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I denna artikel studerar vi konstruktionen av kvinnliga konsumenter i andra
virldskrigets svenska nationella mobilisering. Analysen bygger pd en studie av
reklam- och veckopressbranschernas aktorer, liksom av annonser i veckopressen. Vi
visar hur dessa kommersiella aktorer aktivt riktade sina budskap till olika grup-
per av kvinnor, samt hur kvinnor uppmanades att gora sin plikt gentemot nationen
genom att uppritthdlla vardagen och fortsdtta konsumera. Trots stora fordndring-
ar i médnniskors liv, var till synes intet nytt pd den kommersiella hemmafronten.

Under det senaste seklet har néringslivet lagt stora ekonomiska resur-
ser pa att paverka och formera kategorin kvinnor. Den som vill forstd
betydelsen av genus i igoo-talets konsumtionssamhille kan inte bortse
fran alla de marknadsféringskampanjer och reklambudskap som kon-
tinuerligt utgjort en del av den svenska offentligheten. Med detta som
utgdngspunkt fokuserar vi i denna artikel pa en kort period d& diskurser
om genus, konsumtion och medborgarskap stod under starkt forind-
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ringstryck: beredskapsiren. Genom att rikta fokus dels mot veckopres-
sens annonser, dels mot reklamens och veckopressens roll i den svenska
mobiliseringen, undersdker vi férindring och kontinuitet i kommersi-
ella artikuleringar av kvinnlighet under perioden 1939-1945. Med detta
vill vi dels komplettera den starka inriktning som genushistoriker haft
paden politiska sfiren, dels sitta fokus pd kommersiella aktérers balans-
akt mellan viljan till ekonomisk vinning och samhilleligt erkinnande.

Valet av aktorer och medier i denna undersékning &r inspirerat av
den amerikanska historikern Ellen Gruber Garveys forskning. Hon har
framhaéllit den reklamstédda veckopressen som ett centralt studieobjekt
for att forstd hur konsumtionskulturen ocksé skapade kén. Hon betonar
att det redaktionella och kommersiella innehallet i tidningarna inte kan
separeras: tidningarna tillgodoség tidigt annonsérernas intressen genom
redaktionell anpassning till den kommersiella diskursen. Tidningarna
konstruerade pé detta sitt l4saren — och dé sirskilt den kvinnliga ldsaren
- som konsument.' Som vi visar i denna artikel fungerade den svenska
veckopressen pa samma sitt. Veckotidningsgenren hade vuxit sig stark
under 1goo-talets inledande decennier, och riktade sig, i savil de kom-
mersiella som de redaktionella delarna, sirskilt till den hemmafront som
antogs domineras av kvinnor.? Veckotidningarnas upplagor var inte bara
mycket stora. Till skillnad frén de flesta dagstidningar distribuerades de
dessutom nationellt. Deras formaga att géra avtryck i manga minnis-
kors vardag var fullt jaimférbar med den statliga propagandans och folk-
rorelsernas. Genom att kategorisera samhillet i olika malgrupper bidrog
de till att forma sociala identiteter, till exempel nir det giller klass och
kén. Vi menar darfor att en analys av veckopressens reklamhistoriska
aspekter - i det hir fallet under andra virldskriget - gér det méjligt
att se hur kommersiella aktérer, och genom dem stora grupper av den
ldsande svenska befolkningen, métte och hanterade genusrelationernas
omprovning under krigsdren.

I internationell forskning har andra virldskriget identifierats som det
forsta kriget som helt utkdmpades mellan konsumtionssamhillen. Det
har dirmed lyfts fram som ett viktigt led i 1goo-talets konsumtions-

1. Ellen Gruber Garvey, The Adman in the Parlor: Magazines and the Gendering of Consumer
Culture, 1880s to 1910s (New York 1996) s. 4.

2. Sirskilt damtidningarna klarade sig upplagemissigt bra under beredskapsaren. Se Roger
Bernow & Torsten Osterman, Svensk veckopress 1920—1975 (Stockholm 1978) s. 14-17.

HISTORISK TIDSKRIFT I4I:3 « 2021



478 KLARA ARNBERG, NIKOLAS GLOVER & FIA SUNDEVALL

kulturella utveckling3 Fran denna forskning kommer ocks8 viktiga in-
sikter om att dven kommersiella sitt att skildra kén dr féridnderliga och
tidsberoende, samt att kommersiella budskap gjort skillnad mellan olika
grupper av kvinnor.+ Studier fran de krigférande linderna har visat hur
det dubbla budskapet om att dels bidra till den nationella mobilisering-
en dels behélla sin feminina charm ivrigt férmedlades i veckopressen.s
Sociologen Tawnya J. Adkins Covert menar att nya budskap om kvin-
nors samhillsroll formulerades samtidigt som fa annonser ifragasatte
etablerade genusnormer. Skénhet stilldes bredvid krigets krav pa kvin-
nors mod och mentala styrka: "strong yet feminine” eller "beautiful and
brave” var tidstypiska karaktirsbeskrivningar av annonsernas kvinnor.°®
David Clampin, som studerat brittiska veckotidningsannonser, betonar
att reklamens huvudsakliga funktion under kriget var att kontinuerligt
forse lasarna med bilder av, och associationer till, sina vanliga fredstida
liv7 Det var trots allt den tillvaron medborgarna mobiliserades fér att
forsvara. P3 ett liknande sitt som Adkins Covert lyfter Clampin fram
hur kvinnlig skénhet formulerades i militira eller nationalistiska ter-
mer: kvinnor mélade sina ldppar engelskt militdr-rott for att matcha
uniformen - hennes egen eller makens.?

I en svensk kontext dr dock just kommersiella omférhandlingar av
kén under andra virldskriget underutforskat. Detta trots att krigets f6r-
indrade genusrelationer pd andra arenor ir vilstuderade. Frén tidigare
forskning vet vi att beredskapsliget 8 ena sidan férstirkte den kénade

3. Hartmut Berghoff, "Consumption on the Home Front during the Second World War:
A Transnational Perspective”, i Hartmut Berghoff, Jan L. Logemann & Felix Rémer (red.), The
Consumer on the Home Front: Second World War Civilian Consumption in Comparative Perspec-
tive (Oxford 2016) s. 6-7. Se dven t.ex. Dannagal G. Young, "Sacrifice, Consumption, and the
American Way of Life: Advertising and Domestic Propaganda During World War II”, The
Communication Review 8:1 (2005); Cynthia Lee Henthorn, From Submarines to Suburbs: Selling
a Better America, 1939-1959 (Athens, Ohio 2006); Tawnya J. Adkins Covert, Manipulating
Images: World War I1 Mobilization of Women through Magazine Advertising (Lanham, Md 2011);
David Clampin, Advertising and Propaganda in World War II: Cultural Identity and the Blitz
Spirit (London 2014).

4. Set.ex. Adkins Covert (2011); Melissa A. McEuen, Making War, Making Women: Feminin-
ity and Duty on the American Home Front, 1941-1945 (Athens, Georgia 2011); Clampin (2014);
Pamela E. Swett, "Advertising and Consumers in Second World War Germany”, i Berghoff et
al. (red.) (2016).

5. Se t.ex. Adkins Covert (2011); Clampin (2014); McEuen (2011).

6. Adkins Covert (2011) s. 116.

7. David Clampin, "' To Guide, Help and Hearten Millions": The Place of Commercial Ad-
vertising in Wartime Britain, 1939-1945", Journal of Macromarketing 29:1 (2009).

8. Clampin (2014) kap. 5.
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uppdelningen mellan hem och front nir hundratusentals man kallades
in till militartjinstgdring. A andra sidan utmanades tydligt kénsmarkta
aktiviteter och verksamhetsomraden, d& krisldget 6ppnade ett fénster
for nya ldsningar som tidigare uppfattats som oénskade och/eller ex-
trema.®

Precis som annonser och redaktionellt material inte bor separeras,
menar vi att annonserna och den kommersiella bransch som de tillkom-
mit inom ska forstés i relation till varandra. Studien utfors darfér pa
tva nivéer: utifrdn branschen (reklambranschen och veckopressen) och
genom sjilva annonserna. Syftet dr att mot bakgrund av det svenska
konsumtionssamhillets anpassning till krigsarens socioekonomiska om-
vilvningar analysera hur kvinnliga konsumenter tilltalades och repre-
senterades i denna process. I ett vidare perspektiv vill vi genom detta
utforska hur kommersiella konstruktioner av kon kan studeras genus-
historiskt. Detta gérs genom studier av tvd huvudsakliga materialkate-
gorier. Den ena utgors av branschpublikationerna Svensk reklam (som
var Svenska reklamférbundets drsbok), Annonséren (medlemsskrift for
Svenska annonsérers férening), Reklam-nyheterna (med underrubriken
"Nyhetstidning for reklam- och distributionsfragor”) och Affdirsekono-
mi (som var en mer allmén affdrstidskrift med en sirskild upplaga for
reklam och férsiljning). Den andra utgors av ett systematiskt urval av
annonser i Hemmets veckotidning, Svensk damtidning och Vecko-revyn
under &ren 1939-1945. Analysen struktureras genom att vi rér oss mellan
de tva niver som respektive materialkategori representerar:

(1) Branschnivén, det vill siga reklamens och veckopressens aktorer
och deras férhéllande till beredskapen. Hur férstod dessa aktorer de
kvinnliga lisarna som mottagare av kommersiella budskap?

9. For svenska férhallanden, se sirskilt: Johanna Overud, I beredskap med Fru Lojal: Beho-
vet av kvinnlig arbetskraft i Sverige under andra viirldskriget (Stockholm 2005); Nina Almgren,
Kvinnorérelsen och efterkrigsplaneringen: Statsfeminism i svensk arbetsmarknadspolitik under
och kort efter andra vdirldskriget (Umed 2006); Fia Sundevall, Det sista manliga yrkesmonopo-
let: Genus och militdrt arbete i Sverige 1865-1989 (Géteborg & Stockholm 2011); Fia Sunde-
vall, "Tornsvalor och sothéns: Férsvarsfrivilliga beredskapsarbeterskor i andra virldskrigets
Sverige”, i Klas Kronberg (red.), Sémmerskor, tornsvalor och soldater: Kvinnors foérsvarsarbete i
Sverige sedan forsta vdrldskriget (Stockholm 2016). Fér utlindska férhéllanden, se t.ex. Ruth
Milkman, Gender at Work: The Dynamics of Job Segregation by Sex During World War II (Ur-
bana 1987); Gail Braybon & Penny Summerfield, Out of the Cage: Women’s Experiences in Two
World Wars (London 1987).
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(2) Konsumentnivén, det vill siga annonsernas faktiska innehall sdsom
de presenterades fér ldsarna. Hur tilltalades kvinnor som medbor-
gare och konsumenter?

De tva nivdernas relation till varandra studeras i tv8 genomskérning-
ar av materialet. [ den férsta kommer vi visa hur kriget paverkade re-
klambranschen och hur det kom till uttryck i annonserna. I den andra
genomskirningen diskuterar vi veckopressens samhillspositionering
under kriget och studerar hur det kom till uttryck i annonsmaterialets
framstéllningar av kvinnor i vardagsliv och arbete. Darmed koncentre-
ras analysen till relationen mellan annonserna och det specifika sam-
manhang inom vilket de producerades.

Som underlag for annonsstudien ligger en analys av samtliga annonser
publicerade under manaderna februari, maj, augusti och november varje
ar. Urvalet av tidningar (vilka i sin tur gavs ut av tre olika férlag) baseras
pa ambitionen att inkludera tinkta lasargrupper frén olika socioekono-
miska klassbakgrunder och civilstdnd. Medan Svensk damtidning vinde
sig till en mer vilbirgad grupp bland de svenska kvinnorna, inriktade sig
Hemmets veckotidning pa familjen med husmodern i centrum och Vecko-
revyn ihogre grad pé (gifta och ogifta) yngre kvinnor.* Alla tre tidningar
vi studerat innehaller en stor del fiktivt material i form av noveller om
foretradesvis kirlek och dventyr (girna i kombination), liksom sektioner
om klidsémnad, matlagning, mode och roliga serier. I de tva tidningar
som var mer familjeorienterade (Vecko-revyn och Hemmets veckotidning)
finns dven sektioner som vinde sig till ungdomar liksom tecknade serier
till mindre barn.

Artikeln &r strukturerad som féljer: Forst positionerar vi studien mot
bakgrund av svensk konsumtions- och genushistorisk forskning. Dir-
efter 6vergar vi till att mer ingdende studera férutsittningarna fér kon-

10. Skiktningen mellan dam- och herrpress och familjetidningar 4r inte helt glasklar,
medan exempelvis Damernas véirld och Svensk damtidning hade 94 respektive 86% kvinnliga
lasare hade Allers och Hemmens veckotidning bara drygt hilften kvinnliga lisare. De tre storsta
damtidningarna 1945 var (efter ICA-kuriren och Vi) Hemmets veckotidning (56% kvinnliga
lasare), Vecko-revyn (56% kvinnliga lasare) och Husmodern (69% kvinnliga lasare) som var och
en séldes mellan 200000 och 300 000 exemplar i veckan. Svensk damtidning gavs ut av Saxon
& Lindstrém i Stockholm, Vecko-revyn av Bonnier-agda Ahlén & Akerlund och Hemmets vecko-
tidning av Malmo-forlaget Allhem. Bernow & Osterman (1978) s. 78. Om Vecko-revyn, se dven
Mats Larsson, Bonniers — en mediefamilj: A& A-dromfabriken — fran fiction till fakta 1906-1990
(Stockholm 2003) s. 82.
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struktionen av kvinnor i den svenska kommersiella offentligheten under
krigséren, genom att fokusera pa relationerna mellan reklambranschen,
myndigheterna, pressen och annonsérerna. Vi diskuterar reklambran-
schens navigering mellan de privata annonsérernas énskan om att bi-
behalla s& mycket konsumtion som méjligt, och myndigheternas fram-
jande av ransoneringsmoral, sparande och allmin aterhdllsamhet. Det
faktiska utfallet av denna navigering belyses dirnist genom en analys av
veckotidningsannonserna, dir vi visar hur krig och fred anviindes som
forsiljningsargument riktade till lisarna i allménhet, och kvinnor i syn-
nerhet. [ nista avsnitt atergér vi till branschnivan och hur veckopressens
roll férstods i relation till mobiliseringen och de kvinnliga lasarna. Det
konkreta uttrycket av dessa diskussioner analyserar vi dirnist i annons-
materialets framstillningar av arbetande och konsumerande kvinnor.
Artikeln avslutas med en diskussion dir vi knyter ihop resultaten fran
de bada undersdkningsnivierna.

Kommersiella kvinnligheter

Konsumtion och kommersialism har linge haft en férhallandevis un-
danskymd plats inom svensk genushistorisk 1goo-talsforskning. Med
nagra viktiga undantag har kommersiella framstillningar forbisetts som
historisk killa till kunskap om hur savil kén som klass och etnicitet
konstruerats over tid. S8 dven i studier av veckopressen.” Detta stir i
kontrast till den internationella forskningen, dér historiker anvint sig
just av reklam i tidningar och tidskrifter fér att studera hur populir-
kulturen bidrog till att bide artikulera och forma 1goo-talets kénade
omvilvningar.”

Att den svenska genushistoriska forskningen i relativt liten utstrick-
ning framhallit konsumtion och kommersialism som viktiga aspekter
av konstruktioner av kén dr ocksd anmiarkningsvirt med tanke pa att

1. Till de undantagen hor: Leif Runefelt, Den magiska spegeln: Kvinnan och varani pressens
annonser 1870— 1914 (Lund 2019); Orsi Husz & Klara Arnberg, "Far i fonstret: Kommersiell
konstruktion av kén och den nya mannen i 1930-talets skyltfonster”, i Karin Carlsson & Re-
becka Lennartsson (red.), Bakom stadens kulisser: Genus och gréinser i Stockholm 1800—2000
(Stockholm: kommande 2021); Orsi Husz & Nikolas Glover, "Between Human Capital and Hu-
man Worth: Popular Valuations of Knowledge in 20oth-century Sweden”, Scandinavian Jour-
nal of History 44:3 (2019); Pernilla Jonsson, "'Fé]j de omtinksamma husmédrarnas exempel”:
Livsmedelsannonsering i en svensk dagstidning, 1875-1965", Historisk tidskrift 129:2 (2009).

12. Se t.ex. Ellen Furlough & Victoria De Grazia (red.), Sex of Things: Gender and Con-
sumption in Historical Perspective (Berkely 1996); Gruber Garvey (1996); Adkins Covert (2011);
McEuen (2011); Clampin (2014); Berghoff et al. (red.) (2016).
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genusperspektiv pd intet sitt dr frdnvarande inom den konsumtionshis-
toriska forskningen.? Exempelvis har historikern Peder Aléx ingdende
beskrivit hur den kooperativa rorelsen tidigt framhéll kvinnor som de
huvudsakliga konsumenterna. Med denna roll féljde makt och ansvar.
Husmédrar skulle handla kvalitetsmedvetet och aldrig pa kredit, samt
dartill rationalisera hemarbetet med friskt mod och glatt humér. De
maste dirtill vara medvetna om sin roll fér varuutbudet: efterfragade
de skrip och krimskrams skulle sidant ocksd komma att produceras.™
Genus har pa detta vis framhallits som en viktig aspekt for att forsta
konsumtionens historia, men motsatsen har mer sillan varit fallet: kon-
sumtion har sillan utgjort en forklarande faktor i genushistoria.

Uttryck som "kvinnan med korgen” och "hemmets finansminister”
blev inom kooperationen symboler f6r kvinnornas dkade konsument-
makt nidr hemmen blev en konsumtions- snarare 4n en produktionsen-
het.’s Debatten om kvinnors roll som konsumenter férdes allt intensivare
savil i husmodersférbund som i vissa kvinnoorienterade veckotidningar
(Tidskrift for hemmet, Husmodern och Idun) under 1920- och 1930-talen.
Det socialdemokratiska kvinnoférbundets tidskrift Morgonbris plock-
ade under redaktdren Kaj Anderssons ledning upp och ideologiserade
idén om kvinnors konsumtionsmakt. Husmodern beskrevs som arbe-
tarnas indirekta arbetsgivare och skulle med sin kunskap om hemmens
behov och medvetna om sin makt styra produktionen si att den bittre
passade manniskan.

Aven bland reklamens aktérer uppmirksammades kvinnors kon-
sumtionsroll. Redan i de férsta handbéckerna om hur reklam skulle
utformas beskrevs kvinnornas sérstillning och hur de skulle nas. Rekla-
mens motsvarighet till "kvinnan med korgen” blev under mellankrigs-
tiden "hemmens inkdpschef” och ”fru Kund”. Det senare var en direkt
Sversittning av den amerikanska diskussionen om Mrs Consumer, men

13. Se t. ex. Orsi Husz, Drémmars viirde: Varuhus och lotteri i svensk konsumtionskultur
1897-1939 (Stockholm 2004); Johan Séderberg, Réda ldppar och shinglat hdr: Konsumtionen av
kosmetika i Sverige 19go0—1960 (Stockholm 2001); Johan Séderberg, & Lars Magnusson (red.),
Kultur och konsumtion i Norden 1750—1950 (Helsingfors 1997); Peder Aléx & Johan Séderberg,
Forbjudna njutningar: Spar fran konsumtionskulturens historia i Sverige (Stockholm 2001).

14. Peder Aléx, Denrationella konsumenten: KF som folkuppfostrare 1899-1939 (Umed 1994)
s. 159-161.

15. Aléx (1994) s. 159-161.

16. Yvonne Hirdman, Den socialistiska hemmafrun och andra kvinnohistorier (Stockholm
1992) s. 93-112.
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bottnade ocksi i de inhemska debatter som férts i kooperationen och i
kvinnoorganisationer. Grundtanken var att gifta kvinnor var sirskilt
viktiga att nd med alla typer av annonser eftersom de ansdgs ansvara for
hela familjens ink&p. Vissa debattérer i branschpressen gick sa langt som
att férespraka att s gott som all reklam skulle riktas till kvinnor, d& de
dven péaverkade de inkdp som utférdes av familjens andra medlemmar.
Att forstd det kvinnliga psyket och att med hjilp av reklam péverka
deras ink&p blev darfor viktigt. Aven om bilden av den rationella husmo-
dern terfanns i branschpressens beskrivningar fanns dven en aterkom-
mande idé om kvinnor som sirskilt 1attpaverkade av reklambudskap.”
inldgg fran husmodersféreningar och i ett specialnummer av tidningen
Futurum, dir bland annat Kaj Andersson var gistredaktor, stilldes den
rationella husmodern mot den moderna unga ogifta kvinnliga flappern,
dir reklamminnen anségs odla bilden av den artificiella unga vackra
kvinnan pé den rationella husmoderns bekostnad.®

Nir beredskapstiden intriddde var den kvinnliga konsumentens bety-
delse dirmed ganska tydligt formulerad och kartlagd. Men den kvinnliga
konsumenten konfronterades ocks& med en snabbt férinderlig verklig-
het. Beredskapsmobiliseringen gav upphov till vittgdende omvandlingar
inom arbetslivet, inte minst vad giller kvinnors 16nearbete inom nya
omraden. I tidigare forskning har det pépekats att de utékade mojlighe-
ter kvinnor fick inom arbetslivet under dessa ar endast delvis bor férstas
som en konsekvens av de nya och akuta arbetskraftsbehov som det natio-
nella krisliget medférde. De ska dven ses som en accelererad fortsittning
pa sddant som pabdrjats redan fére kriget. Vid beredskapens intride 1939
hade sévil gifta som ogifta kvinnors sociala och ekonomiska stillning
stirkts i jaimforelse med tidigare decennium.’ Under krigséren fick dir-
till 16nefradgan nytt brinsle och inom vissa av de nya arbetsomradena
fér kvinnor, sdsom luftbevakningen, fick kvinnor och min lika 16n.>

17. Kenth Hermansson, I persuadérernas verkstad: Marknadsforing i Sverige 1920—1965
— en studie av ord och handling hos marknadens aktorer (Stockholm 2002); Elin Gardestrém,
Reklam och propaganda under svenskt 1930-tal (Huddinge 2018); Larsson (2003) s. 112.

18. Klara Arnberg, "Beyond Mrs Consumer: Competing Femininities in Swedish Adver-
tising Trade Publications, 1900-1939”, Scandinavian Economic History Review 66:2 (2018) s.
153-169.

19. Sundevall (2011) s. 28. Om kvinnorittsliga reformer sedan 18oo-talet, se Klara Arnberg,
Fia Sundevall & David Tjeder, "Kénspolitiska drtal 1800-2000”", i Klara Arnberg, Fia Sunde-
vall & David Tjeder (red.), Konspolitiska nyckeltexter: Frin det gdr an till #metoo (Gteborg &
Stockholm 2019) s. 12-14.

20. Overud (2005); Sundevall (2016).
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I detta lige krivde den nationella mobiliseringen att den privata kon-
sumtionen inordnades i den ekonomiska omliggningen. Den rationella
husmodern som visste hur hon skulle f8 hushallspengarna att ricka till
och som presenterats i dagligvaruhandelns reklam redan innan kriget,
tilldelades nu en @n tydligare nyckelroll bade i hushéllet och i samhills-
ekonomin.” Som ett led i detta skapades ett statligt kristidsorgan for
att organisera hemmafronten. Detta leddes av nationalekonomen Karin
Kock under namnet Aktiv hushéllning.> Kvinnors konsumentansvar
starktes dirmed bade genom de inkallade minnens bortavaro fran ar-
betsmarknaden och genom statens appeller att engagera medborgarna i
folkhushallningen. Den hemmafront som veckotidningarna riktade sig
till, och samtidigt bidrog till att skapa, var tydligt dominerad av kvin-
nor. Vi menar att detta sammantaget innebar att kvinnors stillning som
konsumenter stirktes under krigsaren.

Reklamen i totalkrigets beredskap

Andra virldskriget var ett totalt krig i bemirkelsen att det férdes i hela
samhillet — geografiskt, ekonomiskt och psykologiskt. Den nya luft-
krigstekniken innebar att striderna, till skillnad fran ldre tiders krig,
inte lingre dgde rum vid en geografiskt avgrinsad frontlinje. Genom
att civilbefolkningen utsattes f6r direkt militért hot luckrades tidigare
gransdragningar och motsatsférhallanden mellan krigsfront och hem-
mafront upp. Trots detta fick begreppet hemmafront férnyad styrka och
anvindes for att belysa insikten att alla nivéer och delar av samhillet,
inte enbart de rent militira, maste mobiliseras fér landets 6verlevnad;
ett totalt forsvar mot ett totalt krig.»

En genomgéng av reklamtidskrifterna visar att branschen aktivt pla-
cerade sig sjilv som en sjilvklar och viktig del i detta totala férsvar.+
Detta var en roll som branschen hade verkat fér redan fore krigsutbrot-

21. Jonsson (2009) s. 233. Samtidigt producerades karikatyrer som Fru Hamsterlund som
personifierade antitesen till den ansvarstagande husmodern. Fru Hamsterlund férekom béde
i annonsmaterial och i Eric Killquists sdng "Hoppsan fru Hamsterlund” som blev en schla-
gerhit 1939. Se t.ex. Hans Dahlberg, I Sverige under 2:a viirldskriget (Stockholm 1983) s. 52-53.

22. Se t.ex. Yvonne Hirdman, "Beredskapslandet”, i Yvonne Hirdman, Urban Lundberg &
Jenny Bjérkman (red.), Sveriges historia, 1920—1965 (Stockholm 2012).

23. Karen Hagemann & Stefanie Schiiler-Springorum (red.), Home/Front: The Military,
War, and Gender in Twentieth-Century Germany (Oxford 2002); Roger Chickering, Stig Forster
& Bernd Greiner (red.), A World at Total War: Global Conflict and the Politics of Destruction,
1937-1945 (Cambridge 2004); Sundevall (2011) s. 61.

24. Se ocksd Gardestrém (2018) kap. 7.
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tet. Under 1g930-talet hade det bland reklammakare funnits ett starkt fo-
kus pé att skapa legitimitet for den egna verksamheten dven, eller kanske
rent av sirskilt, under tider av samhillelig kris. "Reklamen tjinar sam-
hillet”, 16d sloganen fér den nordiska reklamkongressen 1937 och man
betonade hur reklamen bidrog till nationens vilfird genom att rationali-
sera motet mellan konsumenter, dterférsiljare och producenter.’ Sedan
det férsta virldskriget hade konsumentrérelsen blivit en allt starkare
kraft att rikna med bade i Sverige och utomlands, och folkférsérjningen
sdgs som central for att inte den forra beredskapstidens hungerkravaller
skulle upprepas.?

Nir andra virldskriget brét ut forklarade Svenska reklamférbundets
ordférande Folke Stenbeck att "nu om négonsin ir tillfille att visa, i vil-
ken hog grad reklamen kan tjina samhillet”.”” Detta skedde bdde genom
att reklambranschen erbjéd sina tjinster till den statliga propagandan
och genom att den ordinarie kommersiella aktiviteten stirkte hemma-
fronten. Ragnar Lund skrev i reklamférbundets arsbok Svensk reklam

1942:

Men det ir inte tillrickligt med det férsvar, som kan klidas i uniform.
Det ir lika viktigt med ett férsvar, som bestér i att hdlla modet uppe
hos civilbefolkningen och hindra, att det yttre férsvaret brister sam-
man, darfor att de civila tappa kuraget.?®

P4 ett institutionellt plan sékte dirmed reklambranschen, liksom i stort
sett alla andra néringslivsorganisationer, positionera sig som en integre-
rad del av det svenska férsvaret. Precis som den feminiserade hemma-
fronten och det yttre maskuliniserade férsvaret hir beskrevs som 6m-
sesidigt beroende, kinnetecknades det svenska konsumtionssamhillet
under kriget darfér av en strategisk sammanflitning av officiella och
kommersiella aktdrer. Som ekonomihistorikern Elin Astrdm Rudberg
framhaéllit var annonsmarknaden fran 1915 reglerad av en kartell som
bade syftade till att skydda annonspriserna fér tidningsutgivarna och

25. Se Gardestrdm (2018); Elin Astrém Rudberg, Sound and Loyal Business: The History of
the Swedish Advertising Cartel 1915—-1965 (Stockholm 2019).

26. Se Berghoff (2016).

27. "Svensk reklam har nu sin chans”, Reklam-nyheterna nr 17 (1939) s. 1.

28. Ragnar Lund, "Folkberedskapen, organisation och arbete”, i Svensk reklam: Svenska
reklamforbundets drsbok (Stockholm 1942) s. 18.
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inkomsterna fér annonsbyrderna. Denna kartell kunde erbjuda staten
resurser och infrastruktur fér att kommunicera med medborgarna.
Ett nira samarbetade inleddes mellan kartellens aktorer och statliga
myndigheter fér att nd ut med information, detta vid ett tillfille dar
annonsmarknaden i dvrigt svek.? Vid krigsutbrottet annullerades fler-
talet kommersiella annonskampanjer. "Botten hade gatt ur marknaden
med ett brak”, skrev Annonsbyriféreningens ordférande Sven Rygaard
1940.3° Vid en studie av andelen annonser i svensk press, konstateras
mycket riktigt att annonsmarknaden gick ned kraftigt under krigets
inledning och att den sedan sakta dterhimtade sig3' Reklammakarna
- men ocksd i viss mdn pressen — blev under nagra ar i praktiken beroen-
de av staten for sin ekonomiska 6verlevnad. Detta menar vi dr en viktig
historisk kontext fér tolkningen av de enskilda annonsernas budskap.
Aven i kommersiella ssmmanhang formulerades budskap som antingen
forstirkte — eller dtminstone inte motsade — myndigheternas uppma-
ningar och informationskampanjer.

Det var alltsd en nagot vansklig balansakt som kommersiella aktérer
tog pa sig: att bidra till det allvarstyngda kraftsamlandet fér en folklig
beredskap, och samtidigt erbjuda en nédvindig tillflykt fran detta kris-
medvetande genom att representera vardagens normalitet och littsam-
het.

Den tydligaste forindringen fér konsumtionssamhillet under bered-
skapen var just dess patagliga begrinsning. Grinsavsparrningar med va-
rubrist som féljd samt inférandet av ransoneringssystem kringskar méj-
ligheterna fér en befolkning som i allt hégre grad hade vant sig vid att
forlita sig pa butikernas utbud for sin férsérjning3* Beredskapen innebar
ocksd en forhandling om, och en artikulering av, vad som skulle anses
vara grundliggande behov. Ransoneringssystemet innebar att landets
invdnare fick en viss ranson, som varierade med kén, alder och yrke. Ex-

29. Gardestrdm (2018); Astrdm Rudberg (2019); Erik Lakomaa, "Customer of Last Resort?
The Swedish Advertising Industry and the Government from World War II to the End of the
Cold War”, Business History 63:3 (2021) s. 467-488.

30. Sven Rygaard, "Annonsen under kristidsperspektiv”, i Svensk reklam: Svenska reklam-
forbundets drsbok (Stockholm 1940) s. 45.

31. Dock fanns en stor skillnad mellan olika varugrupper. Se Tom Bjérklund, Reklamen i
svensk marknad 1920—19065: En ekonomisk-historisk dterblick pd marknadsforings- och reklamut-
vecklingen efter forsta virldskriget. Bd 1 (Stockholm 1967) s. 76-77.

32. Om ransoneringarna av olika varor, se Karl Amark, Kristidspolitik och kristidshushdll-
ning i Sverige under och efter andra virldskriget: Oversikt. D. 1. SOU 1952:49 (Stockholm 1952).
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empelvis fick barn under tre &rs dlder mindre matransoner, men stérre
tvittmedelsransoner, sotare fick stérre tvalranson och gravida kvinnor
extra matfett.s3

Trots denna varubrist och den uttryckliga uppmaningen till terhall-
samhet i konsumtionen fortsatte siljbudskapen att formuleras, tryckas
och spridas. I stillet fér att problematiseras som en uppmaning till kon-
sumtion framholl de kommersiella aktorerna ofta att annonseringen
fyllde en moralisk funktion som motvikt till det missmod och den olust
som annars riskerade lamsld handel och industri: "En fortsatt annon-
sering som om ingenting hint - det &r reklam, som i sanning tjinar
samhillet”, framholl exempelvis Skdnska dagbladet i en annons 1939.34
Reklambranschen och pressen uppmuntrade ocksd producenter och
aterforsiljare att mer marknadsmissigt fortsitta med reklamen — dven
i de fall det inte fanns ndgon produkt att képa — for att kunderna inte
skulle glémma bort deras varumirken under kristiden. Ledorden blev
"business as usual”. Tidningen Vi annonserade 1939 i branschtidningen
Reklamnyheterna, dar de vande sig till potentiella reklamplatsképare,
och utropade: "Lét er goodwill fortleva”ss Bonnierigda forlaget Ahlén
& Akerlund, som bland annat gav ut Vecko-revyn, anslét sig till samma
anda och varnade: "En dag ska freden komma och da giller det att ha
hallit kontakten med Edra kunder”3%

Oundvikligen fick emellertid moraliska diskussioner om privatkon-
sumtionen férnyad aktualitet under krigets extrema férhallanden: var
det till exempel ritt att kdpa lappstift nir pengarna i stillet kunde gé
till férsvarsobligationer? I den statliga forsvarslanspropagandan, utfor-
mad av nigra av Sveriges ledande reklammakare, riktades i flera fall an-
nonserna direkt till husmédrar i egenskap av hemmens inképschef. 1
en helsidesannons fér forsvarslinet varen 1940 konstaterades att hus-
moderns roll under kristider "inte kunde virderas hégt nog”, eftersom
svenska kvinnor genom att “gd in fér en rationell hushéllning” kunde

33. Utredningen om 6versyn av ransoneringslagen och prisregleringslagen, Ransonering
och prisreglering i krig och fred: Delbetinkande. SOU 2009:3 (Stockholm 2009) s. 160-161. Se
sven: Amark (1952); Johnny Wijk, Svarta bérsen: Samhiillslojalitet i kris - livsmedelsransonering-
arna och denillegala handeln i Sverige 1940-1949 (Stockholm 1992).

34. Afférsekonominr 16 (1939) s. 995.

35. Reklamnyheterna nr 19 (1939) s. 7.

36. Annonsiren november (1940) baksidesannons.
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gora stor nationalekonomisk nytta.3” A andra sidan papekades samma ar
i branschtidskriften Annonséren, att kvinnliga konsumenter samtidigt
hade en diametralt motsatt roll att spela i mobiliseringen. Aven om sil-
kesstrumpor inte var ett fundamentalt behov - bomull eller ylle gick lika
bra ur praktisk synpunkt - skulle kvinnliga 6nskningar om sidana inte
anses olovliga ens "i vart sparsamhetsbetonade tidevarv”. Ménga unga
kvinnor férsakade enligt skribenten girna en eller tvd maltider for att
ha rdd med snygga ben till helgens dans. Silkesstrumpan hade en psyko-
logisk effekt pa sin barare: sjilvfortroendet stirktes och upptridandet
blev sikrare utéver det mer tilltalande intrycket. Om endast det absolut
nddvindiga skulle konsumeras "riskera vi att snart f& se vart land som
ett stort fattighus”3® Genom att pa detta sitt framstilla till synes icke-
nédvindig konsumtion som avgérande fér att lysa upp en annars mork
beredskapsvardag, kunde de kommersiella aktdrernas affarsverksamhet
motiveras som patriotisk. Underliggande fanns 4ven en forestillning
om att just kvinnors mer flirdfulla konsumtion skulle frimja bade det
egna och andras psykologiska vilméende. Idén att skonhetsprodukter
kunde stirka moralen och arbetsviljan diskuterades dven i de krigfé-
rande linderna. Inférandet av "beauty stations” pa vapenfabrikerna fér
de kvinnliga arbetarna i Storbritannien hade s& god effekt att den ame-
rikanska krigsproduktionsstyrelsen (War Production Board) faststillde
kosmetika som en essentiell vara i den rddande kristiden. Historikern
Melissa A. McEuen menar att detta bdde speglade och gav 16sningar till
en patrangande social oro om att kvinnors 6kande nirvaro i den betalda
arbetskraften skulle urholka femininiteten.s

Branschens féretridare forklarade siledes med emfas att reklamen
fyllde viktiga funktioner fér den ekonomiska och psykologiska bered-
skapen. I reklambranschens publikationer framhélls kvinnors roll som
konsumenter och spridare av skénhet i en annars dyster virld. Medan
tidningarnas annonsmarknad befann sig i en mycket pressad situation,
och konsumtionen begrinsades genom ransoneringar och skatter, fram-
fordes likvil argument att bide reklamen och konsumtionen var allt
annat dn oviktig under rddande virldskrig. Veckopressens kvinnodomi-

37. Svensk damtidning nr 8 (1940) s. 32. Se dven: Folke Ludwigs, "Reklam fér fosterlandet:
Férsvarslane- och sparkampanjerna 1940-1951”, i Kdillor till den svenska historien (Stockholm

1993) S. 213-222.
38. Signaturen "Silkesstrumpans hemlighet”, Annonséren nr 10 (1940) s. 12-13.

39. McEuen (2011).
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nerade ldsarkrets fick dirmed genom annonserna inte bara en uppfatt-
ning om vilka produkter som fortfarande fanns att tillgd, utan ocksa
vilken individuell konsumtion som var samhilleligt acceptabel och till
och med uppmuntrad.

Krig och fred i annonserna

Ett 6vergripande resultat frdn analysen av annonsmaterialet dr att ex-
plicita hanvisningar till kriget och dess pidgdende omvandlingar av det
svenska samhillet ofta undveks. Till viss del var detta sikerligen ett
medvetet drag. Nar varuhuset MEA 1938 lanserade folkgasmasken hade
de tickt hela husfasaden med gréna gasmoln. [llustrerad med en skramd
kvinna iférd gasmask 16d reklamskyltens text: "till folkets skydd mot
éverrumpling”. Som Elin Gardestrdm har diskuterat ledde denna sug-
gestiva skyltning till kritik i de egnaleden fr att vara makaber och vicka
skrick i en tid nir det fanns skriande behov av lugn och saklighet. Denna
typ av s kallad horror appeal ansdgs diarfér opatriotisk.+ Hemmets jour-
nal beskrev i ett flertal annonser hur de under rddande omstindigheter
- "nervkrigets dagar” — hade en viktig roll att fylla f6r familjens olika
medlemmar som hade “stort behov av férstroelse och avspidnning i en
tidning, som inte bara sysslar med krig och elinde”.# Det finns visserli-
gen nigra exempel pd ett uttryckligt militariserat tilltal, &ven om de i det
stora hela inte ir sirskilt ménga. Tydligast 4r annonserna 1940-1941 for
armbandsuren Tissot Militdr (herr) och Tissot Lotta (dam), vars namn
ocksé anspelade tydligt pd den militira genusarbetsdelningen av virn-
pliktiga min (militdr) och férsvarsfrivilliga kvinnor (Lotta, efter benim-
ningen pa lottardrelsens medlemmar).

Tissot Lotta har kommit, armbandsuret, som skall pryda armen pé
tusenden - som en symbol for den energiska malmedvetenheten hos
de svenska kvinnorna. I luftskyddet ... i filtsporten ... inom lottarérel-
sen ... hemma i kéket ... pd kontoret och i fabriken — &verallt dir det
krivs punktlighet, precision och styrka ar Tissot Lotta sjélvskriven.+

40. Gardestrém (2019) s 188-89.

41. Afférsekonomi nr 18 (1939) s. 1092; Annonsdren nr 5-6 (1940) s. 9.

42. Svensk damtidning nr 45 (1940) s. 26; Se dven annons for Tissot Militir i Hemmets vecko-
tidning nr 21 (1941) s. 40. Om militdr genusarbetsdelning under beredskapen, se Sundevall
(2011), (2014).
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Andra annonser i vilka kriget figurerade som férsiljningsargument,
aterfanns hos radiotillverkaren Orion ("Hér hindelserna fort och si-
kert!”), och cykeltillverkaren Nordstjernan ("i fred och ofred samma
sikra tjanst”).# Associationer till fredstid var dock vanligare: "100%-iga
fredskvalitéer” (Ulla-strumpan), "Garanterad férkrigskvalitet” (Floro-
dol), "Oférandrad genom krisen — Redo fér freden” (Léikerol) och "Freds-
kvalitét till Freds-pris” (T-T tvittmaskiner), "Akta férkrigsvara” (Ek-
stréms bakpulver).# ] andra annonser var kriget mer implicit nirvarande
genom att de avbildade personerna och miljerna alluderade till de inkal-
lades vardag. Aven soldater fick skavsér, hade vita nisdukar som behéver
tvittas, och dven de méste raka sig.+s Kirleken mellan inkallade m#n och
hemmavarande kvinnor kunde dessutom utgéra en fond for reklam fér
strumpbyxor, kamerafilm och schampo ("Hon fick sin finrik”).4

De kanske tydligaste forsken att anvinda kriget som siljbudskap
stod de tva verkliga storannonsorerna i veckopressen fér, nimligen kor-
respondensinstituten Hermods och Nordiska korrespondensinstitutet
(NKI). De tva privata utbildningsleverantdrerna anpassade snabbt sina
hel- och halvsidesannonser till krigssituationen.# Redan i november
1939 forklarade NKI att "Tidsliget manar till 6kade anstringningar. Nu
giller det att inrikta sig pa framtiden och inte haglést resignera”.#® "Gor
vigen till Er framtid sikrare. Rusta Er f6r kommande dagar genom stu-
dier hos Hermods”.#9 I annonserna for korrespondensundervisning av-
bildades huvudsakligen min, men det hinde ocksa att studerande kvin-
nor portritterades.s° I Svensk damtidning avbildades ibland kvinnor i de
annonser som pa andra hall portritterade min: "Tiderna dro sddana, att
endast den som verkligen kan ndgot har mojlighet att gora sig gillande.

43. Vecko-revyn nr 17 (1942) s. 40 (Nordstjernan); Hemmets veckotidning nr 44 (1939) s. 41
(Orion).

44. Vecko-revyn nr 19 (1941) s. 31 (ullstrumpan); Hemmets veckotidning nr 45 (1942) baksida
(Florodol); Vecko-revyn nr 44 (1943) s. 33 (Lékerol); Vecko-revyn nr 21 (1944) s. 41 (T-T); Vecko-
revyn nr 46 (1942) s. 10 (Ekstréms).

45. Vecko-revynnr 21(1942) s. 46 (skavsar); Svensk damtidning nr 21 (1942) s. 29 (tvitt); Hem-
mets veckotidning nr 33 (1941) s. 41 (rakning).

46. Hemmets veckotidning nr 46 (1940) s. 33 (strumpbyxor); Hemmets veckotidning nr 19
(1942) s. 37 (fotofilm); Svensk damtidning nr 22 (1944) s. 5 (schampo); Vecko-revyn nr 45 (1944)
s. 41 (schampo).

47. Om korrespondensinstituten, deras annonser och omfattande marknadsféring, se
Husz & Glover (2019).

48. Vecko-revyn nr 46 (1939) s. 37

49. Vecko-revynnr 5 (1941) s. 33.
50. Husz & Glover (2019) s. 496.
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tili- stor foalett

Ni kan kopa en vacker
strumpa och #nda vara spar-
sam, ly Nivella ar i host
vackrare och biltre in na-
gonsin, Det ar klokt att kopa
natursilkestrumpor i dessa
tider, ty de Aro mera slit-
starka  och tinjbara och
tila stérre pafrestningar an
konstsilkestrumpor.  Nalur-
silket har ocksd den egen-
skapen, atl del virmer, vil-
kel ar viktigt, da vi g4 mot
den  kallare Arstiden. Se
Nivella i hostens nya mode=
larger, "Suez” och "Capri”

. |

Annons for strumpan Nivella. Ur Hemmets veckotidning nr 46 (1940) s. 33.
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[...] Med energi och seg vilja kan Ni fylla luckorna i Ert vetande.”s"

Utbildningsannonsernas relativt texttunga karaktir och uppmaning
till langsiktiga Sverviganden utgjorde dock undantag i materialet. Kri-
gets foljder for kvinnor figurerade i de flesta fallen pa ett uttalat prak-
tiskt plan i annonser fér manga skénhetsprodukter och hushéllsproduk-
ter. Konsumtion legitimerades av rationella éverviganden. De allménna
sparsamhetspropéerna fran officiellt hall medforde att skénhetsargu-
menten kompletterades med argument som anspelade pé kristidens
sirskilda forutsittningar. Inom modevirlden lanserades exempelvis en
"méttfull”, "praktisk” stil anpassad fér en "praktisk tid”s* "En varm och
skon pils ar 'fornuftig’ flird i vart klimat”, pdpekade varuhuset PUB.53
Den slitstarka Ulla-strumpan saldes med argumentet att den tillit en
kvinna att vara sparsam utan att "pruta pa elegansen”s* Precis som i de
interna diskussionerna om silkesstrumpan erbjoéd betoningen pa pro-
duktens hallbarhet och livsldngd ett sitt f6r annonsorer att legitimera
uppmaningarna till kvinnor att konsumera trots rddande sparsamhets-
ideal. "Kvinnlig figring mister aldrig sin betydelse”, deklarerade en av
de ménga tvalannonserna. "I tider av ransonering” gillde det darfér
att vilja en kvalitetsartikel sdsom Cashmere Bouquet: "Genom ovanlig
dryghet 4r den kupongsparande”ss Sjidlva konsumentvalet framstilldes
dock bara i enstaka fall uttryckligen som ett direkt bidrag till den na-
tionella mobiliseringen, sdsom i fallet Nivella. Inte nog med att det var
"god strump-ekonomi” att vilja det mirket, strumpan var dessutom en
"svensk kvalitetsvara, som ger arbete t svenska arbetare” och dirmed
god nationell ekonomi.s

Kopplingen mellan det egna hushéllet och nationen kom till sarskilt
konkret uttryck i beredskapstidens vardagsliv. Brist pa varor, introduce-
randet av ransoneringar, lanseringen av nya ersittningsprodukter och
krav pa sparsamhet gjorde att hushallets inkdpschef i praktiken maste
anta en nistintill entreprenériell roll: "I dessa dagar dr det ndédvindigare
in nigonsin for Er som husmor att sl3 vakt om familjens ekonomi”, pa-

s1. Svensk damtidning nr 34 (1940) s. 33. [ Vecko-revyn nr 33 (1941) s. 29 och nr 5 (1942) s. 31
avbildades i stéllet en man i annonsen.

52. Svensk damtidning nr 19 (1941) s. 31 (mattfull, praktisk stil); Vecko-revyn nr 34 (1940) s.
31 (praktisk tid).

53. Svensk damtidning nr 44 (1941) s. 9.

54. Vecko-revynnr 17 (1941) s. 31.

55. Vecko-revyn nr 46 (1940) s. 33.
56. Hemmets veckotidning nr 8 (1941) s. 1
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pekade bakpulvermirket Rumford i en annons.s” Med kreativitet och
Sppet sinne skulle husmor med annonsernas hjilp vinda knapphet till
sin férdel. "Det hir var ju rena trolleriet” utbrister en mor som anvint
Bosco skofirg och dirmed inte behéver képa nya skor till familjen.s®
"Overraska familjen med vispgridde”, féreslog en annons f6r fortjock-
ningsmedlet Solex, illustrerat med en husmoder som serverar tarta till
glada barn och en appladderande make.s® Tack vare ett recept innehallan-
de Marabou bakpulver behévde husmddrar heller inte sta svarsldsa infér
frégan "Vad kan jag baka utan smér och med 2 dgg?”®° Och en tacksam
make kunde omfamna sin dkta hilft och deklarera "Du ér en juvel bland
fruar!” efter att hon anvint Omo/Radion spartvitt-metod: "Det ar s
sként,” férklarade han, "att sd ofta fa rent linne fast det 4r ransonering”.®'
De manga recepten och hushéllstipsen i annonser som medvetet liknade
det angrinsande redaktionella innehallet utgjorde ett tydligt ledsagande
av veckopressens lisare in i de kommersiella budskapen. I kombination
med de stiliserade skonhetsidealen som genomsyrade en stor del av an-
nonserna, erbjods ocksd handfasta radd och innovativa 16sningar pé reella
vardagsproblem.

Férutom enskilda inslag i annonssidorna, bland dem den uppfodran-
de blicken fran en svensk soldat i férsvarsldnspropagandan, och natio-
nalinsamlingen f6r Finlands akuta vidjande om svenskarnas stdd, var
alltsé den militira sidan av kriget i stort sett frdnvarande i det under-
sokta materialet. I stillet formedlade den kontinuerliga produktionen
och dominerande andelen nirmast repetitiva vardagliga kommersiella
budskap och attraktiva bilder en kinsla av trygghet och forutsebarhet.
Detta harmoniserade med det redaktionella innehéllet, som till storsta
delen bestod av kortare person- och modereportage vid sidan om spin-
nande noveller. Trots de manga férindringarna pa arbetsmarknaden for
béde min och kvinnor, fortsatte veckopressens annonser enligt devisen
"business as usual” skildra kvinnor i vilkinda situationer. Annonsernas
16ften om fredskvalitet och fredspriser évergick nistan obemirkt fran
att referera till forkrigstid till efterkrigstid. For veckopressens lasare var
fredsnormaliteten aldrig 1dngt borta.

57. Svensk damtidning nr 6 (1940) s. 8.

58. Svensk damtidning nr 19 (1942) s. 27.

59. Svensk damtidning nr 46 (1944) s. 36.

60. Hemmets veckotidning nr 34 (1941) s. 41.
61. Svensk damtidning nr 19 (1944) s. 26.
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Veckopressen och kampen om den kvinnliga ldsaren

Veckopressens position i det mediala landskapet skilde sig frdn annan
typ av press genom dels sin férstrdelsekaraktir, dels sitt spridnings-
monster. Medan dagstidningarna l4stes av en blandad, men ofta regio-
nalt avgrinsad, publik var veckopressen mer tydligt riktad till olika
malgrupper. Veckotidningarna var uppdelade utifrén kén, men dven i
viss man klass oavsett geografisk hemvist. Syftet med dagspressen och
mer idéburna publikationer var diremot att férmedla nyheter och sprida
demokratisk information, som visserligen finansierades genom annons-
intikter men inte skulle beblandas med kommersiella budskap. Detta
gjorde, inte minst i tider av kris och pappersbrist, att veckopressen sigs
som mindre nédvindig. Trots att veckopressen i den samtida allménna
debatten anklagades for att vara genomkommersiell var annonsandelen
lagre dn for dagspressen, 2025 procent jamfért med cirka 5o procent.®
Under krigsiren sjonk dock annonsandelen generellt som ett resultat av
den pressade ekonomiska situationen.®.

Vid Annonsérféreningens vdrmote 1938 framhéll Anna Ehlin, VD
pé Ahlén & Akerlund, alla de férdelar annonsering i veckopressen gav.
Den var en kanal for att till 18g kostnad né en stor del av befolkningen,
inklusive boende i mindre titbefolkade landsindar. Veckopressen listes
dirtill av hela familjen, och gav méjlighet till utékade annonseringsméj-
ligheter med fargtryck. Med sin lingre livslingd ldstes veckotidningarna
flera gdnger och ofta av flera personer. Men kanske viktigast var Ehlins
beskrivning av de kvinnliga ldsarnas psykologiska mottaglighet infér an-
nonsernas budskap: de 6ppnade tidningen med férvintan i en angenim
sinnesstimning som ldmpade sig fér konsumtionsdrémmar. Annonser i
veckopressen, hiavdade hon, listes med samma intresse som tidningens
6vriga innehall och behévde darfor inte "skrika fér att gora sig horda”.6+
En skicklig reklamman kunde anpassa innehéllet i annonserna med 6v-
rigt redaktionellt material. Férdelaktigt var langa texter och en bildsitt-
ning som talade direkt till lisekretsen. Anknytningen mellan annonser

62. Skillnaderna mellan de olika tidningarna har férstés varit betydande och det har fun-
nits ett starkt samband mellan hég upplaga och hég annonsandel (ju hégre upplaga desto litt-
are att silja annonser), sirskilt under efterkrigstiden vilket har att géra med att upplagesiffror
da borjade samlas in mer systematiskt. Bernow & Osterman (1978) s. 86-87.

63. Bernow & Osterman (1978) s. 84.

64. AnnaEhlin, "Veckopressen som annonsorgan”, foredrag héllet pd Annonsorférening-
ens varméte 1938, tryckt i Annonsdren nr 56 (1938) s. 6.
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och text gjorde d& att annonserna fick ett redaktionellt goodwill-virde
som knappast kunde 6verskattas enligt Ehlin: "Veckopressens lisekrets
tror pé sina annonser”.% Eftersom planeringstiden var lang kunde f6r-
laget dven genom sin annonsservice se till att reklamen hamnade intill
lamplig redaktionell text sa att effekten Skades. Dirtill kunde annon-
serna genom de olika tidskrifterna riktas till olika malgrupper:

For husmédrar — matvaror och babyartiklar. For ungdom — cyklar, ka-
meror. For unga flickor och fruar — skénhetsmedel, hygieniska artiklar.
For sociéteten — kvalitetsbilar, dyrbara smycket, modevaror etc.%

P4 detta sitt segmenterade Ehlin alltsd marknaden utifrdn vissa mal-
grupper. Dessutom bestod ldsarna till évervigande del av kvinnor, som
direkt eller indirekt beslutade om den 6vriga familjens inkdp, resonerade
hon.®” Ehlin konstruerade ddrmed de konsumentkategorier, vilkas in-
tresse skulle fingas av en uttinkt kombination av redaktionellt innehall
och tilltalande annonser. Mot denna bakgrund framstod veckopressen
enligt sina representanter som en given kanal nir den svenska hemma-
fronten skulle mobiliseras.

Alla holl dock inte med om veckopressens viktiga roll. Frin manga
hall fortsatte den i stillet att utsittas for kritik, inte minst i relation
till beredskapstidens 6verhingande pappersbrist. Grinser mellan vad
som uppfattades som nédvindig respektive onddig och éverflddig tid-
ningsldsning férhandlades i s&vil riksdag som i allmén debatt.®® I dessa
diskussioner var omdémena om veckopressens féretridesvis kvinnliga
lasekrets ibland syrliga. Den vinsterorienterade litteraturkritikern Stig
Ahlgren, som (ironiskt nog) senare skulle komma att bli chefredaktér
for Vecko-Journalen skrev i sin bok Veckopressen och folket ar 1940:

Vér tids obildning (synonymer: kritikloshet, 'funktionell’ dumhet)
har sina tacksammaste objekt i de stora mellanskikten av halvproleta-
riserad medelklass i stiderna, butiksflickor, kontorister, hembitriden
(vilka ju 13na sin glans och vanor av dem de intimt betjina) [...] De
makter — i sista hand storkapitalet — som spekulerar i littvindig utfors-
lasning inriktar helt sina tidningar pé denna idealiska lasarinna. Det

65. Ehlin (1938) s. 6.

66. Ehlin (1938) s. 8.

67. Ehlin (1938) s. 11-12.
68. Se t.ex. Larsson (1989) s. 38—40; Larsson (2003) s. 21-23.
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ir hennes noggrant utrénta behov som fiffigt tillgodoses fran forsta
till sista sidan.5

Till anklagelser av detta slag opponerade sig veckopressférlagen. Att
veckopressens lisare framférallt utgjordes av ligre sociala skikt demen-
terades av sdvil enskilda tidningar (som féga férvanande nistan alltid
lyfte fram den egna ldsekretsen som sarskilt képstark) som i den redak-
tionella rapporteringen i exempelvis Annonsoren: "Pratet om att vecko-
pressen bara skulle g till ’enklare folk’ ir genomsnittligt lika felaktigt
som vilken annan grov generalisering som helst”. Manga l4sare uppfat-
tade enligt artikeln i stéllet ldsningen som en lyx.7° Diremot var an-
klagelsen om kritikloshet lite mer ambivalent eftersom den egentligen
vil stimde in pd exempelvis Ehlins karaktirisering av veckopressldsarna
som sérskilt psykologiskt mottagliga for kommersiella budskap.

Med anledning av en motion om beskattning av veckopressen pa grund
av dess férmodat negativa inverkan pd ungdomen, svarade férlaget Saxon
& Lindstrém 1942 att det var en orittvis beskyllning att hela veckopres-
sen skulle vara en "kolorerad fara” och att de sjilva tog stort ansvar for att
inget ekivokt eller pd annat sitt opassande skulle férekomma i forlagets
tidningar. Att erbjuda oforarglig forstréelseldsning sag forlaget snarare
som en samhillsuppgift. En beskattning riskerade att dels begrinsa det
fria ordet, dels ppna marknaden f6r utlindsk propaganda [ en annons
i branschtidningen Affdrsekonomi framhéll Saxon & Lindstrém att de
tog ansvar for ungdomen genom att aldrig publicera "slipprigheter” och
att de dven sag till att annonsinnehéllet holl en acceptabel standard: "Var
linje 4r sant fosterldndsk och drligt demokratisk”. Ddremot var innehallet
till sin karaktir underhéllande och kritik om férstroelselisning siktade
6ver malet férklarade forlaget. Efter en hérd arbetsdag var det orimligt
att fordra ork till litterdrt mer hardsmailta texter.?

69. Ahlgren (1940) s. 9-10, dven citerad i Larsson (1989) s. 38-39. Debatten om det s.k. ko-
lorerade trisket (en nedsittande beteckning pé veckopressen) fick sin kulmen 1947 i samband
med inférandet av pappersransonering och resulterade under efterkrigstiden i en rad utred-
ningar om ungdomens férstréelseldsning och litterira fostran. Se Larsson (1989) s. 38—40. I den-
na debatt férekom 4ven resonemang om att veckopressldsningen innehéll eskapistiska drag:
"ju tristare den egna verkligheten, dess vackrare fantasiverkligheten”, skrev Ludwig Schnabl
angdende butiksflickornas aptit pa novelldsning. Schnabl 1946, citerad i Larsson (1989) s. 45-46.

70. "Hemma hos veckopressfantasten”, Annonséren nr 1-2 (1940) s. 15-18

71. "Ar veckopressen en kulturfara eller fyller den en samhillsuppgift? Nagra uttalanden
med anledning av diskussionen om veckotidningarna”, Svensk damtidning nr 9 (1942) s. 20-21.

72. "Vér linje: En goodwill fér annonsérerna” (annons for Saxon & Lindstroms férlag),
Afférsekonomi nr 2 (1944) baksida.
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Det ir alltsa tydligt att veckopressen kimpade med att né legitimitet
och nationellt existensberittigande, bade fér veckopressen som viktig
forstréelse men ocksd som annonsorgan. I branschpress férekom en
fortsatt diskussion om veckopressens for- och nackdelar som annons-
organ’3 Att stora veckopressforlag som Ahlén och Akerlund, Saxon &
Lindstrém och Allers hade egen kostnadsfri annonsservice skapade ock-
s8 konflikter med annonskartellen som betraktade det som en "osund
konkurrens” med kartellens auktoriserade annonsbyréer.* Veckopres-
sens representanter klagade 1941 till Statens informationsstyrelse 6ver
att de inte tillrickligt tagits i ansprak som organ fér den nationella be-
redskapspropagandan. I en skrivelse féreslog de att informationsstyrel-
sen skulle tillsitta en lamplig person fér att utvidga samarbetet med
veckopressen. Eftersom den svenska veckopressen gick ut i en samman-
lagd upplaga om 2,5 miljoner exemplar i veckan kunde de vara utmirkta
sprakror for frégor som rorde folkberedskapen och didrmed frimja na-
tionella ideal hivdade férlagen. De kunde dirmed utgora en motvikt
till den utlindska propagandan.s Representanten tillsattes senare, men
veckopressen var fortsatt ifrdgasatt och dtminstone de tidningar som
studerats hir anvindes endast i begrinsad utstrickning som kanal for
statliga propagandakampanjer.

Sévil kritiken som forsvaret av veckopressen handlade implicit om
synen pé och betydelsen av den kvinnliga ldsaren. Sévil husmoders-
foreningar som kvinnordrelsen hade under mellankrigstiden dock
kritiserat hur kvinnor portritterades i reklamen och efterfragat att bli
tagna pa allvar som rationella konsumenter med ett viktigt uppdrag.’®
Dirmed stilldes, som vi sett ovan, en mer littsinnig lisande kvinnlig-
het, som okritiskt tog till sig av annonsernas innehéll, mot en rationellt
konsumerande husmoder som agerade i rollen som hemmets inkdpschef.
Dessa kvinnligheter existerade parallellt, och veckopressen hivdade sitt

73. Se till exempel "Hemma hos veckopressfantasten”, Annonsiren nr 1-2 (1940) s. 15-18.

74. Se Astrém Rudberg (2019) s. 152-155. I sin annonsering fér servicen skrev exempelvis
Allers: "Begér offert fran Er annonsbyr3 eller direkt frdn oss. Vir annonsservice star kostnads-
fritt till er tjinst”, Afféirsekonomi nr 6 (1939) s. 343. Ahlén & Akerlund annonserade dartill
intensivt, ofta p& Affdrsekonomis framsida, om sin service. Se till exempel Afférsekonominr 10
& nr 12 (1939) framsidor; Annonséren nr 4 (1942) baksida fér annons fran Saxon & Lindstrém.

75. "Veckopressen och den nationella beredskapen: Veckotidningsférlagen vinda sig till
Informationsstyrelsen”, Svensk damtidning nr 45 (1941) s. 3. Se dven Gardestrdm (2018) s. 194.

76. Klara Arnberg, "Selling the Consumer: The Marketing of Advertising Space in
Sweden, ca. 1880-1939”, Journal of Historical Research in Marketing 11:2 (2019) s. 142-164;
Gardestrém (2018) s. 161.
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existensberittigande som annonsorgan med hinvisning till dem bada.

Férséken fran kommersiella aktorer att nd méalgruppen kvinnor kan
béde ses som ett tecken pé segmentering och en nyckel till en massmark-
nad”” Kvinnor var i sig en viktig malgrupp, men att vinda sig till dem
marknadsférdes ofta som ett sitt att dven paverka familjens 6vriga med-
lemmar. Svensk damtidning forsokte till exempel locka annonsérer till
tidningen med utropet "Vind Eder direkt till henne!” och argument om
att hemmens inkdpschefer — det vill siga husmdédrarna - kunde nds med
en annonsijust deras tidning. Att det inte var vilka damer som helst som
kunde n3s, utan personer med goda ekonomiska tillgdngar, illustrerades
med tva vilklddda kvinnor som i finskor gick armkrok pa promenad.® I
en helsidesannons 1942 presenterade dven Svensk damtidning: "Hennes
majestit — kvinnan” och lovordade att det 16nade sig att tala om fér dam-
tidningens kopstarka lasekrets vad annonsoren hade att silja7°

Genom att utmala "kvinnan” i rojalistiska termer tillskrevs hon for-
stds en viss makt, men inom ett konsumentnira och familjeorienterat
kungadéme. I konsumtionssamhillet blev inkdpen en vardagssyssla
bland andra och makten 6éver dessa var inte oviktig, men avgrinsad.
Hemmet som ett kungarike dir kvinnor var majestiiter erbjéd dven en
intimisering. I hemmets lugna vré skulle annonséren passa pa att fram-
fora sina annonserbjudanden: "Efter dagens jikt, ndr barnen kommit i
sing, da ar ritta dgonblicket fér Er att gripa in” skrev exempelvis Hem-
mets Journal till potentiella annonsérer.®°

Till skillnad fran Ahlén & Akerlunds VD Anna Ehlin, som 1938 hade
malat upp bilden av annonser som en av lisarna positiv och 6nskad del av
veckotidningarna, hivdade reklamkonsulenten Brita Elmquist ar 1940 att
kvinnor i allménhet, innan beredskapen, haft en negativ instéllning till
reklamen. Vidare menade Elmquist att branschens tidigare férsok att na
kvinnorna i egenskap av képare hade tolkats som frieriférsdk av sol- och
varare.® Beredskapen krivde dock ett annat grepp, "man maste anvinda
ett helt annat sprik nu, andra argument och andra illustrationer” kon-
staterade hon, och slog fast att detta grepp hade inneburit att kvinnornas

77. For ett utférligare resonemang kring detta, se Arnberg (2019) s. 142-164.

78. Reklamnyheterna nr 22 (1939) s. 3.

79. Annonséren nr 9 (1942) s. 17.

8o. Afférsekonominr 6 (1939) s. 305.

81. Brita Elmquist, "Kvinnan, krisen och reklamen”, Svensk reklam: Svenska reklamférbun-
dets drsbok (Stockholm 1940) s. 58-63.
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Hennes Majestit

KVINNAN

nair Ni genom att annonsera i Svensk Damtidning.

Tala om for Damtidningens kopstarka lisekrets vad

Ni har att silja — det lonar sig!

@ﬁgﬂuﬁ@dm}ﬁa/mﬂ(g

SAXON & LINDSTROMS FORLAGS A.-B.

Sveaviigen 98, STOCKHOLM - Telefon Namnanrop Saxon & Lindstréims

Annons for Svensk damtidning. Ur Annonséren nr 9 (1042) s. 17.
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tidigare negativ instillning till reklam luckrats upp. Framférallt var det
staten som gatt i brischen fér denna "reklamens renissans” enligt Elm-
quist, genom att annonsera i pressen och dirmed bidra till att ocksa ge
reklamen en viktig roll i nationens inre beredskap. Samtidigt héjde hon
ett varnande finger till reklamminnen fér att bli for bekvima, falla till-
baks i gamla hjulspér, eller placera reklamen i en alltfér krigisk kontext.
De borde ga en kurs i kvinnopsykologi, ansig hon, for att lira sig tala
kvinnors sprak. For att tilltala kvinnorna fungerade inte vapenskram-
mel, lejon och kanoner: "hon maéste f3 se ljusningen bakom krigsmolnen,
kinna att det finns ett indamal, som helgar de forfirliga medlen”.®

Elmquists tolkning bekriftades av en intervjustudie av husmodrarnas
annonsldsning som utférdes av Svenska provinspressens férening 1942.
De intervjuade kvinnorna satte stort virde pd annonserna som en killa
till upplysning, sirskilt under de aktuella kristids- och ransoneringsfor-
hallandena. Men villkoret var sanningsenlighet i annonserna, varnade
Annonsorens skribent. En husmor i sédra Sverige hade framhallit att ef-
tersom planliggningen av inkdpen nu gjordes mycket mer aterhéllsamt
var annonsen s mycket viktigare: "om affirsmannen kan salubjuda den
eller den varan fér det eller det kupongvirdet (och priset) sitter tan-
karna i rorelse och vidmakthéller efterfragan”.®s

Kommersiella aktérer som Anna Ehlin och Brita Elmquist bidrog till
att konstruera (veckopresslidsande) kvinnor som en distinkt, om #n inte
homogen, kategori konsumenter. I det totala krigets nationella mobili-
sering kom férhandlingen av veckopressens roll underférstatt att handla
om huruvida detta marknadssegment ocksa var en relevant medborgar-
kategori — och i sé fall pa vilket sitt den skulle mobiliseras. Existerande
troper om hemmets inkdpschef och majestit, stilldes darfér mot ned-
latande moraliska uppfattningar om littpéverkade kvinnor med bajelse
lyxkonsumtion och férstrdelse. Samtidigt som veckopressen endast
delvis lyckades vinna legitimitet som ett led i hemmafrontens férsvar,
tog de sjilvmant p4 sig rollen att limna sitt fosterlindska bidrag. Fran
utgivarnas sida var deras styrka — det kommersiellt gdngbara, populira
tilltalet — just det som gjorde att de utsattes for kritik. Veckotidnin-
garnas redaktionella texter och kommersiella annonser listes som en

82. Elmquist (1940).
83. "Nu ldsas annonserna noggrannare dn ndgonsin, siga landets husmédrar”, Annonséren
nr 7-8 (1942) s. 28.
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underhéllande helhet av hundratusentals kvinnor. Tidningarna ansag
darfor att de hade en unik méjlighet att né och paverka dem.

Vardag, arbete och skonhet i annonserna

Historiker har pekat pd hur framférallt tva stereotypa kvinnoroller
dominerade reklamen under 1930-talet, den flitiga husmodern och den
urbana mondina kvinnan.? Med de stora samhillsférindringarna som
foljde av den nationella mobiliseringen, d& tusentals kvinnor letade sig
ut i yrkeslivet, dr frigan hur sddana kommersiella representationer fér-
andrades. Det 6vergripande intrycket, baserat pa var studies killmateri-
al, dr att férindringarna var férhallandevis sma. Hosten 1939 deklarerade
exempelvis en stor annons frdn Nordiska korrespondensinstitutet, NKI:

Nu kunna nyttiga studier fortare &n ndgonsin komma till gagn. Om-
flyttningar p8 arbetsplatserna — féranledda av militidrinkallelserna —
forvandla i en hast en underordnad som kan sin sak till f6rman och
arbetsledare. Unga min ha nu sin chans.®

Hir handlade det alltsd inte om att kvinnor flyttade fram sina positio-
ner pa grund av kriget, utan att en yngre generation min gjorde det.
Detta illustrerar vad vi menar ir ett av vira huvudresultat: i den kom-
mersiella tappningen skildrades hemmafrontens genusarbetsdelning
som i stort sett of6rindrad. Kanske mest anmirkningsvirt ir att de fa-
briksarbetande kvinnorna, med ett enda undantag, ir helt franvarande
i veckopressannonserna. Detta ir anmirkningsvirt eftersom just dessa
kvinnor bade i Sverige och i manga andra linder gjordes till symboler
for kvinnors insatser i méinnens frinvaro, och personifierades genom
propagandafigurer som Rosie the Riveter (USA) och Fru Lojal (Sverige).5
De kvinnor som framtrider i det studerade annonsmaterialet kan i stil-
let huvudsakligen delas in i tre kategorier - husmédrar, professionella
yrkesutévare och kontorsarbetare — varav ingen i sig kan knytas direkt
till samhillsférandringarna under kriget.

84. T.ex. Gardestrdém (2018) s. 171

85. Vecko-revynnr 44 (1939) s. 33

86. Undantaget ir tre annonser frin Luma (glddlampor) som innehaller profiler av négra
av fabrikens kvinnliga arbetare, men de gér ingen koppling till krigsmobiliseringen. Se t.ex.
Svensk damtidning nr 46 (1942) s. 6. Om fabriksarbeterskorna och dess propagandafigurer un-
der andra virldskriget, se Overud (2005); James J. Kimble & Lester C. Olson, "Visual Rhetoric
Representing Rosie the Riveter: Myth and Misconception in J. Howard Miller’s "We Can Do
It! Poster”, Rhetoric & Public Affairs 9:4 (2006) s. 533-569.
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Representationer av en driftig hushallsarbetande husmoder utgér den
storsta kategorin i materialet. Vanligtvis dterfinns hon pé foto eller teck-
nad i annonsen, med forkliadet som signalerande attribut. Hon ses inte
sillaniinteraktion med make, barn eller ett hembitride. I denna katego-
ri aterfinns dterkommande annonser fér matlagningskirl (till exempel
Skultuna, Kockums), skoputs (Viking), sytrdd (Mélnlycke), hushéllsma-
skiner (T-T, AGA), rengéringsmedel (Tomteskur) och tvittmedel (Persil,
Radion). Hit kan ocksa riknas de ménga annonserna for livsmedelspro-
dukter ssom senap (Slotts), dttika (Reymersholms, Perstorps), vetemjol
(Kungsérnen) och bakpulver (Mazetti, Rumsford). Inte heller dessa
hushéllsorienterade annonser ir specifika fér kriget, utan representerar
en sedan tidigare viletablerad reklamgenre. Dessa representationer av
vardagen, av det aldrig sinande hushéllsarbetet, kan darfér paradoxalt
nog sigas fungera nirmast eskapistiskt i relation till kriget. De férmed-
lade intrycket att virldshindelserna i grund och botten inte haft ndgon
fundamental paverkan pa de ldsande husmédrarnas vardag. ”Visst dr det
rysliga tider”, forklarar en kvinna kickt i sitt kok, "men jag tycker att just
dirfér dr det viktigare in ndgonsin med hemtrevnad i kéket - spisen ren
och glinsande blank med Viking Ugnssvirta”.?

Diarutéver finns en handfull exempel pa annonser dir individuella
kvinnor i sin kapacitet av professionella yrkesutévare framhélls som
féresprakare for en viss produkt. Portritterade kvinnor inom virden
hinvisar till sina yrkeserfarenheter da de gar i god for vissa produkter.
"Jag tvittar hinderna ménga, manga gdnger om dagen och smérjer dem
efterdt med Maniol” siger en skéterska.®® "Smatt folk skall ha rent och
Radion-vitt”, siger en barnmorska med spidbarn i famnen och férkla-
rar vidare "hir stills hoga ansprak pa tvitten — allt i deras omgivning
maste vara minutidst rent”.?9 Med en liknande hinvisning till profes-
sionell auktoritet uppmanas lisaren i en annan annons att lita pd "en
fackman”, d& en hérfrisérska beskriver Azymol som “ett underbart bra
shampoo”.9° Och vem bittre att rekommendera klockan Revue Sport
an Eva Ulvby, alias "Fréken Ur”?' Anvindandet av denna typ av "fack-

87. Vecko-revyn nr 44 (1940) baksidan.

88. Vecko-revyn nr 14 (1941) s. 30. Se ocksa sjukskéterska, i Lilla Edets reklam i Svensk
damtidning nr 18 (1945) s. 2.

89. Svensk damtidning nr 8 (1942) s. 27.

go. Vecko-revyn nr 8 (1943) s. 41.

91. Vecko-revyn nr 46 (1941) s. 36.
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kvinna”, en ibland namnlds expert och ibland en vilkind profil, sa kal-
lad testimonial advertising, var ett etablerat grepp inom reklamen sedan
tidigare.” Dessa kvinnors nirvaro i annonserna kan darfér inte heller
pa ndgot sjilvklart sitt knyta an till beredskapstiden och den nationella
mobiliseringen.

Kvinnor som arbetar i kontorsmiljé &terfinns som en sirskild kate-
gori i flera av annonserna. Ibland intygade dven dessa vissa varors goda
egenskaper utifrdn sin profession. Telefonisten Inga Kullgren pa Esselte
i Stockholm féresprakade exempelvis Likerol: "Nar man sitter i tele-
fonvixel maste rosten alltid vara klar och tydlig”.9 I reklamen fér kof-
feindrycken Stimusal visas pa ett liknande sitt en kvinna som pustar
ut vid sin skrivmaskin. "Det piggar upp efter en ling arbetsdag [...] och
motverkar trétthetssyndrom”.24 I annonsen for energipillren Phospho-
Energon fragar en kvinnlig kontorist sin kollega: "Nervs och utsliten?”.
Annonstexten utlovar en dteruppbyggnad av den "psykiska och fysiska
vigdren”, sirskilt fér dem som jiktas av "ett pressande arbetstempo”, och
dirmed en 3tergéng till "normal arbetslust och glatt humor”.95 Men i de
flesta fall fungerar arbetsplatsen snarare som scenografi fér skénhets-
produkternas reklam. Dir tilltalas kontorsflickorna pi ett mer direkt
sitt. Trots hart arbete uppmanas de med ritt lappstift, puder eller tval
anda hélla sig friascha och fina.® I "Hon la’ an pa chefen men férlorade
sitt arbete” visas i serieform hur sekreteraren Inga férlorar sitt jobb som
chefens sekreterare pa grund av dalig andedrikt, men nir hon bérjar
anvinda Colgate aterfar hon sitt arbete.9” [ en annan annons fér Bohéme
puder uppticker ocksd "Anna-Lisa” nigot:

Herrar &r bra lustiga och chefer i synnerhet! Anna-Lisa har haft den
hir platsen i nira tva &r, men #nda till f6r en manad sedan tycktes
chefen knappast veta om hennes existens och langt mindre komma
ihag vad hon hette! Men nu dr Anna-Lisa chefens privatsekreterare
och det &r "roligt p8 kontor” tycker Anna-Lisa. Anna-Lisa tycker det

92. Se Marina Moskowitz & Marlis Schweitzer (red.), Testimonial Advertising in the Ameri-
can Marketplace: Emulation, Identity, Community (Basingstoke 2009).

93. Vecko-revyn nr 46 (1941) s. 27.

94. Vecko-revyn nr 32 (1944) s. 33-

95. Svensk damtidning nr 46 (1939) s. 28.

96. Vecko-revyn nr 21 (1943) s. 42 (Bourjois puder); Svensk damtidning nr 21 (1944) s. 26
(Vinolia lappstift och rouge); Svensk damtidning nr 8 (1945) s. 37.

97. Hemmets veckotidning nr 7 (1941) s. 1.
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ar 16jligt, men det var faktiskt bara slumpen som gjorde att hon blev
"upptickt”. Ingenting annat #n att Anna-Lisa den dagen bérjade an-
vinda Boheme puder och parfym.9®

Kontorsflickorna var en variant p8 mellankrigstidens moderna kvin-
notyp: ogifta, sjilvforsérjande och hért arbetande. Som bide de ovan
refererade tandkrims- och parfymannonserna visar, sdgs ett vackert
och vérdat utseende som en av dessa kvinnors storsta tillgdngar pé ar-
betsplatsen och, kanske framforallt, pa dktenskapsmarknaden. For att
astadkomma detta behdvde de konsumera.»

Nir det giller vilka produkter som annonserades i det understkta
urvalet dominerar skénhets- och hygienartiklar: hudkrim (t.ex. Nivea,
Amarant), schampo (Black-Head), puder (Mitzi), tval (Lux, Palmolive)
och parfym (Lavifleur). I dessa annonser uppmanades kvinnor att varda
sin hy, underhalla sitt har, vara noga med sin hygien och se till att dofta
gott. Malet med allt detta var, oftast uttalat, att attrahera mén. "Kvinnan
vore inte kvinna om hon inte gjorde allt fér att behaga”, konstaterade
en annonsér fér hudkram.° Eller, som det hette i en schamporeklam,
"Observerad, beundrad... ja, det blir man sikert med ett s vackert har”.
Till samma kategori kan hinféras annonserna fér viktregleringskurer
(Corrigan for att gé ner i vikt, Vi-ta-malt f6r den som var en "ben-get”),
vitaminer, tandkrim, harborttagningsmedel och deodoranter. Annon-
serna illustrerades vanligtvis med portritt av vackra, leende kvinnor, el-
ler festklidda damer uppvaktade av min: "Modern, personlig, raffinerad:
Hon var litt att beundra [...] Hon var en personlighet och en modern
uppenbarelse, inte en dngslig, sjillés kopia”.©2 Dessa kvinnor var ofta
flardfulla och nistan ouppnaéeligt attraktiva inkarnationer av den mo-
derna kvinnan. Men det var inte bara glamordsa kvinnor som behévde
produkterna. "Varfor tycka de flesta kvinnor att diska dr s8 trakigt?” lod
en friga i en annons f6r Amarant hudkrim och erbjéd svaret "Sikert, i
forsta hand, dirfér att hinderna si litt forstoras.” 3 Med ritt hudvard
kan dven Ni "behélla Eder ungdom, liksom Fru A"+ "Den som skall

98. Vecko-revyn nr 45 (1942) s. 37.

99. Jfr Severinsson (2018) s. 83-94.

100. Vecko-revyn nr 33 (1944) s. 32.

101. Svensk damtidning nr 21 (1942) s. 5.

102. Vecko-revyn nr 46 (1944) s. 36.

103. Vecko-revyn nr 46 (1941) s. 34.
104. Hemmets veckotidning nr 6 (1941) s. 36.
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servera maste ha vilvirdade vackra hinder” konstaterade en annons for
Liljemjolk med en bild pa ett hembitride. s

Det vackra utseendet skulle kombineras med det ritta, glada humoret.
Precis som i reklamaktérernas diskussion om vikten av silkesstrumpan,
framhéll annonserna hur daligt sjalvfortroende kunde atgirdas med ritt
lappstift eller puder. En puderannons frin 1941 utropade: "Beundrans-
vird denna kvinna! Sjilvstindig och siker pa framging gir hon genom
livet. Hennes hemlighet dr Khasana rouge och lappstift, vilka ge intryck
av sober skonhet.”° Ibland kopplades annonsernas skénhetsmedel sam-
man med de pressande tiderna. En Samarinannons framhéll 1942: "Véar
tid kréver friska tag och aldrig svikande energi. Men det finns tillfillen
nir man inte kan prestera sitt bista”."7

I denna stora kategori hilso- och skénhetsannonser var kriget eller
kristiden annars i stort sett franvarande. Huvuddelen av reklamen som
riktades till kvinnliga konsumenter i veckopressen under kriget repre-
senterade pa sé vis kontinuitet och normalitet, precis som i det brittiska
fallet. Trots brinnande virldskrig fokuserade den ofértrutet pé individen
och hennes méjlighet (och skyldighet) att leva ett bittre, flirdfullare liv
genom att varda sitt utseende och sin kropp. "Férse Eder med detta verk-
ningsfulla skénhetsmedel!”, férmanade Bld Masken, "Tank pé att skénhet
ar makt!”® Eller, i Palmolives tappning, "Vad ni gor for Er hy, det gér Ni
ocksé fér Er framgéng. Ty kvinnlig skonhet och charm stér och faller med
hyn”.©9 I grunden férmedlades ett budskap genom den stora miangden av
dessa hilso- och skénhetsannonser: kriget erbjéd inte ndgon ursikt fér
kvinnor att ligga mindre fokus pa kropp och utseende. "Jag klarar hyn
och ransoneringen lika galant”, férklarade en ung dam glatt och lite non-
chalant, "men s dr ocksd Palmolive den enda tvalen fér mej."s°

Studien av veckopressannonserna visar hur kvinnor framstilldes och
tilltaladesi en uppsittning upprepade budskap i massupplaga under kri-
sen. Mot bakgrund av brinnande krig och omfattande nationell mobili-
sering var vardagens utmaningar, bekymmer och glidjeimnen littsamt
och medvetet i fokus. Den ansvarsfulla husmodern och den mondina

105. Svensk damtidning nr 8 (1945) s. 6.

106. Hemmets veckotidning nr 48 (1941) s. 44.
107. Hemmet veckotidning nr 45 (1940) s. 40.
108. Hemmets veckotidning nr 7 (1941) s. 40.
109. Vecko-revyn nr 19 (1941) s. 26.

1o. Vecko-revyn nr 47 (1942) s. 27.
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unga kvinnan fick aldrig ndgon egentlig konkurrens frin fabriksarbe-
terskan eller lottan. Liksom bade fére och efter kriget framhélls be-
kymren om vikt, hy och humor som helt centrala for bdde husmodern
och kontorsflickan. Fér tidningsférlagen och reklamproducenterna var
detta uppenbarligen ett viktigt led i den roll de tog pa sig att spela. Hem-
mafronten och dess konsumtion militariserades inte i ndgon betydande
utstrickning, men den var helt klart feminiserad.

Den motsittning mellan den moderna unga kvinnan och den ratio-
nella husmodern som fanns i mellankrigstidens reklamdiskussion var i
stort frénvarande i veckopressreklamens skildring av kvinnors liv. Hir
framtrider de snarare som stadier i ett kvinnligt heterosexuellt livslopp,
dir barnet vixte upp och blev en kontorsflicka som levde ett lagom ut-
svivande néjesliv, for att sedan finna en make och vixa in i rollen som
konsumerande och rationell husmoder. Kvinnan fick pé sa vis "tva rol-
ler”, den som yrkesarbetande och den som husmoder, fér att 1dna Viola
Kleins och Alva Myrdals senare beskrivning.™

Avslutande diskussion

I sitt kapitel om beredskapsiren i Norstedts Sveriges historia skriver
Yvonne Hirdman att en "kommersialiserad hemmafruepok” inleddes
i USA efter andra virldskriget och att denna kom att prigla kulturen i
hela den vistliga virlden.” Som var studie visat var denna hemmafru-
idealiserande era vil férberedd av de kommersiellt drivna veckotidnin-
garna i Sverige. Var det nigot som inprintades var det just att lyckan
kom i form av en tjusig kavaljer (om du sjilv banat vigen fér detta med
ritt tvalar och hudkrimer). I denna bemirkelse ger var studie ett kom-
pletterande genushistoriskt perspektiv pd andra virldskriget: 4ven om
genusrelationerna pé arbetsmarknaden genomgick stora férindringar
under dessa ar, mirktes fordndringarna bara som en krusning pé ytan
i veckotidningarnas kommersiella skildringar. Hirdman skriver att de
manliga soldaterna som vinde hemat 1945 sjalvklart skulle "fa det s& bra
som de drémt om ute i kriget: ett hus, en bil, en hustru hemma”.3s Denna
studie tydliggoér hur en sddan drém aktivt saluférdes under kriget till de
kvinnliga medborgarna.

1. Alva Myrdal & Viola Klein, Kvinnans tvd roller (Stockholm 1957).
2. Hirdman (2012) s. 370.
1u3. Hirdman (2012) s. 370.
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Reklamsloganen "Oférindrad genom krisen — Redo for freden”, il-
lustrerar vil hur veckopressens foretridare férsékte definiera den hem-
mafront som de ansag sig vara en oumbirlig del av."4 Forstréelseldsning
och konsumtionsdrémmar ansdgs ge miljoner manniskor en vilbehovlig
kinsla av trygghet och en stund av verklighetsflykt under det nationella
krisliget. Denna kénsla skulle inte bara stirka hemmafrontens moral,
utan ocksa frimja rationell konsumtion. Det dr darfor kanske inte s an-
mirkningsvirt att hemmafronten, s som den skildrades i de kommersi-
ella annonserna, frimst kinnetecknas av franvaron av krig och knapp-
het. Att datidens arkitekter av det svenska totalférsvaret forbisdg dessa
tidningar och annonser som byggstenar i den nationella mobiliseringen
star ganska klart. Veckotidningsférlagen fick kimpa fér legitimitet trots
sina stora upplagor och nationella spridning. Enligt historiker som David
Clampin hade dock den hir typen av kommersiella, icke-krigsrelaterade
budskap emellertid en storre plats i manniskors vardagsliv &n den offici-
ella statliga krigspropagandan.”s Den svenska statens sparkampanjer och
initiativ att fa befolkningen att teckna férsvarsldn genomférdes stétvis.
I kontrast till detta uppmanades veckopressens hundratusentals l4sare
att fortsitta aspirera, drdmma och konsumera ofértrutet under hela
kriget. Detta framstélldes som en helt visentlig del av den nationella
beredskapen.

Med detta sagt ska inte uppdelningen mellan den kommersiella of-
fentligheten och den mer vilstuderade politiska offentligheten hérdras
for mycket. Veckopressen var trots allt bara var en del av svil mins som
kvinnors mediekonsumtion. Dagspress och radio férmedlade nyheter,
och antagligen var de flesta lisare med i &tminstone ndgon férening eller
folkrorelse. Hur kon konstruerades i dessa sammanhang och i dialog
med de kommersiella representationerna dr darfor en fraga fér fortsatt
forskning.

Reklamen har under 1goo-talet utmalats som béde livsfarlig och sam-
hillsnyttig. Likasd har minniskor bade ifragasatt och identifierat sig
med reklamens budskap. Oavsett hur den virderades blev reklamen en
allt mer pétaglig del av ménniskors vardag. Genom malgruppsanalyser,
segmentering och medieval var kommersiella aktorer viktiga medska-
pare av samhillets kénade sociala kategorier. Den hir artikeln har visat

114. Denna slogan anvindes dterkommande i reklam for halstabletten Likerol.
1s. Clampin (2009).
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hur detta skedde under en brytningstid nidr manga kvinnors vardagsliv
dndrades drastiskt av den nationella krigsmobiliseringen, samtidigt som
deras konsumtionsbegir kanaliserades mot romantiska drémmar eller
mer handfasta knep for att hantera en vardag med ett begrinsat varu-
utbud. Detta var en hogst medveten balansgdng mellan kommersiella
aktorers ekonomiska intressen av att ka férsiljningen 4 ena sidan, och
en 6nskan om samhilleligt erkdnnande 3 den andra. Vi vill sirskilt lyfta
fram tva feminiserade kundsegment som legitimerades genom att géras
till en nationell angeligenhet.

For det forsta befiste veckopressens annonser en serie viletablerade
stiliserade kvinnofigurer: i férsta hand husmodern och den moderna
kvinnan. Reklamens kvinnor blev till i relation till andra: till chefen
som skulle forforas, till den efterlingtade inkallade trolovade eller till
familjen som skulle utfodras och glddjas av mors charm och péhittighet.
Business as usual innebar ocks3, som vi sett, beauty as usual. Men dven
om skénhetsidealen férblev desamma, tillskrevs de nu dven samhillelig
betydelse. Den centrala link som fru Kund anségs ha till massmarkna-
den 6verférdes dven till hennes utseende. Genom att sprida skénhet med
ritt puder eller silkesstrumpor skulle hon ocks3 uppritthélla bide sin
egen och andras motstadndskraft. Kvinnor skulle se till att Sverige inte
kindes eller sdg ut som “ett fattighus”. Trots den relativa franvaron av
explicita referenser till kriget tillskrevs alltsd den kommersiella kvinn-
ligheten ett nationellt ansvar.

Fér det andra blev det under kriget allt viktigare att planera inkép och
konsumera p3 "ritt” sitt. Husmodern, hemmets inképschef, framstill-
des som sirskilt kreativ och patriotisk d& hon 16ste ransonerings- och
bristproblemen. Den ogifta yrkeskvinnan framstér ocksé som en ganska
malmedvetet strategisk konsument: hon valde strumpbyxor och scham-
po for att frimja sin position pé arbetsplatsen savil som i sitt kérleksliv.
Den ekonomiska dtstramningen framhivde kvinnornas ekonomiska
fardigheter i stillet f6r att tona ner dem. Fru, men ocksd Fréken, Kund
hade oéterkalleligen blivit svensk medborgare.

Genom vér studie kan vi visa hur marknadsféringens idéer om olika
kundsegment har bidragit till den allminna férstéelsen av kvinnors
skyldigheter gentemot nationen. Det tydliggér i sin tur hur ett fokus pa
konsumtion och marknadsféring erbjuder en férdjupad forstielse av hur
kvinnor som kategori formats historiskt.
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All Quiet on the home front:
Commercial femininity in Sweden during World War II

The article studies commercial actors and advertisements in the Swedish
weekly press in order to trace how transformed gender roles during the
Second World War were handled and negotiated in the commercial sphere.
Two key dimensions of consumer society constitute the objects of study:
1) the weekly press’ and advertising industry’s actions and promotion of the
role of female consumers during the war; and 2) the commercial advertise-
ments’ representation of female consumers. The weeklies studied, Svensk
damtidning, Hemmets Veckotidning and Vecko-revyn, reached a national read-
ership and were directed towards households and especially women. The ar-
ticle concludes that although women were described as essential to national
defence by keeping up home front morale, the war was largely absent in
the advertisements. Instead, the ads tended to remind consumers of peace-
time affluence and family-based gender ideals. This meant that while many
women’s everyday lives changed dramatically as a consequence of national
wartime mobilization, their desires were commercially channelled just as
they had been in peacetime: towards looking after their appearance, caring
for the household and choosing the right consumer goods.

Keywords: advertising; consumption; gender; popular press; Second World
War; Sweden
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