tjanst for ett visst importmarkes utbredning har i landet. Reklamen berusar
oss och vi vaknar enrollerade i kylskapsindustrins framlingslegion. Vi maste
underkasta oss ett vérre arbete eller en mindre vaning eller kanske nagot sa
omatbart som att vara tvungen att bo 6ver traden istéllet for under dem. |
gengald far vi som sold det kylskap reklamen lustbemangt. Alltid &r det fraga
om en valsituation mellan begar och forsakelse, uttryckt i valsituationen
mellan vara och pris. Och det ar reklamens hemlighet att fa oss mer
Intresserade av varan an av priset.

Men i kanske annu hogre grad ar det reklamens hemlighet att fa oss
intresserade av annat dn av varan. Det framgar senare i Cassons bok:

PUNKT 7. Kanda kunder. - Det allra basta ar ju om man far kalla sig
”Kungl. Hovleverantor”.

Om ocksa flertalet manniskor ej kunna kallas "kant folk” sa kunna de
atminstone fa ra om samma saker som de lyckliga pa livets solsida ha noje av!

PUNKT 8. Sakkunnigutlatanden. - Dessa aro nast basta erséttningen for
”ké&nda forbrukare”. Kan man ej anvéanda kungliga personer, idrottsman eller
skadespelare som ju vanligtvis ifraga om popularitet sta i sarklass, far man
noja sig med ingenjorer, l&kare, arkitekter eller andra personer som dro
framstaende pa nagot sarskilt omrade.

Om méjligt bér man kunna aberopa omdome fran nagon som verkligen ar i
stand att bedoéma varan.



Den praxis Casson asyftar ar numera sarskilt avskyvard i reklamfilm, men
aterfinns ocksa ofta i annonser och skyltfonster. Den innebér en pervertering
av den sunda principen att man fore kopet fragar en van som har erfarenhet av
varan. En naturlig utveckling av denna personliga rekommendation vore
opartiska kontrollorgan och offentlig varuradgivning. Istéllet har vi fatt
reklamens kopta rekommendationer: mutreklam. Att kungahuset deltar i dessa
tarvligheter forvanar inte. Men inom teaterns och idrottens organisationer
borde nagonting kunna goras for att stoppa den skamliga trafiken.

”Om mojligt bor man kunna aberopa omddme fran nagon som verkligen &r
i stand att bedoma varan.” Har gor Casson ett erkannande som ar ovanligt
bland reklamman: att det finns manniskor som &r béttre i stand att bedoma
varan an andra ar. Reklamfdrsvaret aktar sig annars for att medge detta, av
fruktan for slutsatsen: att dessa kompetenta personer borde tas i ansprak for
opartisk konsumtionsvégledning. Men sadan vagledning ar reklammannen
intresserad av bara nar den for till den egna varan; och da, enligt Casson, bara
som en samre ersattning for lI6gner av berémda personer. Ty det géller inte
fornuft utan magi. Skadespelarens popularitet skall genom annonsen
Overforas till varan och ge den ett varde den inte har. Idrottsmannens
framgang skall genom varan 6verga till oss.

Denna magiska princip ar fundamental i all reklam. Skyltdockor ar alltid
eleganta, tjusiga manniskor. (Det ar hemskt att se deras doda hallningar
h&rmade av levande ménniskor.) Annonserna avbildar alltid de attraktiva och
lyckliga. Varor omges alltid med en fornamitetsatmosfar av lyx, vélstand och
hog social stallning. Varje vara presenteras av reklamen som kommande fran
"livets solsida” och darifran spridande sin glans éver dem som koper den.

Varfor?

Varje kop innebér att man far en sak och forsakar allting annat. Men det &r
oftast svart att fa oss sa intresserade av en sak att vi gldmmer allt annat. Med
andra ord dr det svart att fa oss mer intresserade av varan an av priset. Sjélva
varan &r sallan sa marklig att den formar kommendera ett sadant intresse.
Darfor maste varan goras till tecken; varje enskild vara maste framstéllas som
representant for manga andra. Det sker genom att varan avbildas i luxuos
miljo eller som foremal for framstdende méanniskors beundran.

Foljden &r inte bara ofornuftiga kop. FOljden ar intensifierade
klasskillnader. Nu ar det omodernt att sta med mdéssan i hand for de rika. Vi
har andra stt att visa var underdanighet. Vi koper rikedomens tecken och
visar darmed att vi erkénner rikedomens livsvarden. Genom att skaffa sig
rikedomsimitationer och rikedomens periferiska tillhOrigheter betygar man sin
lojalitet och sin underlagsenhet. Klassgréanserna bevaras och skarps trots
valstandsokningen. Detta ar reklamens levebrod.



Vid sidan av de sociala klassgranserna finns det ocksa, i 6verford
bemarkelse, kronologiska klassgranser. Moderniteterna &r tingens éverklass.
Trygghetsvardet och medlevnaden hos gamla ting har ingen reklam. Casson
sager:

PUNKT 14. Modernitet. - Om en vara & modern sa ar en sak saker - den
blir snart omodern. Darfor maste den séljas snarast mojligt.

”Om en vara ar farsk sa ar en sak saker 0 den blir snart skamd. Darfor
maste den séljas snarast mojligt.” | det resonemanget finns ingen cynism,
eftersom vi accepterar farskheten som en god egenskap t.ex. hos livsmedel.
Men moderniteten ar ett fiktivt varde utan faste i ndgon naturlig process hos
varan. Att en sak & modern och blir omodern beror pa en artificiell process
hos oss. Vara begar inriktas pa standigt nya saker och vad begéaren nyss slappt
ar forhatligt. Reklamen fornyar oavbrutet modernitetsatran for att driva upp
konsumtionens redan hastiga puls. Som Casson séger:

Man maste framhalla modesynpunkterna for att astadkomma god
omséttning.

Omséttningen blir naturligtvis "god” nar varorna maste kastas bort innan
man hunnit forbruka dem. Innan man slitit ut sin sak har modet &ndrats och
tvingat fram nya kop. Darfor kan slitbarheten asidosattas, kvaliteten séankas
och tillverkningen forbilligas i fashionbranschen medan samtidigt priserna
stiger. Casson forsékrar:

Medan en vara ar pa modet kan den ocksa saljas till ett hogre pris. | sjalva
verket ar det forhallandet att en vara ar pa modet vérdefullare &n dess 6vriga
egenskaper. Folk betalar forbluffande priser for vad som ar modernt. Om en
sak &r i ropet kan priset tva-, tre-, ja, ibland tiodubblas.

Pa grund av dessa vinstmojligheter driver reklamen fram en otrohet i
forhallandet till tingen. Vi hinner aldrig komma i full besittning av vad vi
ager. Bara det lange brukade far tillhorandets varme. Darfor ar lang
anvandning nodvandig om man vill uppna sinnlig fortrolighet med vad man
ager. Men reklamens patos &r att 6ka takten, lara oss nyanskaffa istallet for
nykanna, lara oss forakt for det slitna fastan slitningen &ar foremalens enda
form av liv. Det slitna borde kallas det behovsformade, det bruksenliga.



Notningen férmanskligar foremalen. N&tningen gor dem enkelt hemliga. En
ny sak ar aldrig annat &an en halvprodukt. N6tning ar den bearbetning som
fullkomnar saken. Att vi sliter pa den betyder att vi investerar liv i den. Inte
forran efter denna behandling kan man na fram till en forbundenhet med
foremalet. Men da en haftig 6mhet.

Men reklamens uppgift &r att besticka oss med standigt nytt. Den skall
vanja oss av med att vardera det invanda. Varje ar nagot annu flottare!
Eftersom det galler att vanda vara begar mot mer an vad vi egentligen
behover maste uppméarksamheten samlas kring varans frapperande
ytegenskaper. Casson uppmanar:

PUNKT 19. Tilldragande utseende. - Ar varan sadan att den slar an pa
koparen vid forsta dgonkastet? Om sa ar maste man géra mesta majliga av
detta forhallande.

Ar varan ej sddan far man istallet lagga sina ord i annonsen s att lasaren
icke faster sig vid varans utseende.

Forsta intrycket &r mycket viktigt. Detta ar en sanning som amerikanarna
lart sig inse battre an vi.

| ett avseende ar den har punkten foéraldrad. Den moderne reklammannen
nojer sig inte med att gora reklam for varans utseende. Han ser till att varans
utseende gor reklam. Han ser till att produkten utformas sa att den framhaver
sig sjalv, sa att den tar sig nagot ut i skyltfonstret, sa att annonsernas
avbildningar gor intryck. Foremalet utformas med hansyn till sin funktion i
forsaljningsprocessen.

Formen forsynligar forséaljningsargumenten; formen ar en storslagen utgift
forsynligad. Reklamen har gjort det till en dygd att kdpa i stor stil. Den som
koper i stor stil vill att detta skall synas pa de varor han koper. Foremalet skall
se dyrt ut och darmed bara vittnesbord om sin agares formaga att kdpa dyrt.
Aven om varans akthet och vardighet darigenom maste asidosattas. Vad ar ett
“tilldragande utseende”? Ett utseende som drar uppmarksamheten till dgarens
kopkraft.

PUNKT 85. Védja till fafangan. - Man kan med latthet bedoma folk efter
vad de kopa. Den ene yvs Over att &ga en Rolls Royce, den andre en
guldklocka, en tredje en villa pa landet, en fjarde ett exemplar av en berémd
forfattares bok. Priset spelar mycket mindre roll nar folk koper av fafanga. Da
betalar man inte endast for varan som sadan utan ocksa for det 6vertag man



far genom att skaffa sig saker och ting som i nagot hanseende ligger éver
andras.

Védjan till fafangan ar bara ett led i reklamens stravan att kopbetinga hela
vart kansloliv; men det ar bara nar det galler fafangan reklamen kan fullgéra
sina ataganden. Reklamen kan inte framkalla varaktig gladje. Men den kan
framkalla varaktig hogfard. Varor ger naturligtvis inte trygghet, inte sexuell
tillfredsstéllelse, inte nagon av de skakande njutningar reklamen utlovar. Men
tva saker ger kopet osvikligt: nojet att fa kopa och anseendet att ha kopt. Har
forenas reklamens och konsumentens intresse i fafangans tecken.

Det ar ett reklamintresse att varan skall se mycket ut for pengarna. Det har
blivit ett konsumentintresse att varan skall se mycket ut for pengarna.
Reklamen vill att varan skall 6vertyga kunden om att han bor kdpa storartat.
Kunden vill att varan skall 6vertyga andra om att han kopt storartat. Bagge
vill att varan skall ha reklamform. En manniskas gladje, trygghet och
tillfredsstallelse beror av sa manga faktorer som varken reklam eller vara kan
paverka. Men en manniskas anseende kan genom hard reklam forknippas helt
med vad hon koper.

Sa forstors vart naturliga forhallande till tingen. Att dga en sak blir antingen
skryt eller forodmjukelse. Den fysiska, néstan animaliska samhoérighet man
kan kanna med sina foremal ar trygghetsskapande; men det fornedrade eller
angsligt prestigevaktande agandet ar motsatsen. Reklamen forvrider vart
umgange med tingen. Agodelar ar ett slags forlangning eller utvidgning av oss
sjalva. De tillhor oss nastan kroppsligen. Balansen mellan dem ar var balans.
Att dverge en sak innan den har tjanat ut ar att stympa sig. Att skaffa sig saker
som ar en fraimmande &r att véxa fel. Att dga for mycket ar en dverlastning,
som att vara for fet.

Smittan i dessa sjukdomar &r reklamen.

Man fragar sig varfor allt detta skall vara nodvéandigt. Forst skall vart
intresse riktas bort fran vad varan kostar oss. Sedan skall intresset riktas bort
fran sjalva varan till dess sociala 6vervarde, dess modernitet och
ytegenskaper. Varfor? PUNKT 20 ger forklaringen:

Overlagsenhet. - Vid beskrivning av kvalitetsegenskaper bor man besinna
att mycket fa varor aro av verkligt hog kvalitet. De flesta varor kunna
nappeligen betraktas som sarskilt bra. Men de ”ga an”.

Mycket som kan synas gatfullt i reklamen far har sin naturliga l16sning.
Reklamen behovs och blir som den &r darfor att de flesta varor inte ar sarskilt



bra. Manga ar skrot och krafs utan ens den I6saste forbindelse med nagra
behov hos oss. Manga ér ytlig livsgarnering och nervost snask. Manga ar bara
till for att ta bort obehaget av varandra. Manga ar bara samre variationer av
andra varor. Det vet vi. Anda verkar Cassons ord chockerande. Man &r inte
van att hora sadant sagt rent ut. Det forbjuder den hogt uppdrivna varukulten i
detta samhalle. Dogmen om varans 6verlagsenhet uppratthalls till varje pris,
ja till priset av de miljoner reklamen kostar.

Nu kan man vél saga sig att d&ven om de flesta varor inte ar sa sarskilt bra
som man vill forleda oss att tro sa passar vara och manniska ofta nog ihop;
vissa manniskor har anvandning for vissa varor till vissa priser. Det kan
darfor inte anses kriminellt att sélja dem, om man bara aktar sig for att truga
dem pa manniskor som inte vill ha dem.

Men Cassons slutsats &r en helt annan. Eftersom de flesta varor inte ar
sarskilt bra, resonerar han, sa maste sarskilt kraftiga atgarder vidtagas for att
sa manga som mojligt anda skall kopa dem. Han skriver:

Om emellertid varan ar 6verlagsen, om ock i ett enda obetydligt avseende,
bor detta framhallas och understrykas pa alla upptankliga satt.

Det &r alltid mera verksamt att betona en varas Overladgsenhet i en enda liten
detalj &n att tala om dess fortraffliga egenskaper i allménhet.

Man bér alltid om mojligt komma med nagonting som konkurrenterna ej
aro i stand till. Publiken tager da fér avgjort att varorna dven i andra
hénseenden &ro fullt likvardiga med konkurrenternas.

| fall varorna ej dro battre an andras bor man hellre rikta uppmérksamheten
pa dverlagsenheten hos forpackningen eller nagon sarskild detalj i firmans
forsaljningspolitik. Var alltid ett stra vassare!

| Cassons utformning har i alla fall denna smartnessfilosofi ett slags frack
uppriktighet och inte den salvelsefulla helbragdagorarton som utmarker sa
manga bocker om reklam. ”Var alltid ett strd vassare!” Varje medelmattighet
har en harfin skillnad som kan blasas upp och ge vinst. Var alltid ett stra
vassare! Det ar faltropet for en osaklig entusiasm, en framatanda som ar lag
vitalitet. Var alltid ett stra vassare! Det ar nastan en definition pa bade reklam
och vulgaritet.

Utmarkande for det vulgéra ar att det blir mer pafallande ju viktigare och
vardefullare amnet eller materialet ar. Aven det basta O ja, isynnerhet det [
blir otackt. Just de mest fantastiska upplevelserna, som gléadjen, blir mest
motbjudande i reklamens utformning.



Det &r en fullkomligt hdnférande sak att méanniskor trivs och har det bra.
Alla freds- och framstegsstravanden gar ut pa detta. Manniskans alldagliga
gladje dr ett patos. Men den version av gladje och tillfredsstallelse som ges i
reklamen kan till och med komma en att tvivla pa att gladje och
tillfredsstallelse ar vardiga manskliga livsmal. Ar det den sortens beldtenhet
alla freds- och framstegsstravanden gar ut pa? Da ar det i lika matt en skam
att arbeta for den och en skam att vara ngjd.

PUNKT 47. Kundens trevnad. - Losenordet till all verksam reklam &r: ”Det
kommer att gladja Er att fa veta att...” Annonsering bestar i underrattelser -
behagliga underrattelser - personliga meddelanden - védlkomna nyheter. Detta
ar det centrala faktum som aldrig far glommas.

Uppmaningen aterkommer pa en mangd stéllen i boken. PUNKT 66
inskarper: ... det bor alltid finnas manniskor med pa bilden - trevliga belatna
méanniskor”. Och PUNKT 113 aterkommer till fragan fran en nagot annan
synvinkel:

En rubrik som denna: HENNES TRE BARN DOGO PA EN ENDA DAG,
skulle sakert vacka uppmarksamhet, men ej av fordelaktigt slag. Folk tycker,
och det med viss ratt, ej om att en firma brukar tragiska eller patetiska ord
uteslutande for att 6ka sin forsaljning.

Nej, just det. Kundens reaktion maste alltid vara fordelaktig. En obehaglig
annons riktar uppmarksamheten pa for vem den ar fordelaktig. Det maste
undvikas. Darfor blir vi strukna medhars av reklamen. Reklam ar naturligtvis
inte altruism, fastan den skenbart alltid handlar om fordelar for oss. Reklam
ar, historiskt sett, ett komplement till industriell massproduktion.
Massproduktionen nodvéandiggjorde massbegér. Istéllet for att tillverka efter
individuell 6nskan borjade man tillverka konventionella 6nskningar. Olika
kunders dnskningar maste sa vitt mojligt inriktas pa samma vara; alla
méanniskors 6nskningar maste sa vitt mojligt riktas fran allting annat och till
varorna. Det blir allt n0dvandigare ju ontdigare varorna blir.

Att pa det sattet fa sina 6nskningar hyfsade for att passa varorna ar en
obehaglig procedur och maste darfor ges sken av att ske for vart basta. Den
fallande droppen skall urholka vara hjarnor och ge plats fér varumarket.
Reklam é&r ett slags tredje grad och maste darfor utévas under behagliga
former.



Reklamen &r i det kapitalistiska samhallet vad den politiska propagandan &ar
I det kommunistiska. Samma forakt for offren parad med samma uttryckliga
inriktning pa offrens basta. Fran barndomen tatueras vart undermedvetna med
forestaliningen att varuférbrukning &r livets varde och mening. Vi har
visserligen frihet att vagra lyda reklamens befallningar. Men reklamen har
frihet att gestalta var miljo sa att vi faktiskt lyder dem, i vinstgivande
utstrackning. Det ar tvang, och for att vi inte skall reagera "ofordelaktigt” mot
det maste snoret som laggs om var hals vara ett silkesnore.

Darfor blir annonsernas varld sa underlig. Medan méanniskor svélter nagra
timmar ifran oss skall vi trugas &nnu djupare in i 6verflodet. Mitt i krig och
efterkrig, bland olyckor och faror, i en varld som skriker, blommar denna
behagliga reklamtillvaro dar allting som erbjuds &r oOvertraffat. Vi leds in i
ett rike dar allting lockar och tillfredsstéller. Vi vaggas allt djupare in i
drommen om de njutningsrika varorna. Det &r kommersialismens foérljugna
varldsbild. Om den religionen kan man verkligen séga att den &ar ”opium for
folket”.

Gripande predikar Casson:

PUNKT 83. Védja till behovet av trygghet. - Folk gor utan undantag vad
man séger till dem, om man bara kan 6vertyga dem om att de ddrmed bereda
sig Okad trygghet.

Hela varlden ar full av angslan. Angslan for sjukdom, fattigdom eller dod.
Denna fruktan &r overallt till finnandes. Den finns i palats som i koja. Den
finns i Stockholm sa val som i Centralafrika...

| denna vérld &r annonsens budskap: angslan kan du kdpa dig ur. Fruktan
forsvinner genom forbrukning! | den bemarkelsen &r den moderna reklamen
en gigantisk fortsattning av gangna tiders medicinannonsering.
Patentmedicinernas tid ar berémd i reklamens historia; den fick ett hastigt slut
strax fore forsta varldskriget genom avsldjanden av bl.a. engelska underhusets
kommitté for lakemedelsannonseringen. Da hade tusentals firmor i artionden
salt morfin som lugnande medel for barn, kokain som katarrpulver och
alkohol som hjélp mot cancer och tuberkulos. Lakemedelsannonseringen &r
nu under kontroll; all reklam borde vara det. Ty vad den moderna reklamen
bjuder ut &r kvackarpreparat mot de stora tidssjukdomarna.

Orsakerna till &ngslan forsvinner naturligtvis lika lite som orsakerna till
krafta; men sockerpillret ar behagligt. Istéllet for att lara om sjukdomen och
gora nagot at den halls vi kvar i en varld av illusorisk trygghet som standigt
maste underhallas med nya kép. Invaggade i varudrommens narkotiska
skensdkerhet vidtar vi inga andra atgarder an dem som kan betalas i kassan.



Liksom kotknackaren och égondiagnostikern &r hinder for effektiv sjukvard
ar reklammannens varuvidskepelse hinder for ett battre samhélle.



3. Reklam och kultur

All litteratur maste i ndgon mening skapa ett fortroendeférhallande mellan
forfattare och l&sare. | sérskilt hog grad galler det reklamen, eftersom den
skall vara direkt handlingspaverkande. Jag har framfor mig en
postorderkatalog som anvénder alla tdnkbara metoder for att ge intryck av
absolut palitlighet.

Omslaget prydes av tva fotografier. Underskrift finns ej, men det ena
forestaller en stor modern byggnad som ger intryck av att vara ett solitt
foretags affarslokaler. Det andra fotografiet avbildar en ung valkladd man,
framgangsrikt leende och med ena handen sakta kliande en schaferhund.
Under bilden foljer en personlig garantideklaration med namnteckning i
faksimile av chefen for bolaget, eller ”rOrelsen”, en bendmning som han sjalv
foredrar.

En betryggande omstandighet for kunderna ar foretagets delagarskap i
"Schweiziska Urfabrikernas Forsaljningsaktiebolag”. "DET FORPLIKTAR”.
Katalogen upplyser dock inte om att den riktiga organisationen heter
Schweiziska Urfabrikantféreningen. ”Schweiziska Urfabrikernas
forsaljningsaktiebolag”, daremot, &r ett foretag som idkar handel med ur och
korta varor med ett aktiekapital av 5 000 kr. Styrelse &r fadern till den unge
mannen pa bilden.

Till yttermera visso ar alla utbjudna ur kvalitetskontrollerade av
”Urmakarnas Prévningsanstalt”. Har har man trakigt nog rakat gldmma bort
de tva bokstaverna ”A B”. "Urmakarnas Provningsanstalt AB” ar ett
femtusenkronorsbolag inregistrerat i Stockholm. Av en tillfallighet har detta
bolag stor namnlikhet med branschens officiella kontrollinstitution,
Urmakeritekniska Provningsanstalten.

Mitopa (vi kan kalla postorderforetaget sa) handlar emellertid inte bara
med ur utan salufor ocksa kameror, vagar, dammsugare, reservoarpennor, rak-
och massageapparater, nylonskjortor i ”diplomatmodell”, "tva slipsar i en”,
kikare for den verkligt diskreta anvéandningen” samt tvéttbara spelkort med
pinupbilder: ”Av Schweiz mest kdnda tecknare. Ej av billig osmaklig klass.
Konstnarligt utférda med charm. 52 olika kort med 3 jokrar. Fornam bild a

baksidan”.

Den elegans och dignitet som utméarker spelkorten praglar ocksa klockorna,
firmans specialitet. Aven urens rent tekniska detaljer ar av hogrestandsmattad
art: ankarverken dr pa 17 utsokta rubiner”, som om dessa utgjorde en
prydnad for klockan. Prissattningen uppvisar vissa egendomligheter. For olika



klockor med samma verk kan priserna variera mellan 130 och 52 kronor.
Vidare satter man ofta tre olika pris pa samma vara, under férevandning att
salja till aterforsaljare. Detta ger anbuden sken av att vara sérskilt formanliga:

Riktpris kr 140:-
Normalt nettopris 84:-
Extra reklampris kr 66:-

Det sistndmnda ar vad Mitopas kunder skall betala, det férstndmnda ar ett
fantasipris som kunderna uppmanas begara av andra. Ingendera ar naturligtvis
vad som menas med “riktpris”.

Detta far racka som karakteristik. Mitopas kataloger ar bara ett exempel ur
en oerhort fyllig postorderlitteratur, vérd studium bade ur ekonomisk, spraklig
och allmédnmansklig synpunkt. Tyvarr blir denna merkantila populérlitteratur
sallan eller aldrig foremal for recension. Nar katalogerna blivit historiska
anses de intressanta for den samhaéllsbild de ger, men sa lange de &r farska och
direkt paverkar samhallshilden blir de inte offentligt uppmarksammade. Det
finns kataloger, séarskilt i mobelbranschen, som &r ackligare &n Mitopas, bl.a.
genom att anvanda mer sofistikerade och fullt lagliga eggelsemetoder. Det
finns ocksa fullt fortroendeingivande kataloger, sérskilt i frobranschen, som
innehaller en sorts poesi, en avsiktslos mattens och redskapens diktart.

Arten varre an avarten

Mitopakatalogen har intresse framforallt som omedveten reklamparodi.
Firmans metoder karikerar dem som tillampas i allvarligare och
betydelsefullare affarssammanhang.

Det &r missriktad reklamkritik som framfor allt anfaller avarterna.
Mitopaforetagen ar for sma for att kunna astadkomma omfattande
skadeverkningar. Alla &r 6verens om att fordoma dem, i synnerhet reklamens
egna organisationer och storannonsérerna i branscher vars marknad
reklampiraterna forstor.

Bladdrar man t.ex. i en urmakeritidning som héaftigt fordémer Mitopa
(Svensk urmakeritidning 4/1956) finner man manga prov pa den vanliga
reklamstilen. Den &r farlig, ty den ar allmant accepterad. Dér finns de kénda
prestigeappellerna:

Extra lyxi6s tavla med siffror och visare av guld. En graverad och med
guld inlagd emaljmedaljong pa bakboetten giver denna modell ett exklusivt
och gediget utseende och borgar for hogsta kvalitet. - Levereras i elegant
presentetui med I6stagbar lyxplanbok.



De vanliga uppskrikna ontdigheterna:

LARKAN introducerar damur med cyklopoga. NYHET. Ett s.k. cyklopoga
ar inbyggt 6ver datumsiffran som déarigenom starkt forstoras. Inga svarigheter
att tydligt avl&sa datum.

Nar sadana imaginara fordelar blivit halvgamla och sjaskiga presenteras de
I uppvarmda versioner:

Musikvéckaruren i den nya Fiskaerserien utmarker sig genom det rika
urvalet, sina utsokta dekorer och mjuka vélklingande melodier.

Storre delen av reklamen i urmakeritidningen ar emellertid av annan och
annu mer avskréackande art. Den gar ut pa att visa sin egen makt och
effektivitet visavi kunderna. Fackman later sig inte paverkas av den reklam
som riktas till allménheten; detta faktum &r vasentligt for bedémning av
reklamen. Man séljer inte klockor till en urmakare med kansloargument; man
séljer genom att visa honom vilka kansloargument man anvander mot hans
kunder. Den som vill veta mer om de instrument vi eggas med bor l&sa
branschtidningarna for aterforsaljare med dessa dyrbara uppvisningar i
forforelsekonsten.

Det ar inte avarten utan arten som &r farlig. Den partisanreklam
Mitopakatalogen tillhor &r vedervardig; men sa som samhéllet nu ar
organiserat gor den nytta genom att valla ett visst avbrack for den tunga
reklamen. Dels bidrar den till att halla priserna nere. Om inte klockskojarna
funnes skulle monopoltendenserna inom urhandeln ta sig uttryck i annu hogre
priser. Motsvarande forhallande rader i manga andra branscher. Dels bidrar
den genom sina irreguljdra metoder till att minska fortroendet for reklamen i
allménhet. Den befordrar en hdlsosam misstdnksamhet.

Den tunga reklamen har darfor i ett halvsekel energiskt forsokt utrota dem
som gnager pa dess anseende. | USA har stravandena tagit nastan religiosa
former. (Jag rekommenderar som forbluffande lasning H J Kenners "The
Fight for Truth in Advertising”, N.Y. 1936.) Effektiva skyddsmetoder har
utarbetats. Den senaste editionen av "Grundregler for god reklam” antogs vid
en kongress i Tokyo juni 1955. (Oversattning finns publicerad i ”Den svenska
marknaden”, 5/1956.) De bérjar med nagra grundlaggande principer som kan
sammanfattas i foljande tre huvudpunkter:

a) Reklamen &r ett legitimt och viktigt medel for saljaren”.



b) Reklamen “ar for sin framgang beroende av allmanhetens
fortroende. Darfor far inga atgarder vidtagas som kan rubba detta fortroende.”
C) Reklamen har ett socialt ansvar gentemot konsumenten”.

Grundreglerna utgar alltsa fran reklamens egenintresse, som framforallt
skall skyddas. De forutsatter att effektiv reklam i sina nu huvudsakligen
tillampade former &r socialt vardefull, vilket ar ett ohallbart antagande.
Grundreglerna ar framforallt ett vackert alibi. Det heter att allménhetens
intresse forst och framst skall tillgodoses. Men darvid antas att allménhetens
och reklamens intresse i allt vasentligt sammanfaller.

Grundreglerna ar sa formulerade att de ger vid marginal for olika
beddmningar av konkreta fall. Bedomningen sker genom ”Opinionsndmnden
for reklam”. En Oversikt av dess verksamhet ges av Sten Tengelin i ”Den
svenska marknaden” 5/1956 ff. Under sin tjuguariga verksamhet har namnden
behandlat endast 600 fall, varav inemot en tredjedel ror plagiat och annan
reklamefterbildning. Det ger en uppfattning om hur slappt ndmnden tolkar de
stora orden i Grundreglerna. Detta ar t.ex. namndens syn pa punkten om
reklamens “’sociala ansvar” gentemot allménheten:

Detta uttalande om reklamens sociala ansvar bor tolkas sa att man velat
understryka att séljarens effektivitetsintresse maste vika for allmanhetens krav
pa sanning i hos reklamen... Daremot ar uttalandet icke avsett att vara nagon
anvisning om vad reklambudskapet bor innehalla, om dess s.a.s. informativa
kvalitet.

Ytligare kan man val knappast ta pa fragan om socialt ansvar. Det
vasentliga ar naturligtvis reklamens verkningar som kulturfaktor och inte
sanningsproblemet, eftersom storre delen av reklammaterialet bestar av
befallningar eller véarderingar som varken kan vara sanna eller osanna. Att
ljuga betréaffande faktiska, kontrollerbara uppgifter ar mera obegavat &n
oetiskt. Men kanske just darfor har sanningskravet blivit den blindtarm i
vilken diskussionen om reklamens allmanna kulturverkningar fastnat.

Sista ordet om sanning i reklamen borde ha sagts i engelska 6verhuset
1935. Foljande replikvéxling utspann sig mellan Lord Rahyader och Earlen av
Iveagh:

R: - | see advertisements all over the place saying ”Guiness is good for
you”...

I: - Itis true.

R: - It is a matter of opinion, perhaps ...



I: - My word is as good as yours.
R: - | am told that if I put up "Guiness is bad for you ...
I: - That would be untrue.

Fragan galler naturligtvis inte vad som ar sant utan vem som far vardera.
Lé&get just nu &r detta. Samhallets kontrollorgan varderar inte offentligt annat
an ett litet fatal varor. Tidningarna varderar inte de varor de upplater sina
spalter till reklam for. Recensenter och kulturkritiker agnar sig i mycket liten
utstrackning at varor, och deras varderingsbefogenhet underkanns helt i
reklamlitteraturen. Affarsforetagen avstar fran att kritisera konkurrenternas
varor; detta betraktas som ett etiskt framsteg och &r kodifierat som ”god
reklampraxis” i Grundreglerna.

Vem far da vardera? Endast den mest partiska av alla parter: reklamen.
Endast de som yrkesmassigt saljer sin formaga att vara partiska:
reklammannen. De som har minst intresse av rattvis beddmning har
beddmningsmonopolet. Det & som om varje forbrytare skulle fa vara sin egen
domare och sjalv avgora brottets art och grad.

En liknande domstolshild har ibland tagits upp i reklamlitteraturen. Man
har menat att reklamen &r partisk med samma ratt som forsvarsadvokaten vid
en domstolsférhandling; domare &r da allmanheten. Agna denna tanke ett
6gonblicks begrundan! Tank pa denne domare utan sarskild utbildning och
utan mojlighet att leda férhandlingen. Tank pa denna domstol utan dklagare
men dverlupen av forsvarsadvokater, som har alla patryckningsmedel till sitt
forfogande. Tank pa en dom baserad pa sadana fakta, sadan bevisning, sadana
overtalningsformer och sadan logik som reklamen presterar runt omkring oss.
Det dr 4nda ett langt steg nedat fran rattsrota till reklam.

Reklamens foresprakare har ocksa liknat reklammannen vid en lakare som
stéller diagnos och foreskriver medicin. Ja, en lakare som massutskriver
medicin utan att veta mer om patienterna an hur man skall fa dem att gapa och
svalja. En lakare utan reglerad utbildning eller samhallelig legitimation,
anlitad av lakemedelsfabrikanterna for att hoja deras omséttning och direkt
beroende for sin utkomst av medicinférsaljningens resultat. Det skulle inte
vara lakarvard, det skulle vara homopati, det skulle vara O reklam.

Reklamen som skolform

Reklammannen har daremot, sa vitt jag vet, inte liknats vid vad han
verkligen ar, namligen l&rare. Givetvis ar reklamen inte mindre grotesk tankt
som en del av skolvésendet &n jamford med medicin eller réttskipning. Men
ingen kan forneka att den &r landets storsta undervisningsanstalt, den verkliga
folkskolan.



Om undervisningen géller foljande. Alla vet att reklam &r
konsumtionsstyrande. Men dnnu viktigare &r att den styr vara tankevanor,
vara kanslovanor, vara livsvanor. Av alla som laser en annons ar det kanske
bara en pa tusen som verkligen kdper varan. Men vi andra har ocksa blivit
paverkade. Vi har tagit intryck av reklamens metoder att forsoka salja till oss.

Bilderna, spraket, vardeorden, slagordstekniken, resonemangssattet tranger
in i oss alla. Om vi dessutom koper varan 6kas var mottaglighet och fornyad
reklam tranger dnnu djupare. Ty om man har kopt en sak vill man att den skall
vara bra. Ar den dalig betyder det ju att man kopt dumt. For att forsvara sitt
kop gor man sig lojal med reklamens sétt att vardera. For att fa behalla
kénslan av att ha gjort rétt i att kopa upptar man begarligt reklamens
argument. Och eftersom vi ar tvungna att standigt kopa manga
hogannonserade varor halls vi pa det sattet alltid utbredda for reklam.

Men dven om vi lyckas undga att kopa efter befallning sa kan vi inte i
langden forbli immuna mot vad vi l&ser och ser runt omkring oss. Den
allmanna andan och riktningen i reklamen formar oss. Aven om det inte
utloser kdpmekanismen sa satts andra skeenden igang. Det marks inte vid
varje sarskilt tillfalle. Men den sammanlagda effekten av reklam tio, hundra
ganger om dagen varje dag ar markbar och betydande.

Annonsering modifierar folks dagliga tankar, gifver det nya idéer, nya ord
och fraser samt nya vanor. Pa samma satt kommer annonseringen folk att
glémma gamla bruk och vanor, gamla ord och fraser.

Sa skrev Henning Appelgren i vart lands forsta reklamhandbok, "Modern
annonsering” (2:a uppl. 1909). Men sedan dess har det hunnit gldmmas bort
att reklamen &r en skolform. Reklamlitteraturen behandlar fragan om
reklamens verkningar néstan uteslutande ur snévt foretagsekonomiska
synpunkter; vilket &r ungefar detsamma som om den pedagogiska litteraturen
skulle handla om hur l&rarna kan dka sina inkomster. "Reklampsykologi” har
kommit att betyda studiet av den sjalens alkemi som astadkommer
forsaljning; psykologen som guldmakare. Nagon reklampsykologi som
studerar det ménskliga sjalslivets totalreaktion infor reklampaverkan har vi
inte. Reklamlitteraturen latsas att reklamen endast paverkar forséljning och
konsumtion. Bara nagon enstaka gang traffar man pa en antydan om att
reklamen &r en kulturfaktor. Presbrey skriver i sin ”History and Development
of Advertising”, N.Y. 1929:

Det standiga forvarvandet av idéer fran samma kalla (den tunga reklamen)
har kommit amerikaner som lever tre tusen miles fran varandra att bli lika i



levnadsvanor och tankar, i sina 6nskningar och metoderna att tillfredsstalla
dessa.

Den svenska riksannonseringen har samma standardiseringseffekt. Man
kan tillagga att har likriktas vi inte bara med varandra utan med amerikanarna.
Vi samstops med dem. Manga amerikanska firmors reklam Gversitts direkt
fran engelska for att anvandas pa oss; och den inhemska reklamen har fran
borjan hamtat sina idéer och ideal fran USA. Reklamen hor till
stormtrupperna i den amerikanska kulturockupationen av vart land.

Mallen for denna internationella och nationella manskoomformning ar en
bild, som vi ser varje dag; en helgonbild som idealiserar den unga problemfria
méanniskan, det glattade olevda ansiktet, den stupida fortjusningen infor varan
eller likgiltigheten som slOseriets krydda. Det &r en snitsig men ménskligt och
konstnérligt dod bild. Med den tapetseras hjartats kamrar. Om den skriver
Presbrey:

Ytliga och fordomsfulla méanniskor ma séga vad de vill, men en bra bild &r
en bra bild antingen den férekommer i en annons eller i en konstsalong. Den
hdga bildstandard som utméarker modern reklam har bidragit till att utveckla
konstsmaken. Annonsillustrationerna har ett otvivelaktigt och djupgaende
inflytande pa kladvanor, uppférande, heminredning, arkitektur och allt som
bidrar till livets forfining.

Vi kan forbiga Presbreys smakomddme. Reklamen skulle kunna fa
konstnarligt varde om var tids konstnarer kande samma entusiasm for bilen
och tvalflickan som t.ex. medeltidens konstnarer for Kristus och Jungfru
Maria. Tills dess fortsatter reklamen att bidra till konstuppfattningens
forflackning. Men det viktiga ar att reklamens bilder halls upp for oss som
planscher i en skola for livets forfining”. Har &r det fina fult. Ty vem
bestammer vad som ar “fint” i reklamen? Vilken &r denna skolas malsattning?
Vems vérden propagerar den?

Vissa varderingar ar konstitutionellt ofrankomliga i kommersiell reklam.
Eftersom det ar ett medel att salja varor maste den alltid véardera Kopet hogst.
Aven om dess resonemang ett 6gonblick skulle ga at annat hall vet vi att det
slutar: kop! Likasa maste reklamen alltid vara installsam. Dess kappa maste
vara vand efter vinden av samma skal som en vaderkvarn maste vara det.
Likasa ar reklamen alltid en skola i att framhéva sig pa andras bekostnad.
Reklamens varden &r alltid skrytvarden; allra mest nar den lagger an pa att
dolja detta. Att ga omkring med ett stort plakat pa magen ar illa. Men det &r



varre att istallet bara ett diskret marke med texten: Jag haller mig for fin att ha
plakat pa magen. Varje annons gor antingen det ena eller det andra.

Dessa vérderingar ar en nédvandig del av reklamens uppbyggnad, men
andra tycks hora till dess rekvisita av fritt val. Man tycker t.ex. att det borde
vara fullt mojligt att tdnka sig en reklam som inte standigt véadjade till sociala
mindervardeskomplex och uppkomlingsdrémmar. Men, for att en sista gang
citera Presbrey:

Den vanliga familjen tycker om att ha samma lyx som the smart people”
och sarskilt den inflytelserika yngre generationen &lskar “the right thing”.
Detta tema uppfanns inte av automobilindustrin men dess skickliga
utnyttjande dar har haft en hel del att géra med denna industris fantastiska
utveckling O och med reklamens utveckling sedan 1915. Framgangen med
denna teknik i bilreklamen har fargat all reklam dér den kan anvéndas.

Reklammannen predikar dessa och andra varderingar. Inte for att de ar hans
egna; det vore en oréattvis krdnkning att anta att alla reklammén sjalva &r
fangna i detta larv. Inte for att de ar hans uppdragsgivares; d&ven den som har
en lag uppfattning om fabrikanternas omdome maste tveka infor tanken att
reklamen &r ett uttryck for deras asikter och livssyn.

Nej, ingen kan som enskild manniska tycka sa som det star i annonserna.
Just for att neutralisera denna brist gors reklamen alltid sa "personlig” som
majligt och "namn” kops for att ge varderingarna mansklig anknytning. Men
sadana knep kan inte dolja att reklamens varderingar &r helt
opportunitetsbestamda. Reklamen é&r inte uttryck for vad nagon tycker, utan
for vad det ar vinstgivande att tycka. Reklamens varderingar &r inte nagon

enskild manniskas. Men de blir sasmaningom alla manniskors.

Sa har reklamen blivit en maskin som styr bade dem som utnyttjar den och
dem som utnyttjas av den. Om den enskilde fabrikanten vill gora reklam eller
ej ar betydelselost. Han maste. Vilka den enskilda fabrikantens eller
reklammannens livsvarden &n ar, sa ar de ovidkommande. Systemet tvingar
dem att underbjuda varandra i lagheter. Darfor kan man inte hoppas pa en
sjalvreformation av reklamen. Sa lange det finns reklam och
samhéllsbetingelserna ar som de ar sa kommer reklamtrycket att bli allt
hardare och alltmer livsforstorande. De som gor reklam kan inte stoppa den.
Darfor maste vi gora det.



Reklam och ofdornuft

Reklamens avsikt ar att forma oss att kopa. Det betyder inte att reklamens
enda verkan ar att forma oss att kopa; reklamen har, som denna skrift forsoker
visa, manga andra betydelsefulla verkningar. Men lat oss resonera om
reklamens funktion i detta for den sjalv centrala avseende. VVad for slags kop
framkallar reklamen?

Inte ens reklamens forsvarare har kunnat pasta att reklamen framkallar
fornuftiga kop baserade pa allsidig kunskap om varan. Det ar alltfor tydligt att
reklamen ger fakta om varan bara i den man de &r forsaljningsargument. Om
resonemang férekommer ar de alltfor ofta skenresonemang, avsedda att ge 0ss
svepskal for vad vi 6vertygats om med andra medel. Reklamen &r inte inriktad
pa att ge upplysningar utan att uppna kéanslofavor.

Reklamférsvaret har istallet forsokt forneka vérdet av att kdpa fornuftigt.
Folk vill inte kdpa fornuftigt, manniskor bryr sig inte om fakta, sdger man. |
ett amerikanskt arbete om afférsetik, ”Ethics for Modern Business Practice”,
N.Y. 1953, sager forfattaren till avsnittet om reklammoral, att fore fOrsta
varldskriget kunde man énnu fa folk att képa genom att ge sakskél; nu gar det
bara med lockorden férbluffande, ny, snabb, l&tt, billig”. Varfor? Jo, "folk
slutade upp att reagera fornuftigt. Deras tdnkande blev ytligt, deras attityder i
hog grad kanslobestamda. Darfor maste formeln for skapande arbete inom
reklambranschen inskrankas till dessa fem ord for att vara effektivt”.

(Att reklamen sjélv kan ha nagon del i den utvecklingen kan denne
reklametiker inte tnka sig, fastdn han en sida tidigare sdger att reklamen ”i
stor utstrackning bestammer vart folks livssatt”.)

Reklamens oférnuft skulle alltsa inte bero pa reklamens syfte utan pa
publikens ofornuft. Det &r en monumental férolampning med tanke pa hur
mycket tarvlig dumhet reklamen innehaller. Sakert &r att ingen kan tvinga en
manniska att vara fornuftig. Daremot kan man tvinga manniskor att vara
ofornuftiga; det &r vad den moderna reklamen gor. Ingen vill heller tvinga
nagon att vara fornuftig. Man bor kunna fa kdpa med hjartat saval som med
huvudet. Synen av konsumenten som med ett urverks rationalism alltid valjer
den mest fordelaktiga varan ar inte tilltalande. Men alla bor ges tillfélle att,
om de vill, kopa fornuftigt. Modern aggressiv forsaljning har som sitt mal att
hindra ett fornuftigt beteende fran koparens sida.

Lat vara att det ar sa, sager Borden i sin bok "The Economic Effects of
Advertising”, Chicago 1944. Lat vara att reklamen bygger upp subjektiva
varderingar kring varan till den grad att kunderna forlorar objektiva
egenskaper och praktiska 6vervaganden ur sikte. Reklamen gor detta,
eftersom den maste begagna sig av de motiv som ar mest kopforledande.
Men, fortsatter Borden, man maste minnas att sjalva tillfredsstallelsen ocksa
ar subjektiv.



Objektiva egenskaper har varde for konsumenten bara om de gor produkten
subjektivt onskvard for honom. Om reklamens 6vertalning alltsa
astadkommer subjektiv tillfredsstallelse med varan maste det antas i ett fritt
samhélle att konsumenten far vad han vill ha for pengarna, i synnerhet om han
fortsatter att kdpa varan.

Det later krangligt, men det &r en karnpunkt i reklamforsvaret. Det betyder,
att om reklamen bara kan fortrolla oss till ett ofornuftigt kop men vi sedan
upptacker var dumhet, sa har reklamen misslyckats och ar omoralisk. Men om
reklamen sa kan kloroformera oss att vi inte bara koper oférnuftigt utan sedan
ocksa genom fortsatt reklambeddvning ar ndjda med det och till och med
fortsatter att kdpa varan, sa har reklamen lyckats och ar moralisk; ja, det har
till och med blivit omgjligt att séga att vi kopt oférnuftigt.

Ett exempel. En fabrikant tillverkar pojkbyxor som inte haller att slita pa.
Om en kund koper ett par sadana byxor pa grund av reklamen men efterat
tanker att det var allt bra dumt gjort, sa skulle Borden saga att detta &r
exempel pa ineffektiv, skadlig och omoralisk reklam. Nu gor fabrikanten sin
reklam tyngre och gallare, det blir modernt att ga med sadana byxor, man blir
rent av betraktad som ofin om man inte gor det. Det skulle Borden tycka var
effektiv, vardeskapande och etiskt oantastlig reklam, fastéan byxorna ar
desamma. Om fabrikanten daremot genom att anvanda osanna uppgifter om
byxorna (t.ex. att halva Amerika bar dem) lyckades skapa samma effekt,
samma mode, samma belatenhet, skulle Borden visserligen tycka att reklamen
varit effektiv men omoralisk och socialt forkastlig; inte for byxornas skull,
utan fOr osanningens.

En mer paradoxal etik kan man knappast tanka sig. Framgangen
rattfardigar allt for den som foljer reglerna. Reglerna tillater nastan allt som
kan skapa framgang. Att koparen koper och fortsatter att kopa ar andamalet
som helgar medlen; om man lyckas trixa, pressa, locka, truga, tvinga in
méanniskan i ett slags varunarkomani som hon inte kan eller vill komma ur, sa
ar ens verksamhet etiskt och socialt vardefull, allt enligt denna besynnerliga
moral.

Reklamkostnaderna

Aggressiv forséljning och reklam &r inte bara skadlig och oférnuftig utan
ocksa dyrbar. Nordiska Forséljnings- och Reklamforbundet har utgett en skrift
med kostnadsuppgifter som forbundet anser relativt palitliga; undersékningen
har letts av professor Max Kaer-Hansen vid Képenhamns handelshdgskola
och resultatet finns utgivet pa Harcks forlag, Képenhamn 1956.



Kaer-Hansen skiljer mellan distributionskostnader - utgifterna for transport
och fordelning av varor - och forsaljningskostnader - utgifter for att skaffa de
enskilda foretagen 6kad forséljning. Tillsammans utgor distributions- och
forsaljningskostnaderna de totala avsattningskostnaderna.
Reklamkostnaderna ar en del av forséljningskostnaderna.

Berakningarna géller ar 1953. De vilar sa vitt mojligt pa officiella siffror,
men i vissa viktiga fall har man fatt lita till personlig beddmning. Resultaten
for Sverige ar i korthet foljande:

1) Avséttningskostnader: 9 600 miljoner kronor

2) Darav forséljningskostnader: 2 200 miljoner kronor
3) Dérav reklamkostnader: 620 miljoner kronor

3a) Darav for annonsering: 223 miljoner kronor

3b) ... och for butiksreklam: 200 miljoner kronor

Siffrorna 2) och 3b) &r sarskilt osékra, medan, 1) och 3a) ar battre belagda.
Vid skattningar har man haft som princip att valja minimisiffror. De verkliga
kostnaderna kan alltsa vara annu hogre &n dessa siffror anger.

De stora talen i och for sig séger inte mycket. Det ur ekonomisk synpunkt
avgorande ar hur summornas anvandning inverkar pa vart ekonomiska liv.

Om den saken vet man, savitt en lekman kan bedoma, mycket litet. Men
oroande perspektiv har dragits upp. Enligt klassiska ekonomiska laror skall
konkurrensen mellan foretag i ett kapitalistiskt samhalle komma allmanheten
till godo i form av lagre priser; men prissankningar uteblir och allménheten
far lida i den man priskonkurrensen ersatts med reklamkonkurrens. Sa har det
i stor utstrackning blivit. Tung reklam betyder hdga priser inte sa mycket
darfor att konsumenten betalar reklamkostnaderna, utan darfor att reklamen ar
det skydd bakom vilket fabrikanterna kan fora hogprispolitik; samhallets
resurser tas i ansprak till reklam for att sla ned det képmotstand som de hoga
priserna skapar.

Vidare: i den man reklamen bara lyckas halla jamvikt mellan storméarken
innebar reklamutgifterna ren forlust for samhéllet som helhet. | den man vissa
storforetag med kapital for tung reklam lyckas arbeta in sina mérken i
kundmedvetandet 6kas smaforetagens svarigheter och monopoltendenserna
starks. Och i den man reklammodjligheterna blir avgérande for vilka varor som
kan saljas blir produktionen reklamstyrd; industrierna lagger an pa att i forsta
hand tillverka reklambara varor.

Den enda vetenskapliga undersokning som fortjanar namnas i samband
med de hér farorna tycks vara Bordens "The Economic Effects of
Advertising”. Det ar underligt att sadana problem inte i stérre utstrackning
lockat till forskning; Bordens undersokning ar stort upplagd men langtifran



slutgiltig; den kostade mindre an vad ett foretag kan lagga ned pa
forberedelser till en enda reklamkampan;.

For den som utgar fran andra varderingar &n Borden &r hans resultat
forskrackande. De &r inte sdkert utslagsgivande i ena eller andra riktningen
betraffande de fyra punkterna ovan. Den enda goda effekt Borden med full
sékerhet vill tillskriva reklamen i det amerikanska samhéllet &r att den gor
naringslivet mera dynamiskt: nya uppfinningar kommer hastigare ut i
marknaden, redan lancerade varor forbattras i raskare takt, affarslivets tempo
halls hogt. Detta ar otvivelaktigt i vissa avseenden en god sak. Men ar denna
delvis goda verkan vérd de manga daliga verkningar reklamen ocksa har?
Skulle inte denna delvis goda verkan kunna dstadkommas billigare med andra
metoder?

Alternativ saknas inte. Jag hanvisar till professor Anders Ostlinds bidrag i
varudistributionsutredningens betédnkande Pris och prestation i handeln”,
1955. Han foreslar inte att reklamen skall avskaffas. Men han foreslar en ny
distributionsform som skulle medféra lagre priser och battre varuval och dar
de viktigaste bevekelsegrunderna till tung reklam skulle vara eliminerade.
Reklamen for en viktig varugrupp skulle sjalvdo eller atminstone totalt
foréndras, samtidigt som introduktionen av goda varunyheter och forbéattrade
varuvarianter skulle underlattas.

Den varugrupp det géller &r de ”standardiserade sallank6psvarorna”, som ar
av snabbt stigande betydelse for var levnadsstandard: bilar, motorcyklar och
cyklar, mobler och kontorsmaskiner, klockor och kameror, hushallsmaskiner,
radio- och televisionsapparater. Ostlind foreslar att en samhallelig
organisation skulle férsélja dessa varor till sjalvkostnadspris pa permanenta
massor i staderna. Liksom alla fabrikanter har tillgang till de offentliga
jarnvagarna skulle alla fabrikanter ha tillgang till de offentliga varuméssorna,
dar deras varor skulle konkurrera enbart genom pris och kvalitet. For den
enskilde konsumenten skulle det betyda att han fick béattre 6verblick dver alla
varuvarianter och rad av forsaljare utan ekonomiskt intresse av att gynna
nagot visst marke.

Ostlind skriver:

Atskilliga omstandigheter tyder pa att distributionen icke darigenom skulle
forlora i effektivitet, utan tvartom kunna fylla sina essentiella uppgifter battre
an nu éar fallet, bl.a. genom att bereda utrymme for ett friare och mer initierat
konsumtionsval, att framja den ekonomiska utvecklingen samt att bidra till att
hoja levnadsstandarden for landets jordbrukare och Iontagare.



Detta forslag teg man naturligtvis framgangsrikt ihjal. Ty med det for
6gonen kan reklamen inte ens forsvaras som ett nédvandigt ont. Reklam
innebér att foretagen lagger ned oerhorda belopp i en verksamhet som &r
direkt kundfientlig.

Om reklamen inte &r effektiv sa ar den rent sléseri. Men om reklamen ar
effektiv sa ar den farlig. Anta att de 5,5 % eller mer av nationalinkomsten vi
lagger ned pa forséljningsframjande atgarder ar ren forlust for samhallet; anta
att de 620 reklammiljonerna ar som kastade i sjon; den forlusten hade vi
kanske rad med. Det orovackande ar istéllet att dessa pengar inte bara
forsvinner. De anvands for att paverka manniskor, for att forma oss.

De manskliga skadeverkningarna &r vérre an de ekonomiska. Det later
mycket att avsattningskostnaderna i Sverige 1953 var 9 600 miljoner kronor,
om man ténker pa att de samlade statsutgifterna for budgetaret 52/53 var 7
650 miljoner. Det later mycket att affarslivets omkostnader enbart for att 6ka
omsattningen 1953 var minst 2 200 miljoner kronor, i synnerhet om man
tanker pa att statens utgifter for forsvaret var 1 800 miljoner eller
socialdepartementets utgifter 1 900 miljoner. Statens alla utgifter for arkiv,
bibliotek, museer, kyrka, universitet, tekniska hogskolor, laroverk, folkskolor
och andra ecklesiastika andamal var endast 872 miljoner kronor, alltsa inte pa
langt nar halften av naringslivets forsaljningsokande utgifter. Ja, redan de rena
reklamutgifterna kommer ndra priset for hela denna statliga kulturverksamhet.

Det later mycket, och det ar mycket. Men det viktiga ar att
reklammiljonerna anvands for att forandra vara tankar, vara kanslor, vara liv.
De moderna forséljningsanstrangningarna utgor ett gigantiskt drama som
forandrar oss alla. Vill vi vara med om dessa forandringar ar priset billigt for
ett sa jattelikt uppbad. Men anser vi att de ar skadliga och férnedrande borde
vi inte tvingas att med varje krona vi képer for bidra till att halla maskineriet

igang.



4. |Istallet for reklam

For reklamens framgang ar det viktigt att all reklam ar reklam for
reklamen. Allmanheten maste formas att acceptera reklamen som ett legitimt
patryckningsmedel och ett tolerabelt inslag i vardagsmiljon. Har det lyckats?
Vad tycker folk om reklamen?

For att fa svar pa dessa fragor foretogs i juni 1950 en undersokning av
Svenska Forséljnings- och Reklamférbundet (Ralph Rilton: Opinioner om
reklam, Sthim 1953). Den omfattade i allt 2 561 intervjuer, varav tre
specialgrupper och ett "Miniatyr-Sverige”. Det ar siffrorna for den sistnémnda
gruppen jag i det foljande kortfattat redogor for.

Undersokningen ar tekniskt vederhaftig, men fragorna r sa utformade att
man kan vanta sig en starkt reklamvanlig tendens i svaren. De reklamproblem
som tas upp ar ensidigt utvalda. Vid de upprepade fragorna om reklamens
varde, om reklamen borde forbjudas osv., ges inga alternativ till reklam.
Genom de forsta fragorna ber man de intervjuade franga sin naturliga
kundinstallning och forsétta sig i fabrikantens situation. ”Antag att tva
personer har startat en fabrik...” ”Om Ni sjalv skulle starta en fabrik...”
Motiveringarna till svaren visar att manga intervjuade genom hela raden av
fragor behallit inledningens producentsynvinkel.

Man kan se detta t.ex. vid fragan huruvida reklamen kan tillata sig den
Overdriften att tanderna blir ”blandvita” av en viss tandkrdm. De som svarat ja
pa denna fraga har gjort det med motiveringar som dessa:

« Skall vara lite 6verdrift for att fa fast folk.

* Folk tror vad dom l&ser.

» Reklamen skall vara braskande.

* Alla dom andra gor det.

« Ingen av fabrikanterna haller sig till sanningen.

* Folk vill luras.

« Allménheten &r sa djavla dum.

« Ingen kan vara sa dum att han eller hon blir lurad av det.

Samtliga dessa motiveringar ar naturligtvis goda skél for fabrikanten att
anvanda reklam; men de utgor lika goda skal for allmanheten att akta sig for
reklamen; de visar en minst sagt illusionslos uppfattning om reklamens mal
och verkningsmedel. Ett fatal motiveringar har annan karaktar, darav nagra



som visar hur ordens valorer har suddats ut: manga forstar helt enkelt inte att
det &r en Overdrift:

« Det ar ingen dverdrift att sdga sa.
* Det blir de av tandkram.

Jasvaren &r emellertid i klar minoritet (28 %). Flera har stallt sig
tveksamma (31 %), med motiveringar som:

* Det ar endast 16stander som blir blandvita.

Hela 41 % vill daremot inte tillata reklamen att anvanda en sa jamforelsevis
mild 6verdrift som att tdnder blir blandvita av en viss tandkram.

Flera fragor ror reklamens vérde dverhuvudtaget:

Om all reklam for varor skulle upphora hér i landet tror Ni da att det skulle
bli battre eller samre for allmanheten, eller skulle det inte ha ndgon inverkan?

Svar: battre 4 %
ingen verkan 13 %
samre 63 %

vete] 20 %

De som svarat "béttre” har gjort det med motiveringarna att man ej skulle
frestas till onddiga kop och att varorna skulle forbilligas utan reklamkostnad.
Av dem som tror att det skulle bli samre utan reklam har tva tredjedelar
angivit som skal att de utan reklam skulle fa samre varukannedom och samre
overblick 6ver marknaden. En har svarat:

* Folk skulle ej veta vad de ville ha.

De darpa foljande fragorna behandlar kostnaderna for reklam. Svaren visar
att folk i allmanhet tror att reklamkostnaderna ar mycket stora, storre &n de i
verkligheten &r.

| tva fragor jamfors reklamens vederhaftighet med den politiska
propagandans. Reklamen far 45 % positiva svar for vederhaftighet, mot 19 %
negativa. Den politiska propagandan far bara 19 % positiva mot 34 %
negativa.

En fraga galler slutligen om det borde vara forbjudet att gora reklam. 4 %
har svarat ja, 91 % nej och 5 % vet inte. De som vill att reklamen skall
forbjudas har givit skél av den har typen:

* Det reklameras for mycket och for det mesta for saker som man kan
undvara.



» Dom finge sélja vad folk behdver utan reklam och mer har folk inte rad att
kopa.
* Det blir for mycket tjafs.

Den stora majoritet som inte vill att reklamen skall férbjudas uppger
huvudsakligen foljande skél: for varuinformation, for att de anser att reklam
hor samman med frihet och for att, ”vet inte”.

Sammanfattningsvis:

Allméanheten har en mycket illusionsfri syn pa reklamens mal och
verkningsmedel och pa kostnaderna for reklam. Allmanheten reagerar starkt
aven mot jamforelsevis milda 6verdrifter. Den politiska propagandan anses
ovederhaftigare an reklamen. Erbjuds inget alternativ vill en stor majoritet ha
reklamen kvar med hansyn till honnorsord som varuinformation och frihet,
eller darfor att man i storsta allménhet inte vet varfor den skulle bort.

Har kraver nagra punkter kommentar.

Reklamen och lagen om illojal konkurrens

1. Den, som i utdvning av naringsverksamhet genom meddelande a
vara, anslag eller skylt eller i annons, cirkul&r, prospekt eller priskurant eller
genom annat for ett storre antal personer avsett meddelande i uppenbar strid
mot god affarssed angaende verksamheten eller dari utbjudna varor eller
prestationer lamnar oriktig uppgift, 4gnad att framkalla uppfattningen om ett
fordelaktigt anbud, straffes, dar han haft eller bort hava vetskap om
uppgiftens oriktighet for illojal reklam med dagsboter eller, dér
omstandigheterna aro synnerligen forsvarande, med fangelse i hogst ett ar;
ersétte ock uppkommen skada.

Lagen om illojal konkurrens, av den 29 maj 1931, dr som framgar av
namnet avsedd att skydda affarsman gentemot kollegor med hansynslésa
metoder. For allméanhetens skydd &r lagen klart otillracklig. Lagen tillater fri
reklam under forutsattning att den galler tillaten vara, ar sanningsenlig
betraffande fakta och inte lamnar vilseledande uppgifter. Men lagen sager
ingenting om vérderingarna, som utgér huvudmassan av reklamen. Detta &r
orealistiskt. Felet med reklamen &r inte sa mycket de uppgifter den lamnar,
utan de uppgifter den inte lamnar. Felet med reklamen &r det psykiska tvanget
och de partiska varderingarna. Endast fakta borde vara tillaten reklam.

Detta krav ar en naturlig foljd av lagens fordran om sanningsenlighet.
Endast sanningsenlig reklam bor tillatas. Alltsa bor endast sadan reklam som



kan vara sanningsenlig tillatas. Alltsa bor endast sadan reklam tillatas som ger
upplysningar om av opartisk institution faststallda fakta.

Dérmed vore de psykologiska knepen och de forforiska trollkonsterna
uteslutna och fakta skulle fa sin chans, de fakta som kan satta kunden i stand
att bilda sig en egen uppfattning om varans varde.

Lagen vander sig nu bara mot den reklam som lamnar oriktiga uppgifter.
Det lamnar faltet fritt for den som inte lamnar nagra uppgifter alls utan bara
utOvar psykisk press. Lagen borde krava att riktiga uppgifter och ingenting
annat an riktiga uppgifter ges.

Med det forslaget som alternativ borde Svenska Forséljnings- och
Reklamforbundet ga ut till allméanheten och fraga om reklamens vérde!

Svaret ar givet redan i Riltons undersokning, eftersom 17 % av de
intervjuade ansag att det skulle bli battre eller lika bra utan reklam och 75 %
av de 6vriga (som 6verhuvudtaget hade nagon asikt) ville ha reklamen kvar
for att inte bli utan varuinformation.

Av 6ver 4 000 personer som Borden tillfragade i USA svarade dver halften
jatill forslaget: "Fabrikanternas reklam skall erséttas av opartiska omdémen
publicerade av statliga eller andra organisationer uppréattade for att understka
och prova varorna”. En lang rad undersékningar har fatt lika eller annu mer
reklamfientliga svar pa liknande fragor. Siffrorna forvanar inte. Att opartisk
information ar battre an partisk ar ju sjalvklart.

Reklam och tryckfrihet

Lagen om illojal konkurrens forbjuder inte fabrikanterna att kritisera
varandras varor; detta foérbud &r tillkommet genom deras egna organisationer.
Lagkommentaren sager: Om "6verdrift vid berommandet 6vergar till direkt
nedsattande av en konkurrents varor sa ar detta icke straffbart, eftersom det i
lagen icke finnes nagot forbud mot nedséttande av annans
naringsverksamhet”. Det sjalvklara demokratiska kravet pa att en vardering
alltid skall kunna foljas av en kritisk omvardering asidoséatts av reklamens
eget vinstintresse.

Riltons undersdkning visar att allmanheten anser den politiska propagandan
ovederhaftigare an varupropagandan. Det har sin naturliga forklaring i att
politisk propaganda, men inte reklam, blir foremal for 6ppen polemik av
motintressenter. De politiska motstandarna bemoter varandras pastaenden,
ofta in i minsta detalj, och ger haftigt nedsattande karakteristiker av varandras
metoder; asiktsbrytning, diskussion och dispyt ar naturliga parlamentariska
umgéangesformer. Reklamkonkurrensen sker som bekant med andra medel.



Ingen kritik av andra firmors reklambudskap far forekomma. Det heter i
”Grundregler for god reklam”:

Direkt jamforelse med konkurrerande mérkesvara, med viss tjanst eller
visst foretag bor undvikas. Nedsattande anspelningar pa andra varor, tjanster
eller foretag far icke forekomma.

Allméanhetens uppfattning om den politiska propagandans vederhaftighet
skulle vara en annan om de politiska partierna alltid féljde denna forgylida
regel och aldrig debatterade eller kritiserade varandras asikter. Allméanhetens
uppfattning om reklamens vederhaftighet skulle vara en annan om normal
asiktskritik tillats nar det galler asikter om varor. Det &r naturligtvis
utomordentligt fordelaktigt for tron pa reklamens trovérdighet att den inte
medger fri kritik; men det har ingenting med etik eller god reklammoral att
gora; och det ar alilmanheten som blir lidande genom ensidiga underréttelser.

Inom reklamen asidosattes alltsa en fundamental demokratisk princip.
Déarfor ar det underligt att i Riltons undersékningsmaterial se reklamen
forsvarad just med demokratin och friheten som skél. 21 % av dem som vill
ha reklamen kvar hanvisar till frihetsbegreppet:

* Det ar ett fritt land vi lever i.

* Fri tanke i Sverige.

« Det ar en demokratisk sak att allt sadant bor vara fritt.
» Det kommer av ens demokratiska tdnkesatt.

* Vi hoppas vi lever i ett fritt land.

« Reklamen hor ihop med tryckfriheten pa nagot satt.

* Vi har ju tryckfrihet har i landet.

» Reklamens frihet hor samman med méanniskans frihet.
» BOr vara vederborandes privatsak.

* Rattighet att prata har var och en.

» Alla skall ha samma mojlighet att sélja.

Tyvarr ar det ju inte sa att alla har samma mojligheter. Den som har stort
reklamkapital segrar 6ver den som har litet eller inget. VVidare kommer den
kommersiella propagandan alltid att segra 6ver annan propaganda, eftersom
propaganda kostar pengar och endast den kommersiella propagandan kan ta in
pengar. Kdppropagandan kommer att hérska sa lange propaganda kan kdpas.

Demokrati och tryckfrihet skulle vara beroende av att den som har pengar
kan kopa sig makt och inflytande 6ver andra... Nar det galler en tidnings
redaktionella skotsel anses ju detta i hdgsta grad oanstandigt. Starka roster
hojs for tidningarnas oavhangighet i forhallande till sina dgare; kapital skall



inte ge nagon ratt att propagera sin privatsak. Samtidigt finns det tidningar
som till halften eller mer bestar av betald privat propaganda for varor, kopt
utrymme dar pengarna ger makten.

Tavling pa lika villkor vill naturligtvis ingen forbjuda reklamen. En ny vara
ar en nyhet. Den bor fa konkurrera med andra nyheter utan pengarnas forsteg.
Branschoversikter och meddelanden om forbéattrade varor har lasvérde.
Tidningarna bor skriva om sadant, inte mindre an nu utan mer. Det ar viktig
information och skulle kanske ocksa kunna kallas demokratiskt. Men reklam
ar maktkop. Det ar odemokratisk.

Tidningarnas ansvar

Léasarna ar vara vanner och i denna tidning skall skojare inte fa driva sin
hantering pa deras bekostnad.

Med dessa ord lovade den amerikanska Farm Journal i oktober 1880 att
ersétta varje skada som kunde uppkomma genom ohederliga annonser i dess
spalter. Det ar savitt bekant forsta exemplet pa att en tidning dppet tar ansvar
for annonsinnehallet. ”Farm Journals” garanti motsvarade den tidens krav; vid
sekelskiftet hade sadana garantier blivit standard i de ledande amerikanska
lantbladen.

Tidskriften ”Good Housekeeping” gick langre, 1906, och uppréttade ett
provningsinstitut for att underséka annonserade varor. Ett mérke i annonsens
ena horn innebar att institutet med sin auktoritet stddde annonsorens vardering
av varan. Redan 1906 skyddades lasarna av denna tidskrift effektivare &n
nagon svensk tidningspublik 50 ar senare.

Men helt utan regler for tillaten och otillaten annonsering ar naturligtvis
inte vara tidningar. Standardiseringen av de klassificerade eftertextannonserna
ar det finaste och mest framtidsbadande exemplet pa god journalistisk
ambition i tidningarnas annonspraxis: man hittar latt bland smaannonserna
och slipper lasa vad man inte vill. Aven betraffande annonsinnehéllet
tillampar de ledande tidningarna aterhallsamhetsnormer som jag hér kortfattat
skall redogdra for.

Tidningen skyddar sig sjalv: annonser for annan tidning infors inte.
Politiska annonser inférs som regel endast for det parti tidningen stoder.

Tidningens skyddar affarsfreden”: angreppsannonser férekommer inte,
inte heller uttryck som anger att méklare, uppkopare och andra mellanhander
ar forkastliga affarsforbindelser.



Tidningen skyddar enskilda personer: efterlysningsannonser far t.ex. inte
blottstélla den sokta genom alltfor ingdende beskrivning.

Tidningen beframjar laglydigheten: hyresannonser far inte innehalla uttryck
som direkt anger vederlag O ™viss Overlatelseavgift”, "mobler Gvertages”,
"helarshyra i forskott” o.s.v. O eftersom sadana formuleringar strider mot
gallande hyreslag. Daremot ser man ofta formellt korrekta uttryck som “alla

forslag beaktas”, "valsituerad person”, “tacksam for forslag” eller liknande.

Tidningen beframjar sedligheten: laneannonser far inte erbjuda
"aterbetalning i kvallsarbete”. Annonser dar herre soker bekantskap med herre
infors som regel icke. Daremot ser man ibland korrekt formulerade annonser
dar dam soker kontakt med dam. "Fru” far aldrig soka bekantskap med herre,
det skall alltid heta ankefru, franskild fru, f.d. fru el. dylikt. Annonser i s.k.
"pedagogiska” fragor infors givetvis ej. Annonser om massage etc. infors
endast av vissa valkanda firmor och uttryck som ”hygienisk behandling” eller
liknande, som ej anger vari behandlingen bestar, férekommer ej.

Tidningen skyddar slutligen ocksa sin publik. Viss forsiktighet iakttas med
postforskottsannonser. Stjarntydning, spakarringar, grafologi o.dyl. ar otillatet
annonsmateriel i flera tidningar. Homeopater och chiropraktiker far bara
meddela namn samt tid och plats for mottagningen. Annonser om Grtpreparat
och okénda recept maste godkéannas av "Reklamgranskningen for fria
lakemedel”. Medelloshetsintyg maste visas upp for att fa annonsera om
ekonomisk hjélp eller vardefullare saljbara gavor. Annonser till aterforsaljare
medges inte om de stéller i utsikt uppenbart orimliga fortjanstmojligheter.

_ Som synes av denna summariska oversikt ar det mycket vi blir besparade.
Anda tror jag allmanheten skulle vinna pa om alla dessa i och for sig befogade
forbud ersattes med ett enda: forbud mot storannonsering.

Tidningarnas egen censur &r inriktad pa kontroll av eftertext- och
smaannonserna, d.v.s. den oskyldigaste, minst patrangsamma och nyttigaste
formen av annonsering. Dessa klassificerade annonser &r inte reklam i
egentlig mening. Reklam ar kommersiell masspaverkan; den borde vara helt
otillaten, men har nu mer rérelsefrihet an annan annonsering.

Att annonser 6verhuvudtaget tolereras i tidningarna, men inte i radio eller
television, beror pa att tidningsannonseringen har historisk havd. Men man
forsoker fa oss att gldmma att den annonsering som har historisk héavd inte ar
den tunga reklamen, ett helt modernt pafund, utan de sma
eftertextannonserna.

Det borjade 1594 med en essay av Montaigne, kallad ”Om en samhéllelig
brist”. Han efterlyste dar "a public register of wants” (Presbrey), ett
registreringsstalle i varje stad, dar var och en kunde anmala att han behovde
en vara eller hade en vara att sdlja. Montaignes forslag ledde till uppréttandet



av en ”"Bureau d’Adresse” i Paris. 1612 nedlades denna och ersattes med
”Journal General d’Affiches”, den forsta tidskriften. | England uppréattades
vid samma tid " The Publique Register”. | denna ursprungliga form innebar
annonseringen ett klart framsteg: service for dem som behévde den och inget
tvang for de andra.

Den fornuftiga annonsering som Montaigne gav uppslaget till har sedan
dess utgjort en viktig del av tidningarnas innehall. Tung annonsering inne i
sjalva tidningstexten ar daremot en sen uppfinning, som inte trangde igenom
forran pa 1900-talet, ja i sina mest extrema former ar den i vart land en
efterkrigsforeteelse. Den tunga annonseringen utgdr nu den storsta
reklamposten, 6ver en tredjedel av all reklam. FOr allméanheten ar den
olidligare an nagon annan reklam, eftersom den dels ar sa omfattande, dels
néastan omajlig att undvika. Denna annonsering har kommit tidningarna att
svika sin uppgift pa tva sétt.

1) Den dvervéldigande annonsmassan pa sidorna har gjort
redaktionerna radda for “reklam” i texten. VVardering av varor har i stor
utstrackning blivit journalistiskt tabu. Ké&nslan har trubbats av for skillnaden
mellan reklam, som &r partisk vérdering, och opartisk vardering, som &r kritik
och aktiv journalistik. Den blygsamma varukritik som nu férekommer
Overrostas totalt av en tung reklam.

Lat Svenska Forsaljnings- och Reklamférbundet ga ut till allmanheten med
det har forslaget: reklamannonseringen bor erséttas dels med klassificerade
annonser efter text, dels med 6kad journalistisk varuinformation och
varukritik.

Svaret finns givet redan i Riltons undersokning.

2) En tidning séljer inte bara utrymme till annonsérerna. Den séljer
sina lasare. De flesta ménniskor k&nner inte till de speciella branschorgan dér
denna ogenerade trafik pagar. Nagra citat kan darfor vara befogade.
Materialet ar av sadan art att man tvekar satta ut namnet pa vederborande
tidningar, fastan dessa annonser till annonsérerna ar offentliga.

En hogertidning bjuder ut sina lasare med orden: "Kdpstarka och
kopvanebildande grupper som alla annonsorer i forsta hand vill na, traffar Ni
genom XX-bladet”. Lasarnas planbocker breds ut till beskadande: av alla
inkomsttagare med 6ver 20 000 kr i arlig inkomst laser 52 % XX-bladet.
Dessa lasare ar dessutom opinionsbildande: ”En typisk grupp ur lasekretsen:
XX-bladet har som prenumeranter 19 % eller 2 600 av alla larare i Sverige i
kategorier fran och med folkskolor till och med laroverk”.

En damtidning erbjuder foljande affér:



Vinn kvinnan! Gor fler erévringar - valj verksammare vapen! - Annonsera i
Z. Da talar Ni med henne som en fortrogen ty hon trivs med sin Z och laser
den fran parm till parm.

"Det vaxer bra nar jordmanen ar god”, forkunnar en stor sydsvensk tidning.
"Vad sags om denna jordman for Er annonsering? - Den sammanlagda
inkomsten for samtliga QQQ-prenumeranter uppgick under ar 1953 till 6ver
840 miljoner kronor.”

Nar man slar i en spik haller man fast den med ena handen och svingar
hammaren med den andra. Tidningen haller, reklamen slar.

"For battre traffprocent” lyder rubriken over en jattelik maltavla i vars
centrum en forskramd manskoskara star hoptrangd. Det &r gruppen som skall
utsattas for reklamen.

Det &r vi! En tidning séljer inte bara sitt utrymme, den séljer sina lasare.
Omsorgen om den sexuella anstandigheten i smaannonserna kommer i sitt
ratta ljus vid sidan av dessa gigantiska affarer med manniskodrémmar, detta
cyniska schackrande med l&sarnas kopstyrka och tillit.

En tidning séljer sin good-will hos lasarna. Det erkanns bara i reklamen till
annonsorerna, allménheten skall inte veta om det. Ingen tidning vill med sitt
anseende sta bakom de varderingar och erbjudanden som gors i annonserna.
Men annonsdrerna valjer tidning till stor del med tanke pa att deras reklam
skall fa del av tidningens anseende. Tidningen tjanar pa det men vill inte
latsas om det.

Med kraftiga svarta streck och markeringen ”Annons” skall alltfor textlika
annonser avskiljas fran tidningens “egentliga” innehall. Men annonserna &r
naturligtvis lika mycket tidningens innehall som de redaktionella bidragen,
ofta mer. Det ar ett orimligt forhallande att en tidnings utrymme till halften
upptas av befallningar och varuvérderingar som tidningen inte erk&nner som
sina egna darfor att den fatt betalt for att tvinga dem pa sina lasare. Det ar som
om en d&mbetsmans asikter inte skulle anses vara &mbetsmannens asikter,
darfor att alla vet att han tagit emot mutor for att propagera dem.

Bade de omddmen tidningen betalar for och de omdomen tidningen far
betalt for bor betraktas som tidningens egna. Varje tidning bor vara ansvarig
for de vérderingar och erbjudanden som gors i dess spalter. Med det forslaget
som alternativ till nuvarande reklam kan Svenska Forséljnings- och
Reklamforbundet ga ut till allméanheten och fraga om dess installning.



Samhallets ansvar

Jag har skrivit det har for att motivera en slutsats: reklamen bor bort. Jag
har inte forsokt framhalla skal for reklamen. Det finns enligt min mening inga
hallbara skél for reklamen sadan den nu &r. Skélen talar istéllet for
omedelbara forandringar. Jag har foreslagit foljande:

1) Reklam ar populardrama och populérlitteratur med stort inflytande.
Reklam bor darfor recenseras. Varje tidning bor ha en spalt dér alla sorters
reklam vecka for vecka bedoms bade med hansyn till dess allmanna
upplaggning och dess kopforslag.

2) Varje tidning bor vara ansvarig for den reklam som bedrivs i dess
spalter. Annonserna ar en del av tidningens text och i dem bor ingenting fa
forekomma som inte far forekomma i tidningens redaktionella del.
Annonsernas forslag och varderingar ar tidningens och det bor tidningen
erkanna.

Vi kan skriva till vara tidningar och krava detta. Varje gang vi ogillar en
annons kan vi stalla tidningen till svars for att den blivit inford, liksom nér det
galler en artikel eller ett reportage. Vi kan ocksa skriva till tidningen och
begdra hjalp mot reklamen:

3) Det ar tidningens uppgift att ge oss rad och upplysningar om varor.
Kulturkritiken har inte anknytning bara till bokhandeln utan till all handel.
Varukritik och varuinformation bor ges 6kat utrymme.

Dessa forandringar kan vidtagas utan samhallets ingripande. Men samhallet
kan stodja dem genom forskning och genom att pa ett effektivt satt
offentliggodra resultaten av den forskning som bedrivs. De summor staten nu
anvander for dessa andamal ar nagra tusendelar av varje ars reklamutgifter.

Vissa andra forandringar kan inte ske utan samhallets stod. Man kan inte
begdra att tidningarna pa eget initiativ inskranker annonsorernas rorelsefrihet
sa lange detta innebér att annonsorerna kan ga over till en annan tidning déar
de far husera som de vill. En riktig inskrankning kan komma till stand bara
genom lagstiftning. Nu finns det ingen lagstiftning till konsumentens skydd
mot reklamen!

4) Allting i en annons maste kunna bevisas. Den bor endast fa
innehalla sanna pastaenden. Varderingar och befallningar &r inte sanna
pastaenden. De bor bort ur reklamen.

5) Endast eftertextannonser av nu vanlig typ bor tillatas. De ar latta
att hitta under sina samlingsrubriker om man vill 1dsa dem och den som inte
vill slipper. Inga tvangsannonser! (Med 4) och 5) bortfaller till stor del
behovet av annonsrecensioner och tidningens annonsansvar.)

Detta kan samhaéllet gora for att minska storannonsérernas makt. Andra
former av reklam maste hejdas med andra medel. Nu ar reklam ett vanligt sétt
for skatteflykt. Vi maste betala for att bli tvingade, inte bara genom hogre



priser pa bolagens varor utan ocksa genom att bolagens bidrag till vara
gemensamma utgifter blir mindre.

6) Samhallet gynnar direkt reklamens press pa oss genom den
nuvarande avdragsratten for reklamutgifter. Den bor starkt begrénsas.

Pa langre sikt maste reklamen angripas vid roten, som &r det nuvarande
distributionssystemet:

7) Forsaljningen av storre, varaktiga konsumtionsvaror bor has hand
av opartiska samhalleliga méssforetag, som bedriver konsumentupplysning, ej
reklam.

Inte bara de enskilda manniskorna utan samhallet som helhet har intresse
av detta. Den demokratiska apparaten far inte kontrolleras av reklamen.
Bristen pa balans mellan stad och landsbygd skall inte 6kas av
miljonbeloppen till reklam for den kommersiella stadskulturens fordelar.
Standardhojningen far inte fuskas bort i skenlyx. Eftersom statens verksamhet
till sa stor del bestar i fordelning av konsumtionsmedel ar det orimligt att
staten skall lamna reklamkapitalet oinskréankta mojligheter att bestamma hur
dessa konsumtionsmedel anvands.

Men samhéllets atgarder ar beroende av oss. Reklamen lever pa att dess
uppmaning ar enkel: kop! Att gora det ar en vanesak. Det &r svarare for oss att
trotsa reklamen, att diskutera den med vara arbetskamrater och var
handelsman, skriva inséandare i tidningarna, skicka brev till partier och
riksdagsman. Darfor finns reklamen kvar. Den finns kvar tills vi har gjort
nagot at den. Darfor:

Skriv till dem! Tala med dem! Lat dem fa hora det om igen. Krav en
andring.



