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Inledning

P4 nittiotalet skall man vara sig sjélv. Det giller kanske framfor allt ungdo-
mar. Slar man upp ett nummer av Vecko Revyn eller en liknande tidskrift, s&
mots man av uppmaningen att finna sin egen stil, kinna efter vad man verkli-
gen kinner och gbra som man innerst inne vill. Detta autenticitetsideal moter
man inte bara i reklamen — dir féretag som the Body Shop, Esprit och Nike
sedan ldnge argumenterat att just deras varor gor det majligt att uttrycka en
autentisk identitet (fér att inte tala om Reebok, som later "U B U™!), utan
dven i diskurser om kroppen och kérleken: Man bantar inte ldngre enbart for
att bli smal utan dven for att finna sin naturliga kropp, man later sig inte
langre uppslukas av ett kirleksforhdllande, utan 4r noga med att se till att
man inte ger avkall pa sin egen personlighet. Har man tillbringat en tid i
Kalifornien och ”sett framtiden” s& har man dessutom métt den egna auten-
tiska identiteten som ett politiskt, epistemologiskt och moraliskt argument,
som kanske till och med det enda giltiga moraliska argumentet.”

Denna fokusering pé identiteten och sjélvet har pa senare tid dven préglat
sociologin. Den minskliga aktdren, hennes handlingar, idéer och sjdlv-
uppfattning ses hos manga samtida teoretiker som allt fran relativt till radi-
kalt autonom i forhéllande till den samhilleliga strukturen. Man talar om
reflexivt handlande och reflexiva identiteter (Beck 1992, Beck et al. 1994,
Giddens 1991) om en frikoppling av kultur fran struktur (Eder 1993), om en
viss autonomi hos “livsviarlden” gentemot ’systemet” (Habermas 1984, 1987),
eller till och med om identitet som en fullstindigt "flytande betecknare”
(Laclau & Mouffe 1985). Vad dessa teoretiker, manga med radikalt skilda
perspektiv pa sambhiillet, 4r ense om &r att den ménskliga identiteten inte lingre
kan ses som sambhélleligt given utan méste forstas som ett resultat av ett visst
maétt av frihet, reflektion eller "agency” och att den som sadan i sig utgor ett
legitimt omréade for sociologisk forskning.

Kanske har detta fokus pa identitet varit mest uttalat inom ungdoms-
forskningen. Under inspiration fran frimst Ziehe (1989) men dven Chodorow
(1989), Melucci (1992) och den ”sene” Willis (1991) har ungdomars identitets-
arbete blivit ett viktigt omrade for den skandinaviska ungdomsforskningen.?
Som Lofgren & Norell (1991) uttrycker det i inledningen till antologin

Att Forsta Ungdom : ”Att forsoka finna ett meningsfullt sitt att leva, en
identitet, dr en central uppgift for dagens unga méinniskor.” Man forutsétter
vidare att det inte alltid har varit s&: ”De forutsittningar som en gang gav
identiteten ett drag av sjdlvklarhet finns inte langre.” (Ibid, s 8.)
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D& man observerat att ungdomar idag ligger ned mycket energi p sitt
identitetsarbete och att de vidare har som ideal att, som Nietzsche uttryckte
det, "bli vad de &r,” s har detta allts teoretiserats som ett historiskt nytt
fenomen.* Aven om det mycket vil kan vara fallet att ungdomar idag &r av en
mer sokande natur &n de var pd femtiotalet, eller att sokandet idag 4r kana-
liserat in i en diskurs kring den individuella identiteten medan det d3 tog sig
andra uttryck, sd ar det svart att vetenskapligt beligga en sidan tes. Detta
eftersom inte bara ungdomen, utan #ven ungdomsforskningen har forindrats.
Man stéllde inte samma fragor i enkiter och intervjuundersokningar for fyr-
tio &r sedan som man gor idag. Antagandet att identitetsarbetet i dag ser an-
norlunda ut én tidigare brukar ofta ha karaktiren av just ett apriori givet anta-
gande, snarare 4n en empiriskt falsifierbar hypotes.

Ett sdtt pa vilket detta antagande kan behandlas som en hypotes ir genom
att studera sociala representationer av ungdom. Det har jag gjort infor den hr
artikeln. P4 basis av en lisning av Vecko Revyn under &ren 1942 till 1994 har
jag tyckt mig kunna spara en fordndring i representationen av den unga kvinn-
liga ldsaren i reklam och kirlekshistorier. Frén att ha varit vad jag kallar en
“typ” som tillskrivs behov av varor och romantiska kinslor med argumentet
att de hjdlper henne att bli ndgon annan #n den hon 4, att uppgé i nigonting
”storre”, kom hon, under sextiotalet att bli vad jag kallar en “individ” som
framst stridvade efter att uttrycka sig sjilv. Individen forvandlades slutligen
under ttiotalet till vad jag kallar en “autentisk Ménniska”, for vilken kon-
sumtion, sévél som amordsa aktiviteter frimst tjainade som hjilpmedel i hen-
nes forsok att finna sig sjélv.’ Aven om mina observationer i den meningen
ger stdd for ungomsforskarnas antagande att autenticitet och reflexivitet ir,
som massfenomen betraktat, ndgonting relativt nytt, si maste man hér infora
ett litet aber:

Inom ungdomsforskningen har denna féréindring — frén en stabil, och given
identitet till identitetsarbete och “gérbarhet” (Ziehe 1991), fran social roll till
autentiskt sjilv — hela tiden refererat till individuella upplevelser snarare #n
sociala representationer. Den har i regel forklarats, inte enbart med referens
till makrosociologiska forandringar (vad géller social stratifiering, arbetsmark-
nad, familjestruktur, globalisering etc.) utan dven med hjilp av teorier om det
minskliga subjektet. Vare sig man utgtt frin socialpsykologiska (Ziehe,
Giddens, Beck), psykoanalytiska (Chodorow, Lasch) eller mer utvecklings-
psykologiskt inriktade (Inglehart, Maslow) teorier s har den kausala meka-
nismen bakom denna forindring forlagts till individens forméaga till reflek-
tion och meningsskapande.

Vill man utifrdn mina observationer finna stod for tesen att ungdomar verk-
ligen har blivit mer reflexiva och autentiska, s3 maste man dock finna en
mekanism som kan mediera mellan sociala representationer och individuella
upplevelser. Det dr dock, speciellt vad giller reklam och populiirkultur, mycket
problematiskt. Reklamen har ju hos si gott som samtliga forskare, (om man
undantar de som influerats av vissa former av rational choice) ansetts skapa
snarare 4n spegla minskliga behov. Aven en stor del av forskningen kring
populérkultur har funnit att dess dynamik forklaras bittre med referens till
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produktionsforhallanden typiska for branschen i fraga &n med hjélp av hypo-
teser om ett allmanménskligt meningsskapande.®

Jag har valt att kringgd detta problem genom att i artikelns avslutning pre-
sentera en kort ansats till en hypotes om hur fordndringen av den ménniska
som avbildas i reklamen kan forstds som ett resultat av reklamens interna
dynamik, snarare 4n av en forindring i verkliga ménniskors verkliga natur.
D4 syftet med den hir artikeln frémst ér att presentera ett empiriskt material
har jag begrinsat mig till att skissera ndgra fa riktlinjer for ett sddant perspek-
tiv. Jag har vidare, framst av utrymmesskal begrénsat denna skiss till att gilla
forandringen i reklamen. Hur kirlekshistoriernas forandring eventuellt kan
teoretiseras fr bli amnet for en annan skrift.

Till sist 4r det kanske pé sin plats med ndgra rader om metod. Denna artikel
behandlar representationer av ménniskan i reklam samt material som behandlar
“existentiella fragestillningar”. Vad betriffar den senare kategorin har jag
koncentrerat mig pa kirleksnoveller och artiklar om sex och samlevnad, for
att vad giller Attio och nittiotalet &ven inkludera den massiva tematisering av
kroppen som florerat i Vecko Revyn. Om det forefaller uppenbart att det ma-
terial som behandlat dessa “existentiella frigestillningar” har byggt pd en
mer eller mindre explicit forestillning av ménniskan, s 4r det kanske mindre
sjilvklart vad giller reklamen. Modern reklam har dock, dtminstone sedan
tjugotalet huvudsakligen presenterat varor i en social kontext.” Man har be-
tonat varornas anvindning mer &n deras immanenta kvaliteter. Det innebar
att si gott som samtliga reklamannonser har konstruerats kring en forestdll-
ning om den ménniska som anvént produkten i frga. Jag har i min ldsning av
Vecko Revyn funnit fi annonser som varit konstruerade pa annat vis.

Att den minniska som representerats i Vecko Revyn si gott som uteslu-
tande har varit en kvinna siger kanske sig sjilv. Vad betriffar urval sé var jag
ursprungligen intresserad av hur 1angt tillbaka dagens tonvikt pd autenticitet
striicker sig och vad som fanns dédr innan. Jag har sdlunda varit mer intresse-
rad av brytningspunkter &n av kontinuitet. Sedan jag observerat att ett visst
sdtt att representera ménniskan har varit dominant under en viss period har
mitt intresse vints mot exempel pa nya sitt att konstruera dessa represen-
tationer. Jag har d4 noga studerat sidana dvergangsperioder for att se om och
hur detta nya sitt att representera har kommit att bli dominerande. Detta so-
kande efter brytningspunkter dr vad som har fétt styra mitt urval av exempel.

Dessa #r hamtade fran en ldsning av fem nummer per 4r av Vecko Revyn
(citerad som VR) vilka dragits pA mafa ur tidningsmappen, vart annat &r mel-
lan 1942 och 1994. Principen om vartannat ar har inte foljts slaviskt: I
overgangsperioder har jag istillet list varje drgdng, for att ibland ldsa var
tredje argang i perioder av kontinuitet. De fem nummer jag valt ut i varje
argang har jag last grundligt. Jag har gjort anteckningar kring kérleksnoveller
och artiklar om kirlek, sex och samlevnad, samt kopierat de annonser jag
funnit intressanta (enligt urvalsprincipen ovan). Resultatet har blivit ett se-
kundirt urval om cirka 100 annonser samt ett femtiotal artiklar och noveller,
kring vilket denna artikel &r skriven.
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Fyrtiotal till sextiotal: Att vara en typ

Sverige fordndrades snabbt efter krigsslutet. Sveriges vilbevarade industri-
struktur gjorde det mojligt att snabbt haka pé den efterfrigeboom som foljde
rekonstruktionen av Visteuropa. Den ekonomiska tillvixt som féljde med-
forde inte bara en okad levnadsstandard utan 4ven en 6kad urbanisering, en
fordndring av néringsstrukturen pé jordbrukets bekostnad, till férdel for forst
industrin och sedan tjdnstesektorn, samt en 6kning av fritiden s&vil som fritids-
konsumtionen. Vad femtiotalet ocksa forde med sig var en ny konsumtions-
kultur.

Om produktionen av minskliga behov tidigare i viss utstrickning skotts av
folkhemmets organisationer, dir medborgaren via raddgivningsspalter,
hemkunskapskurser och konsumentforeningar skulle uppfostras till en ratio-
nell konsument som inte foll offer for reklamens massuggestion” (Ehn et al.
1993, Nilsson 1994),® s4 kom under femtiotalet — i Sverige savil som i 6vriga
vistvirlden — den samhilleliga produktionen av behov att till viss del 6verga
1 det ekonomiska systemets kontroll. Femtiotalets tillvixt byggde, som ofta
papekats, pA massproduktion for masskonsumtion.” Ménga av dessa nya, mass-
producerade varor var fullstindiga nymodigheter for de flesta ménniskor. For
att dessa skulle kunna séljas med framgéng maéste de 4ven kunna presenteras
som pa ett eller annat sitt behovliga. Det skedde genom att de i reklamen
presenterades som en naturlig komponent i ett nytt mytiskt system; inte Folk-
hemmet, utan Hollywood och Amerika. Femtiotalet bar sdlunda inte enbart
med sig en expansion av reklambranschen,' utan 4ven en massiv import av
nya myter och symboler som kom att befolka offentligheten. Detta var speci-
ellt tydligt vad giller ungdomsmarknaden.

Om de strukturella férdndringarna under efterkrigstiden for forsta gdngen
gav en generation ungdomar “pengar och dirmed starka impulser att vilja
och tdanka” (Bjurstrom 1980:51) s& fann den ocksé som vigledning i att an-
vinda dessa pengar, i att vilja och tidnka, en expanderande kommersiell
ungdomsoffentlighet. I den florerade klddstilar, musiksmak, konsumtionsva-
nor och livsstilar som hade foga gemensamt med Folkhemmets definition pa
en rationell medborgare. Denna diskrepans beskrevs inte minst av datidens
ungdomsforskning. Den konsumerande, eller f6reningslésa” ungdomen, som
enligt den dsterrikiske forskaren Ludvig Schnabel' “4gnar sin fritid &t ndjen
av primitivaste slag” (Schnabel 1946:11), dansar till dixielandjazz, klir sig
enligt det nya modet, beundrar amerikanska filmstjarnor och drémmer om
veckotidningsnovellernas mystiska schejker, far gora den kriminella ungdo-
men sillskap som ett socialt problem. Den fér enligt 1944 &rs ungdoms-
utredning (SOU 1944:31) inte sitt “behov av sund forstroelse och lamplig
sysselsdttning under fritiden” (s 40) tillfredsstillt och gir enligt 1951 &rs ut-
redning miste om den "utbildning i demokratisk arbetsteknik inom férenings-
livet som kan ge de fasta ideal ungdomen si vil behover” (SOU 1951:41
s 99). 1945 ars betinkande (SOU 1945:22) sammanfattar debatten om ung-
domarnas fritidssysselsittning: ”Salunda brukar det hidvdas att en stor del av
ungdomen deltar i ett allt for intensivt nojesliv vars standard ofta ér skrim-
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mande 13g” och dven om “ndjesindustrin” inte 4r den enda orsaken s hivdas
det att den med starka suggestioner i stegrande riktning premierar redan
foreliggande [negativa] tendenser i forhallande till fritidssysselsdttningen”.
(SOU 1945:22 5.82-3.) Liknande argument éterfinns dven i 1962 érs utred-
ning (SOU 1963:67).

Denna forindring framstar tydligt i Vecko Revyn. Antalet annonser 6kar
och tidningens innehall forindras; de amerikanska filmstjdrnorna ersétter
successivt de svenska celebriteterna i kandisspalterna och aupairflickors dven-
tyr i England och frimst USA blir ett tema for tidningens artiklar. De roller
som tillskrivs den flicka som figurerar i kirleksnovellerna foréndras frin hem-
maflicka eller hembitride som faller for hért arbetande mén, till en yrkesar-
betande kvinna som ror sig i mondina miljoer (badorter, lyxhotell, Riche’s
bar i Stockholm) eller till och med ger sig ensam ut i nattlivet for att soka
efter dventyret. Hon fordndras frén en kvinna som vid novellernas slut finner
lyckan i dktenskapet till en som vid novellernas borjan &r otillfredsstélld med
att det fir henne att forsumma de méjligheter livet har att bjuda.’> Denna
forandring #r dock tydligast i reklamen.

Det tidiga fyrtiotalets exemplar av Vecko Revyn befolkas mestadels av
annonser for brevskolor och hushéllsprodukter. Ett exempel pa den senare
kategorin 4r en annons for Viking Ugnsvirta frén 1944. En ung kvinna, klddd
i hembitradesuniform stir framfor sin grundligt polerade spis och fastslér:

Vi trivs i koket om kvillarna, nr alla dro samlade och vi kunna f4 oss en gemensam pratstund,
men d4 skall det ocks4 vara hemtrevligt i koket — spisen blank och fin varenda dag med Viking
Ugnsvirta. (VR 1944:5.)

Som hembitride #r det hennes plikt att halla spisen blank; forst nir hon lyck-
ats med det kan hon och hennes kollegor koppla av i koket, med gott samvete
efter ett vil utfort arbete. Viking Ungsvirta hjélper henne sdlunda inte bara
att polera en spis, utan éven att uppfylla en roll, att vara ett bra hembitréde.
Ungefirligen samma argument méter vi i en annons for Slotts dttiksprit frén
1946. Ett ungt, kanske nygift par dter middag. Mannen ler uppskattande mot
vad som antagligen #r hans hustru och utbrister:

Hor du, den hér gurkan var verkligen god. Var har du fatt tag i den? — A, attiksgurkan, den har
jag lagt in sjalv, i Slotts dttikssprit ! Det lirde min mamma mig redan innan jag gifte mig ! (VR
1946:34)

Med hjilp av Slotts ttiksprit kan hon ldgga in godare gurkor &n vad som
finns att kopa och didrmed uppfylla sina plikter som ung hustru, precis som
hennes mamma gjorde.

En annan kvinnoroll 4r dock ganska tidigt pa frammarsch. Hon far repre-
senteras av filmstjarnan Paulette Godard pa omslaget till VR 1944:15 som
med en vigad urringning ler forforiskt mot oss. “Paulette Godard 4r en parant
representant for det amerikanska skonhetsidealet” lyder bildtexten, ett kvin-
noideal som 1944 #r helt nytt och till stor del magiskt och outforskat. I mot-
sats till den handfasta vardagen och det hérda arbetet i hushallet &r magin och
flirden ocksa ett argument for att anvénda Shantungs hudkram:
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Tél er hy att ses i nirbild: Frisch ungdomlig, ren och klar. S4 vill ni se er hy i nrbild. I varje
kvinnas ansikte bor en skonhet som kan trollas fram. Ldpparnas skimmer, gonens glans, mun-
nens linjer, allt kan framhivas, foradlas och accentueras. L&t Shantung visa er vigen. [. . .] Att
vara skon &r varje kvinnas angenimaste plikt. (VR 1948:8.)

Ovanfor texten finns en bild pa en skon kvinna i ndrbild. En kvinna som
definitivt &r mer lik Paulette Godard &n “hemmafrun”. Att vara skon #r en
angendm plikt och de som lyckas uppfylla denna plikt till fullo &r filmstjér-
norna: Vanliga flickor som genom ett trollslag forvandlas till ouppndeliga
halvgudar, som Anita Ekberg som figurerar i en annons fér Lustre-Creme
schampo,

4 av 5 ledande Hollywood-stjirnor anvinder Lustre-Creme schampo for det vackraste hiret i
vérlden [. . .] Nér ni tvittar hiret med Lustre-Creme forstar ni varfor det 4r Amerikas filmstjérnors
favorit. (VR 1956:27)

. . . eller Jean Simmons som anvinder Lux tval. Genom att konsumera dessa
produkter kan man sjilv genomga en liten variant av denna magiska forind-
ring. Den angenédma plikten att vara skon och njuta av livet 4r dock inte en-
bart reserverad for filmstjarnorna utan ganska snart sipprar varornas magiska
forméga ned till vanliga ménniskor. ”Varje kvinna 4r skyldig sig sjalv [. . .] att
unna sig en kénsla av lyx och raffinemang” som Mélnlyckes underklider kan
ge (VR 1952:17). Plikten att vara skon blir ocksé en form av sjilvreflektion.
Nivea uppmanar:

Lés mellan raderna i ert eget ansikte. Talar hyns lena mjukhet om Er ungdom, 6mt bevarad
genom dren med NIVEA? Eller har Er hy borjat trottna? NIVEA med Eucerit bygger upp en ny,
ungdomlig skonhet &t er. (VR:1956:12.)

Vid en preliminér reflektion 6ver materialet som dessa exempel héimtats frin
framstdr det som inte alltfr vagat att hévda att reklamen vid bérjan av fyrtio-
talet ofta podngterade varans funktion i férhallande till “traditionella” yrkes-
och kénsroller, medan varorna under det sena fyrtiotalet och femtiotalet istil-
let presenterades som magiska redskap med hjilp av vilka konsumenten kunde
uppfylla en ny hedonistisk plikt att vara skén och unna sig lyx. De saldes med
referens till en ny kvinnoroll som kan ses som representerad av filmstjarnor-
na och det amerikanska skonhetsidealet.

Aven om denna forindring vittnar om en invasion av ett nytt diskursivt
system, en kommersiell kultur med egna ideal och symboler som successivt
kom att hota Folkhemmets position i den svenska offentligheten, s4 finns det
till formen en fundamental likhet mellan hemmafrun och filmstjirnan: De ir
béda “typer”. Argumentet i reklamen &r att varan fungerar som ett hjilpme-
del att uppfylla en roll, att klassificera sig sjilv som en typ. Varan hjilper dig
att vara ndgon annan.

Sextiotal till attiotal: Att vara en individ

Vid borjan av sextiotalet &r en specifik ungdomskultur definitivt etablerad i
Sverige, sd vil som i resten av véstvirlden (se Bjurstrom 1980:62ff, Hobsbawm
1994:320ff). Om man utgr frdn Vecko Revyn s tycks ocksé den “radikala
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vindning” som skulle komma att karaktirisera en stor del av den vésterldnd-
ska ungdomskulturen under andra halvan av artiondet i Sverige till viss del
infinna sig redan vid sextiotalets borjan, tminstone vad giller diskursen om
kirlek, sex och samlevnad.”

Denna radikalitet bestod i en reflektion, p4 manga plan, kring den kvinno-
roll som tillskrivits tidningens ldsarinna under fyrtio- och femtiotalet. Kvin-
nans roll som hustru, eller i kirleksrelationer 6verhuvudtaget, tematiserades i
samlevnadsreportage och i debatten om sexuell frigorelse (for vilken Vecko
Revyn under aren 1963-66 kom att bli nigot av ett forum). I VR 1963:46
behandlar Kerstin Thorvall frégan om man kan vara vén med en man:

Kan man bortse frin den sexuella spinningen och den lockande erotiska gemenskapen? Hur
skiljer man mellan vinskap och kirlek? Och om han blir tillsammans med en annan, hur hante-
rar man svartsjukan?

En fraga som kanske i grunden handlar om hur man hanterar konflikten mel-
lan den egna identiteten, med dess passioner (eller avsaknad av sadana) och
den sociala rollen med dess uppforanderegler. En sidan frégestillning ér, vigar
jag siga, ny for sextiotalets Vecko Revyn. Under femtiotalet var, tminstone
i novellerna, vinskap mellan min och kvinnor ett resultat av missforstdnd
eller andra hinder i den amordsa kommunikationens vig, nagot som brukade
16sa sig mot slutet. Konflikten mellan identitet och roll tematiseras dveni VR
1963:52 dir samlevnadskonsulent Gertrud Zetterlund frégar sig:

Varfor kan vi inte vara som vi dr? Alla méste vi, i kiirlek som i yrkesliv, dolja den verkliga
ménniskan ! Hela tiden finner vi prestige och tvanget att spela en roll. Prestigen kréver att man
forstiller sig och utan prestige kommer man ingenstans i dagens sambhille.

Att kvinnor utsitts for en konflikt mellan olika roller, mellan rollen som yr-
kesarbetande kvinna och rollen som mamma eller hustru, och dérmed tvingas
kidnna efter vad de sjilva vill 4r ett tema pd frammarsch under sextio och
sjuttiotalet. I VR 1966:27 tematiseras denna konflikt mellan yrkes- och
mammaroll i en artikel med titeln: ” Méste det alltid vara kvinnan som tar
ansvaret for barnen 7’ Konflikten mellan kérlek och dktenskap behandlas i
artikelserien ” Otrohet i sommarsverige” som borjar i VR 1966:28 och fort-
sitter sommaren ut. Novellerna upphor i allménhet att sluta i en idealiserad,
romantisk kirleksrelation, for att istdllet borja i en kédrleksrelation som ger
orsak till problem vilkas 16sning (eller, i vissa fall katastrofala foljder) lasa-
ren far folja. Under sextio och sjuttiotalet tar dven tematiseringen av relatio-
ner en “beteendevetenskaplig vindning”. En 6kande anvindning av sexo-
logins och psykologins termer flyttar efter hand ut den romantiska kérleken
fran skildringar av vardagen och placerar den i extraordindra situationer:
”Omajlig Otrohet” som i serien “Kirleken mitt i bland oss” (VR 1973), eller
rena fantasier som i novellen “Jag vill att du skall vara lycklig” (VR 1970:45),
som handlar om en kvinna som #r forilskad i ett foto. Forhallandet blir till en
pragmatisk verenskommelse mellan individer, som Peter uttrycker det i
Samlevnadsserien 'S4 dlskar vi varann”:

Nir ménniskor triffas och blir forilskade tror jag att det &r som att man forsoker fora in en
kontakt med tolv taggar i ett vigguttag vid forsta forsoket. Fir man in tio, d& har man tréffat en
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bra person. Far man in tolv pd en gang, d4 4r man dér. Just nu tror jag att vi har det si. Sen far
tiden visa hur ritt vi hade. (VR 1973:44.)

Kvinnans roll som konsument behandlas dels i avslojande reportage kring
Hollywoodmytens baksida (filmstjarnorna blir pé sextiotalet plotsligt olyck-
liga) och dels i artiklar som behandlar konsumentupplysning och rationella
varuval. Framfor allt sker dock denna reflektion i reklamen sjdlv: Det 4r inte
langre, som pa femtiotalet, sjalvklart att en tval &r vird sitt pris bara for att en
filmstjdrna anvinder den utan ytterligare siljargument maste till. Ett sidant
ytterligare argument som blir mycket vanligt 4r referensen till konsumentens
individualitet. Med hjdlp av varan identifierar man sig inte lingre med na-
gonting annat, utan man uttrycker sig sjilv. I VR 1960:14 associeras Lokette
hérpermanent, inte med ett explicit kvinnoideal att efterlikna, utan med "En
ljuvlig komplimang” som ges i en ndra interaktion med en annan ménniska.
En komplimang man fortjdnat genom sin egen arbetsinsats. ”Ni blir lycklig
over komplimangen for Ert vackra, vilvardade har, alldeles sirskilt som kom-
plimangen &r ert eget verk”.

Det blonderande schampot ”Summer-blonde”” uppmanar i sin annons:
Behéll sommarlystren som solen skénkt ditt hir. Schamponera in den ljusa naturliga soltonen
med Clairols Summer Blonde. Kring varje litet ljushuvud glittrar det av solsken och sommar
den kulnaste hostdag. Hon &r sotare, gladare — soligare och roligare. Behall den charmiga sommar-
lyster solen skénkt ditt har — hela &ret. (VR 1960:43.)!

Argumentet for att kopa produkten dr hir aterigen den egna upplevelsen. Om
man har upplevt hur charmig man var under sommaren s forutsitts man vilja
behélla denna kvalitet. Inte bara skonhetsmedel siiljs med hjilp av referensen
till den egna upplevelsen:

Har Ni upplevt nya IBM skrivmaskin ..upplevt den stimulans dess skonhet skinker — den 13ga
vackra formen och de underbara férgerna. .. upplevt den levande mjuka svikten i tangentbordet
som ni stiller in s3 att det passar just Er . . . upplevt gliddjen av en tyst men 4nd4 blixtsnabb
vagnretur . . . av att kiinna uppskattningen av ett alltid lika vackert och perfekt arbetsresultat?
Be Er chef att fi prova IBM Elskrivmaskin — den &r skapad just for Er — for att Ert arbete skall
bli lattare . . . och Ni lyckligare. (VR 1960:42.)

Referensen till den egna upplevelsen av produkten forvandlas s smaningom
till ett ideal om en sjélvsiker, aktiv (yrkes)kvinna som gor det mesta av sig
sjalv och sitt utseende. Shantungs kosmetika ir till for ”Kvinnan mitt ibland
0ss”, som &r en yrkesarbetande kvinna: ”Ni kan finna henne i alla yrkesgrup-
per [. . .] Ni kan ocks4 finna henne i vilken &ldersgrupp som helst”. Hon tittar
fram mot oss ur ett dgonblick av vardagens stress med penna och anteck-
ningsblock i handen. Vad som &r speciellt hos henne &r hennes sjélvsidkerhet:
Ni har sikert sett henne ménga ganger. Man kan inte undgé att ligga mérke till henne. Hennes
sétt att bara huvudet aningen hogre 4n sina medsystrar. [. . .] Hela hennes person utstrilar
harmoni i forening med sékerhet [. . .] Kort sagt, hon végar vara sig sjilv, vara naturlig. Darfor

trivs hon vil med tillvaron. Hon 4ger just det métt av sjélvsidkerhet som ger en kvinna en viss
obestdmbar touch.

Men denna sjdlvsikerhet 4r hennes eget. verk,
Man fods inte med sjdlvsikerhet, man forvirvar den. Se Er sjilv i spegeln. Gor Ni det mesta
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mojliga av Ert utseende ? [. . .] Lek fram Er sjédlvsékerhet framfor spegeln. Mot omvérlden med
ett leende — och identifiera Er med kvinnan som alla ldgger mérke till! (VR 1966:39.)

Det 4r inte ldngre varan som skénker ett vackert utseende, en attraktion. Det
maste man sjilv arbeta fram, varan &r bara ett hjadlpmedel. Om man lyckas
skilja sig frén mangden 4r nu en frdga om man ir tillrackligt siker pa sig sjalv
for att vaga gora det mesta av den man 4r och leva ett aktivt liv, som i en
annons for parfymen 4711:

Jag dansar i Operabaletten. Dagligen repetitioner, traning, annu mera traning. Det blir vildigt
mycket dans. Dérfor tycker mina vanner det dr underligt att jag kopplar av med att dansa. Nér
jag triffar folk p& min fritid blir det ofta pa nagot kul disqoteque [sic!]. Det bara &r s&. Nir det
nérmar sig premiir blir det hets och jikt inte sé litet nervigt. D4 behovs ndgot extra. Jag frischar
upp mig med 4711, som doftar ljuvligt gott. Det fungerar — pa disqotequet ocksd. (VR 1968:21.)
Kvinnan som avbildas — hon tittar oss i 6gonen, berittar om sitt liv och om
produktens plats i det. Hon behover inga skél for att vara den hon &r, "Det
bara ér s&”. Hon &r en riktig mdnniska, ingen filmstjarna och hennes liv rym-
mer ingen magi. Hon har full kontroll och véljer vad hon vill gora.

Trenden att sélja varor med referens till konsumentens individualitet, sjalv-
kontroll och egna val fortsitter pa sjuttiotalet, men granserna inom vilka denna
individualitet kan rora sig utvidgas. Om den individuella kvinnan pa sextio-
talet var yrkesarbetande eller i alla fall aktiv, sjdlvsiker, och medveten om sin
attraktion, med ett utseende som foljde en viss klart definierad stil sa kan hon
pé sjuttiotalet anta nistan vilka former som helst. Hon kan vara forforande
kvinnlig som hos Melody firgtonande schampo 'S4 enkelt att ett barn kunde
klara av det, men bara en kvinna &r vuxen resultatet” (VR 1970:16); hemma-
fru som i annonsen fér Bio-Luvil (VR 1970:16);'° naturlig som i annonsen
for Salubrin (VR 1973:42) ”Kela med dina fotter s& far du snart ndgon som
vill kela med dig” (Kvinna och man p& blommig sommaréng,) eller till och
med naken (Sana, VR 1976:49).

Denna vidgning av grinserna for hur man kan vara néir man &r sig sjilv
leder mot slutet av sjuttiotalet till ett oholjt experimenterande med klidd- och
konsumtionsstilar. Att k14 ut sig, att bli en annan bara pa lek 4r ndgot som
karaktériserar det sena sjuttiotalet och tidiga attiotalets modereportage och
forslagen pa vad man kan kl4 ut sig till 4r rikliga. Bara 1980 finner vi i ett
stickprov, “tigerlooken”, jultomtelooken” och ”Kineslooken”, komplett med
recept pa kinesisk matlagning. Klddreportagen kan ocksa vara koncentrerade
pé ett enda plagg och ge forslag till hur man med hjilp av detta kan konstru-
era flera olika typer. Ett reportage om jeans (VR 1978:1) visar hur man, iklddd
jeans kan vara den romantiske, den sportige, overklasstypen, festaren, den
radikale och ”Svensson”.

Alla kldr vi oss i ndgon sorts uniform” for att markera var tillhdrighet. Men oavsett den unifor-
men bir vi ALLA jeans. Nog #r det mérkligt !? Se bara hur 14tt man skapar en typ med nagra
futtiga kladesplagg. Och se hur bra jeansen stimmer in 6verallt.

Denna typ av sjilvets maskerad reflekteras dven i reklamen. Reklamen for
”Janes rosa period” lyder:

Gissa Janes Nya firg. Slut med det harda kalla. Fram for det mjuka, varma. Janes rosa period &r
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hér. [. . .] Du viljer sjélv. Det rosa blir vad du gor det till. Vilken stil du biar. Den stil ingen skall
péverka. Firgerna dr ménga. Mdjligheterna 4dnnu fler. (VR 1978:24.)

Om fyrtio- och femtiotalet uppvisade tvé olika kvinnoroller, den “traditio-
nella” och filmstjdrnan sa representeras kvinnan i sextio- och sjuttiotalets
reklam som en individ som har behov av varor som kan uttrycka hennes indi-
vidualitet. Varans funktion, som under femtiotalet artikulerades med referens
till de behov och plikter som ingick i en viss social kategori, reell” eller
fiktiv, husmoderns familj eller filmstjdrnorna, tenderar nu att istillet artikule-
ras med referens till konsumentens individualitet. Vad som hinder under
sjuttiotalet dr att grinserna for denna individualitet successivt vidgas. Fran
att under sextiotalet ha fatt erkinsla for den man 4r inom ganska strikta grin-
ser, genom att behaga mannen, genom att behaga chefen, genom att vara
sjdlvsdker och vacker (till och med balettflickan i VR 1968:21, som verkar
vara forvillande lik flickan i Esprit annonsen 1993 (se nedan), utgér ifrdn vad
hennes vinner séger, inte ifran vad hon sjélv anser) kan denna erkinsla under
slutet av sjuttiotalet kommuniceras genom att man bara konsumerar, men
dock genom att man konsumerar. Det dr hela tiden som konsument man ir
som sig sjdlv och varan sitter fortfarande griansen for hur du &r néir du ér dig
sjdlv. Jane Helens kosmetika framhéver dig sjdlv hur du &n ir, for att traves-
tera Henry Ford, sd ldnge du dr rosa.

Attio och nittiotal: Att vara Miinniska.

Om femtiotalets flicka, for att anvéinda en ganska grov distinktion, huvudsak-
ligen var ute efter att forlora sig sjdlv i ndgonting annat; bli som filmstjdrnor-
na genom att konsumera, uppga i ett passionerat kirleksforhéllande dér hon
tappade greppet om vardagen, eller &ka till Amerika och, som Anita Ekberg,
komma hem glomsk om sitt modersmal — s 4r attiotalets flicka ute efter att
finna sig sjdlv, att kénna sig sjélv, uttrycka sig sjdlv och njuta av sig sjélv.
Vecko Revyn under éttiotalet forvandlar stora delar av vérlden till arenor att
soka efter och spela ut detta sjalv pa, som t.ex. kirleken: 1978 talas det om
sex som ett njutningsmedel bland manga andra, nagot som inte behdver vara
inramat i en kérleksrelation “kanske man i framtiden kan triffas for att &ta,
prata eller ha kul tillsammans, ibland for att dlska”. Sex for njutningens eller
spanningens skull 4r ett utbrett tema och Vecko Revyn innehéller under attio
och nittiotalet flera artiklar om hur man raggar, kysser, #lskar, far orgasm och
pa alla sitt far ut det mesta av sitt kirleksliv.

All denna frihet och alla dessa mojligheter ér naturligtvis svéra att hantera,
som en artikel frin VR 1978:23 uttrycker det: ”Du som ir ung idag har det
svarare dn ndgonsin. Du har flera alternativ att vilja pa och det &r oppet for
dig att vélja vad du vill”. Malin, nitton ar 4r en av de ungdomar som citeras:
”Jag hoppas att fa chansen att leva sa att mitt liv blir mitt”. Att da veta vad
man skall vélja, eller vad som ar ”mitt liv” &r svart. Vecko Revyn erbjuder
dock en del hjdlpmedel for att 16sa detta problem. Kérleken fyller 4ven denna
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funktion. Forutom alla artiklar om hur man far ut det mesta av sitt kérleksliv
florerar 4ven artiklar som hjilper en att veta hur man ir i sitt kirleksliv. Attio
och nittiotalet 4r testernas artionden. I VR 1980:50 stills fragan:

Hur har du det med triffarna? [. . .] Ar det kanske s4 att du anser dig vara en stor hojdare i dom
sammanhangen. Eller ocksa kanske en triff med dig inte alls 4r s festlig som du tror. Sedan
finns ju ocksa mojligheten att du gar och dras med daligt samvete. Att du i sjdlva verket ar ett
mycket angendmare sillskap 4n du tror. En riktig toppentraff alltsd, varfor inte testa det hela?
I VR 1981:29 kan man testa om man &r en bra partner, 1984:17, hur man
kysser, 1992:1 om man 4r “"mamman eller egoisten” i ett férhallande. For-
utom testerna far man hjélp av sjilvreflexiva artiklar for att veta vem man
verkligen 4r. ”Ar du en av de som anvinder sex for att f& din vilja igenom ?”
(VR 1980:52). Man kan ocksé uppmanas att reflektera 6ver om forhallandet
med partnern r tillrickligt effektivt.

Ar du vird besviret — det #r frigan och l6senordet. Ar du vird min uppmirksamhet, min tid och
min kropp? Eller kan jag anvinda tiden till ndgonting annat som ger béttre utbyte? (VR 1984:1.)
Kirleken, som nu i mindre utstrickning ér till for forhallandet &n for det
fristidllda sjélvet, som forses med problem och 16sningar med vars hjilp det
kan framsta for sig sjilv, dr dock inte det enda omradet. Aven kroppen blir
viktig. Mot borjan av attiotalet introduceras bodybuildingvagen. Tipsen om
hur man bygger upp och foréndrar sin kropp kompletteras med tester dir
kroppens kondition och allménna hilsoldge méts samt artiklar med speciellt
fokus pé kroppens olika delar florerar; allt om dina brost, din stjért, din midja,
dina 6gon etc. Om Vecko Revyn pé attiotalet fortfarande ger vissa riktlinjer
for hur ens kropp bor vara — viltranad, smal etc — sé blir det dock svarare pa
nittiotalet. D4 récker det inte att striva efter en perfekt kropp utan man skall
ha en personlig kropp. Tendensen finns redan 1984 da Aerobics borjar ersitta
Body-building som teknik for kroppskonstruktion och fortsétter med fit for
life-dieten”, som introduceras i VR 1986:45 som motsatsen till vanlig bant-
ning: "Bantning gor mig panikslagen” sdger dess upphovskvinna. Har géller
istéllet att “4ta sig i form,” det ger “’béttre hélsa, mer energi, gladare humér,
och slankare figur utan kalorirdknande och sviltkurer. Och, viktigast av allt,
inte for stunden utan for livet.” I VR 1990:36 avsldjas myten om att mén
tycker om perfekta kroppar. “Det &r ju DIG han vill ha. Han tycker om din
kropp dérfor att den dr DIN.” Tips till den som bantar i VR 1990:40 ”Gor dig
av med badrumsvagen, se till helheten, inte till vikten”.

De tendenser jag har skisserat vad giller diskurserna om kérleken, maten
och kroppen giller i stort dven reklamen. Om det sjdlv man skulle uttrycka
under sextio och sjuttiotalet definierades av andra eller av den Andre i sin
mest abstrakta variant, sjdlva varan, sd méste detta sjilv pé éttiotalet definie-
ras av en sjdlv. Varan hjélper inte ldngre till att uttrycka konsumentens indivi-
dualitet, utan &r ett sitt att uppleva denna individualitet. Varan siljs som ett
sétt att vara identisk med sig sjilv, att finna sig sjélv for en kort stund i varda-
gen. Big M ir till for de tillfallen ”Nir stunden 4r din — Drick en Big M nér du
trivs med livet, &r i harmoni med tillvaron, kénner glddje eller forvéntan, det
ar da Big M smakar bist.” (VR 1981:29.) Texten ackompanjeras av en bild pa
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en ung kvinna, njutandes en Big M, ensam pé en surfingbrdda pa 6ppna ha-
vet.

Ett annat exempel p& denna typ av reklam, som kanske talar for sig sjélvt,
ar reklamen for Marabous chokladbit Duo frén VR 1984:10:

Chokladbiten du delar med dig sjilv. Nista ging du 4r sugen p4 nigonting riktigt gott — ténk pé
en liten godbit med frisk smak av apelsintryffel. Glom sedan kompisar och familj for en géngs
skull. Kép en DUO och dela med dig sjalv.

Den njutning av att kéinna sin egen nirvaro som Big M och Duo kan férmedla
blir snabbt till ett ideal om autenticitet: Om att vara sig sjilv. Palmolives tval
sdljs s& hir i VR 1986:38:

Sencacién — Att lyssna till sina kénslor. Och vga lita till dem. Att lira kénna sig sjilv. Och viga
vara den man &r. Att ge naturen fria tyglar. Och viga uppticka att den naturligaste skdnheten 4r
den skonaste. En liten sensation.

Ett ideal som #ven kan exemplifieras av klddfirman Esprits reklam under
andra hilften av attiotalet, dir modellerna ersatts av vanliga ménniskor som
presenteras med en kort biografi:'®

Julie Hall, Singer, Age 22. I've always wanted to be a star. I want people to know me. My roots
were with a gospel choir, and at 15 I had my own band called Total Eclipse. Recently I opened
for Whitney Huoston in Washington DC. I'm not really a dancing, clubby friend. I like to go to
the beach and be with people I'm comfortable with. I don’t do things impulsively, but I could
definitely be more decisive. I'm working on having a boyfriend. I think about all the summers
I spent at Marthas Vineyard, with those little summer romances, but someone more mature
appeals now. I hate deception. (VR 1986:38.)

Reklamen for Litta 4r vilkind (okdnd). Litta dr ett margarin som gor dig
smal, men bara ”Om du bestéimt dig for att inte bli fet”, inte om nigon annan,
modebranschen, kosmetikaindustrin, etc. bestimt det &t dig (VR 1993:48).
Att veta vem man ir och viga vara den man vet att man &r innebar ocksd att
man behover redskap for att gora sig oberoende av de skeenden i ens natur-
liga kropp som kan p&verka en. Tampongen som ett sitt att gora det sociala
jaget (det som kommuniceras) oberoende av den biologiska kroppen ir ett
gammalt reklamargument. P4 sextiotalet handlade det dock mest om att dolja
sin menstruation for andra. ("Det finns dagar som man helst inte vill skylta
med”, ob, VR 1968:4) Att ha mens var inte en del av den roll som en yrkesar-
betande kvinna ville visa upp. P4 nittiotalet 4r det dock en friga om att gora
sig sjilv oberoende av sin kropp, att vara den man vill vara, att slippa ta
hénsyn till sin menstruation, som i annonsen for “Tampax — It’s my life” i VR
1993:48:

Jag liter mig inte paverkas av andra. S& varfor skulle min mens f4 piverka mig? Nér jag har
mens vill jag helst slippa tinka pa den. Jag vill bestimma sjilv Gver mitt liv och gora det jag
vill, nir jag vill. Jag behover ingen som talar om for mig vad som #r bést for mig. Det vet jag
redan.[. . .] Tampax ger mig friheten att vara den jag ér. Frihet &r att fi vara mig sjélv.

Detta att vara sig sjlv, att inte lyssna pa andra utan att veta bést sjélv oppnar
dven for en mojlighet att inkorporera vad man skulle kunna kalla en reflexiv
etik i reklamen. En etik som kanske inte kan formuleras bittre 4n i reklamen
for skorna Lejon Block:
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Vad &r verklighet? Det du ser med egna 6gon eller det som andra ser. Den som lossar pa skygg-
lappar och ifrigasitter givna svar upptiicker att det inte finns nigra absoluta sanningar. (VR
1994:36.)

Att man lossar pd skygglappar och ifrdgasitter innebir ocksi att man finner
fel och brister i den virld som omger en, fel och brister man kan ta stillning
till. P4 s sitt oppnar sig reklamen under borjan av nittiotalet f6r vad man
skulle kunna kalla “’politiska” virderingar. Virderingar som kan sigas ligga i
linje med det som Giddens (1991) kallar ”Life-Politics” och som han menar
fods ur motsittningen, inte mellan sociala grupper som kdmpar om knappa
resurser, utan mellan ett reflexivt subjekt som soker finna och realisera sig
sjdlv och de hinder eller risker de sociala systemen stiller i dess vig. Den
kvinnliga frigorelsen frén en begransande kvinnoroll 4r en sidan friga. Den
har tagits upp av tampongtillverkaren ob som siljer sin tampong ob-fleur,
som ett tecken for en autonom, autentisk kvinnlighet, med hjilp av devisen
“Frihet i en liten ask” (VR 1993:27). Aven om annonsens text inte innehaller
ndgra “politiska” stdllningstaganden sa 4r annonsens bild hamtad fran en re-
klamfilm som samtidigt kordes p& véra reklamfinansierade TV-kanaler dir
Susan Falludis bok "Backlash” férekom tillsammans med bilder av kvinnor
som klippte sonder foton pa mén. Kladfirman Benetton som protesterat mot
en rad oonskade fenomen; ondska, flykting- och miljéproblem och rasism
forekommer i VR 93 dér de uppmanar folk att limna sina gamla klider (sic!)
i deras insamlingslador for att pa sa sitt stodja vilgorenhetsprojekt i tredje
virlden. Aven miljon blir under nittiotalet ett sédljargument framforallt i an-
nonser for tvittmedel och livsmedel.

Jag har i rubrikerna infort distinktionen A vara individ / Att vara Mdin-
niska som en skiljare mellan 4 ena sidan sextio- och sjuttiotalets och 4 andra
sidan 4ttio och nittiotalets sitt att representera konsumenten. Det kan tyckas
vara en hérfin skillnad men den #r énd4 viktig. Skillnaden ligger i att detta
sjdlv under sextio och sjuttiotalet alltid gavs av, for att tala i socialpsykologi-
ska termer den Andre — det var alltid mannen, chefen, vinnerna eller i slut-
fasen sjdlva varan som gav riktlinjer for hur man skall vara nir man ir sig
sjilv, medan det under ttio och nittiotalet endast ges av en sjilv. Denna full-
stédndiga sjadlvreferens kan manifestera sig i varorna som drémobjekt (i Camp-
bells (1987) bemérkelse) som realiserar denna sjilvreferens (— di man &ter en
chokladbit!) eller som ett ideal om en autonom, autentisk identitet.

I det senare fallet kompliceras distinktionen av att varorna ger upphov till
en andra ordningens sjilvreflektion: Man bor vara som man ér ndr man ir sig
sjilv. Denna andra ordningens sjélvreflektion kan sdgas vara det ideal som
karaktériserar de politiska varorna. De varor som kommunicerar “’Life Poli-
tics”-vérderingar forankrar inte dessa virderingars giltighet i en 6verordnad
vision av virlden, en Stor Berittelse som det ibland heter, utan i det enskilda
subjektets reflektion 6ver skillnaden mellan vad hon 4r och vad omvirlden
dr. Nér man, for att g utanfor materialet, ser en av Benettons reklambilder p&
T-centralen i Stockholm s godkénner man deras implicita argument (det borde
inte vara pd detta vis), inte med referens till en dverordnad normativ vision
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av virlden med klara grinser fér vad som borde och vad som inte borde vara,
utan med referens till den reaktion man sjédlv har d& man konfronteras med
den chock bilden skapar. Man vet sjilv, utan att ndgon behover tala om det
for en att detta dr inte riktigt. Det paradoxala med denna typ av politiska
budskap ligger di i att de inte bara postulerar den normlosa (fria) sjélv-
reflektionen som ett ideal, utan ocksa (normativt) foreskriver ett innehall i
denna sjélvreflektion. De talar om f6r oss vad vi borde komma fram till nér vi
tanker fritt.

Som avslutning: En hypotes om reklamens foréandring

Om man utgér fran det material som redovisats ovan tycks det ganska tydligt
att det skett en serie successiva forandringar i sittet att representera konsu-
menten i reklam under efterkrigstiden. Varorna har hela tiden presenterats,
inte bara som funktionella i férhallande till vissa specifika behov (att borsta
tander, att tvitta spisar, att firga hdret etc.,) utan dven som hjdlpmedel att
uppna en viss identitet. Formen for denna identitet, eller snarare formen for
det identitetsproblem som varorna har péstatt sig kunna 16sa, har dock varie-
rat 6ver tid: Under fyrtio och femtiotalet saldes varorna i Vecko Revyn hu-
vudsakligen med argumentet att de kunde hjédlpa konsumenten att uppfylla de
plikter som hérde till en viss social roll; under sextio och sjuttiotalet pastod
de sig kunna uttrycka konsumentens individuella sérart; under attiotalet och
nittiotalet, slutligen sade sig varorna kunna hjilpa konsumenten att finna sig
sjalv.

Om man vill finna en forklaring till dessa forandringar sa stélls man infor
tva alternativ. Antingen kan man argumentera att den huvudsakliga forkla-
ringen ligger i att konsumenterna blivit mer autentiska och sdlunda efterfra-
gar varor som uttrycker andra virderingar, eller s kan man ta fasta pa for-
andringar i reklamens sitt att representera konsumenten. Det forsta perspek-
tivet har utforligt behandlats i andra sammanhang (se denna artikels inled-
ning). Hir skulle jag vilja presentera en av utrymmesskél synnerligen kort
skiss kring hur det andra perspektivet skulle kunna gestalta sig.

Reklamen — liksom sépoperor, popmusik och ungdomsforskning &r en arena
for vad Niklas Luhmann kallar en semantik!” om ménniskan. En bild av mén-
niskan maélas upp genom att meningsfulla skillnader skapas mellan olika
ménskliga egenskaper (i reklamens fall ror det sig frimst om behov). Denna
konstruktion av ménniskan — som — konsument i reklamen r alltid selektiv.
Vissa minskliga egenskaper viljs ut och andra ignoreras. Mot bakgrund av
vissa apriori givna antaganden om konsumentens natur konstrueras mark-
nadsundersokningar och andra tekniker med hjélp av vilka reklambranschen
kan gora sig en forestillning om den konsument till vilken reklamen &r rik-
tad. Dessa apriori givna antaganden gor det inte bara mojligt att observera
konsumenten, utan sétter dven grinser for vilka ménskliga egenskaper som
reklambranschen kan uppmirksamma. De avgor bade vad man kan se och
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vad man inte kan se. (Om man antar att konsumenten 4r en typ, determinerad
av sin sociala position, sa stiller man vissa fragor i en marknadsundersok-
ning, om man antar att hon &r en individ sa stiller man andra.)

Dessa urvalsprogram forindras 6ver tid. Drivkraften bakom denna forénd-
ring dr formodligen en strdvan att skapa framgéangsrik reklam (och ddrmed
tjana pengar). Den reklam &r framgéangsrik som siljer varor. For att en vara
skall kunna s#ljas méste ett behov for den produceras, vilket sker genom att
en specifik ménsklig egenskap observeras och tillskrivs konsumenten som
ett behov i forhédllande till vilket en specifik vara kan finna ett bruksvirde.
Det behov en viss vara pastas uppfylla maste pa nagot sitt skilja sig fran de
behov andra varor pastés uppfylla. Det innebdr att det i perioder av expansion
av reklambranschen (da fler varor férsoker komma in pa marknaden) forelig-
ger en intensifierad “efterfrdga” pa minskliga egenskaper som kan kodas
som behov. De torde dé édven finnas ett tryck pa reklambranschen att finna
urvalsprogram som 4r kapabla att observera nya “ménskliga” egenskaper som
inte dr inkluderade i den existerande bilden av konsumenten. Det torde d4 i
perioder av expansion av reklambranschen foreligga starka incitament for
innovationer vad giller de apriori givna antaganden som ligger bakom
reklambranchens observationsmekanismer.

Mitt forslag dr alltsé att studera utvecklingen av de apriori givna antagan-
den som legat bakom marknadsundersokningar sedan fyrtiotalet for att se om
man dir kan finna en fordndring liknande den av representationer av konsu-
menten i reklam.

Man skulle kunna ténka sig att marknadsundersékningar under femtiotalet
overgick fran att vara strukturerade kring socioekonomiska variabler som yrke,
kon och inkomst med det implicita antagandet att vissa attityder och forvint-
ningar foljer naturligt med en viss socioekonomisk position, till att stilla
explicita fragor kring minniskors vérderingar och attityder. D& ménniskor
tenderar att inte svara exakt pd samma siitt, sé torde resultatet av en sddan ny
undersokningsteknik bli att konsumenten nu framstar mindre som en
socioekonomiskt definierad typ och mer som en individuell kombination av
olika variabler. D4 alla ménniskor ger individuellt skilda svar sa bor man, for
att f4 s ménga méinniskor som mojligt att kidnna igen sig i en reklamkampanj
védja till denna individuella skillnad de alla har gemensamt.

Forandringen fran individ till Mdnniska skulle kunna ténkas vara en effekt
av att man, i syfte att finna dn fler skilda behov, borjar anvinda sig av mer
djuplodande observationstekniker som dven tematiserar konsumentens
existentiella forestédllningar. D4 de flesta minniskor i ett funktionellt diffe-
rentierat samhille upplever att det finns en diskrepans mellan samhéllets for-
véntningar och deras egen vilja, s& kommer de flesta ménniskors existentiella
funderingar att vara strukturerade enligt denna ménniska — sambille skillnad.
For att kunna ge s& manga skilda behov som mojligt en relevans for sé manga
olika konsumenter som mdjligt sd kan man nu koppla samman dem med denna
gemensamma “existentiella problematik”. For att "fa plats” med ett maxi-
malt antal skilda behov s laggs nu, i motsats till pa femtiotalet, den normativa
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tyngdpunkten pa den egna viljan och inte pa samhillets forvintningar. Man
appellerar till ett ideal om autenticitet.

Min hypotes ir alltsd att fordndringen av bilden av konsumenten i reklam
ir resultatet av férandrade urvalsprogram med hjilp av vilka ménskliga egen-
skaper kodas som behov for konsumtionsvaror, samt att dessa urvalsprogram
foriandras for att mota den okade efterfriga pa behov som uppstar dé fler
varor forsoker komma in pd marknaden. Denna hypotes tycks fé ett visst stod
av tillginglig statistik. Perioder dir representationer av konsumenten i re-
klam har fordndrats (femtiotal och attiotal) tycks sammanfalla med perioder
av expansion av reklambranschen i allminhet, samt av reklaminnehéllet i
veckopressen i synnerhet.'® Den kan dven finna ett visst stod i amerikansk
och engelsk forskning som pekar pa en utveckling i sittet att genomf6ra mark-
nadsundersokningar som tycks harmoniera med den utveckling jag beskrivit
ovan (se t.ex. Andersen 1995, Davidsson 1992 och Lowe 1995).

En sddan hypotes fornekar inte att minniskor kan vara reflexiva eller ha
som ideal att vara autentiska, men bygger pa antagandet att hur ménniskan ar
inte forklarar hur hon representeras i reklam, kérlekshistorier och, inte minst,
i ungdomsforskning.

NOTER

! For en analys av Reebok’s reklamkampanj, se Goldman 1992:173-202.

2 Se Arvidsson 1996.

3 Se t.ex. Bengtsson 1991 Dortner 1991 Fornis et al. 1991, 1993, 1994 Lifgren & Norell (red)
1991, Miegel & Johansson (red) 1994, Stormhgj 1994.

* Se t.ex. SUR 1993 eller SOU 1991:12 dir dagens ungdom anses virdera flexibilitet, indivi-
dualism och sjdlvutveckling, eller Andersson et al. 1993 dir Ingelharts ’postmaterialistiska’
virderingar &terfinns hos de ungdomliga respondenterna.

% Som citationstecknen och det flitiga anvindandet av frasen "vad jag kallar” forsoker uttrycka
sa anvinder jag mig hir, likt Pierre Bourdieu av "nysmidda ord”. Mina termer “typ”, “indi-
vid” och "autentisk Ménniska” bor inte forstds mot bakgrund av den rika tradition av teorier
kring sociala typer, idealtyper, individualisering — eller for den delen filosoferande kring
”ménniskan” och den “ménskliga naturen” som utgor sociologins historia. Vad det ror sig om
ar tre olika sitt att konstruera representationer av ménniskan. Mina termer &r, for att anvédnda
Luhmanns terminologi, “semantiska former” (se Luhmann 1983).

Typen attribueras olika behov och kinslor med referens till en princip som 4r extern till
henne sjilv (gruppmedlemskap, plikt etc). Ett exempel pé en representation av “konsumen-
ten” som en typ 4r en annons som argumenterar att en produkt bor anvéndas dérfor att en viss
social kategori (filmstjérnor, hemmafruar) anvinder den. Typen behover varor for att identi-
fiera sig med ndgon annan.

Individen attribueras behov med referens till en princip som &r intern till henne sjélv—- hen-
nes specifika individualitet. Individen behover varor for att uttrycka vad som skiljer henne
fran andra.

Moinniskan slutligen attribueras behov med referens, inte till en princip, men till en process.
”Minniskan” vet inte vem hon &r men har behov av varor som kan hjélpa henne att finna sig
sjélv. "Minniskan” behover silunda varor, inte i forsta hand for att uttrycka sig sjélv utan for
att reflektera over sig sjalv.

Lat mig &n en gang papeka att dessa termer har att gora med representationer av konsumen-
ten i reklam och av det amorosa subjektet i kirlekshistorier: De har ingenting att géra med
hur ménniskor av kott och blod r eller upplever sig sjélva.
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6 Se t.ex. Berland 1992 och Clifford 1992, eller for en klassisk artikel, Blumer 1968. For en
oversikt av the production of culture approach”, se Lamont & Wuthnow 1990.

7 Se Pollay 1984, Fox 1984:95 ff. Pope 1983 och Leiss et al. (1990) har forsokt sig pa en
historisk redogorelse for reklamens sitt att presentera varor. Leiss et al., hdvdar pa basis av
en studie av 15 000 annonser att dessa under tjugo- och trettiotalet gick frén att ha varit
koncentrerade pé produkten i sig till att koncentrera sig pd dess anvindning.

Deras kriteria 4dr dock i min mening ndgot tveksamma: De ser annonser som behandlar "the
product and its utility” som skilda frin de som explicit betonar ” [t]he direct relationship
between a product and the human personality” (ibid. s 240 ff). Man kan dock argumentera att
varje referens till en produkts “utility” forutsitter en forestillning av en ménsklig anvindare
i en viss social kontext. (Jag tinker inte ge mig in i debatten kring den social konstruktionen
av nytta ("utility”) men Umberto Eco, Jean Baudrillard och Marshal Sahlins &r hir nagra
namn man kan ndmna.)

Kanske #r det mer lampligt att dra gréinsen 4nnu tidigare. Aven om det ér en friga om hur
hért man vill pressa sina tolkningar s kan man nog hévda att annonser frén slutet av arton-
hundratalet, d produkter koppades samman med bilder p& kungligheter, beromda byggnader
eller bibliska referenser (Ivory-tval &r hir ett paradexempel) inte, eller i alla fall i mindre
utstrickning byggde pé en forestillning av ménniskan qua konsument. De utgjorde istillet de
forsta trevande forsoken att skapa meningsfulla skillnader mellan de anonyma massproduce-
rade objekt som den begynnande industriproduktionen spottade ut ( se Ewen 1988, Fox 1984:13
ff.).

8 Fran Nilsons studie stér det klart att det svenska folkhemsprojektet inneh6ll ambitionen att

styra konsumtionen genom att utbilda medborgarna till rationella konsumenter, det ar dock

oklart hur pass framgangsrikt det projektet var. En liknande ambition fanns i den italienska
fascismen om én nationell integration ddr var ett viktigare mal 4n rationella medborgare. Det
projektet misslyckades dock tdmligen snabbt av den enkla anledningen att den italienska
ekonomin p4 trettiotalet dnnu inte hade nétt en tillricklig niva av utveckling for att béra’ ett

konsumtionssamhiille (se DeGrazia 1981).

Se t.ex. Arrighi (1994), Aglietta (1978) och Lipietz (1987).

10 Reklamkostnadernas andel av BNP mer &n fyrdubblades mellan 194860 (i 16pande priser),
se denna artikels avslutning, samt Bjorklund 1967:42.

' Schnabel var i sjdlva verket ganska sympatiskt instilld till den "foreningsldsa ungdomen”.
Han ansdg visserligen att de “utgor en fara for demokratin d& de latt kan falla offer for
massrorelser” (s. 9) men anser att de fortfarande kan skilja mellan allvar och lek. De vill inte
se “idoler” i regeringen och tycker fortfarande att Torgny Segerstedt dr en av de som har gjort
mest for minsklighetens fromma. Schnabel drar slutsatsen att “’deras kritiska sinne ér till-
rackligt starkt for att inte 1dta den rent affektbetingade nojeslystnaden styra dven deras intel-
lekt” och finner att ”Sveriges elit kan gora fina kap [bland dem] ifall de arbetar med forsta-
else och tolerans” [s.20].

12 Denna fordndring antar, enligt Wesills statistiska undersokning av veckotidningsnovellernas
innehll, en generell natur under 60 till 70-talet (Wesill 1989:197-8).

13 Kanske kan detta i viss man forklaras med Folkhemmets och den tidiga svenska kvinnordrelsens
tradition av ’saklighet’ pa detta omrade. I Italien, ett land med stark katolsk tradition, blir
reflektioner kring traditionell sexualmoral ett tema for “mainstream” veckopress forst pa
sjuttiotalet (se Gundle 1995).

!4 Som en exkurs kan ndmnas att reklam for produkter som gor en brun eller sommarblond,
eller bevarar dessa egenskaper har jag observerat forst mot slutet av femtiotalet.

15 Hemmafrun pé fyrtio och femtiotalet #r inte en individ. Varan siljs inte med referens till
hennes egna upplevelser utan med referens till familjens upplevelser, eller de hos gruppen i
vilken hon ingér. Bio-Luvil siljs dock med argumentet att ”Sasflackar &r inget problem for
mig lingre”.

16 For en djupare analys av Esprits reklam, se Goldman 1992 och Ewen 1988.

17 For en introduktion till begreppet semantik och dess funktion i Luhmanns teori, se Luhmann
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1983; for en grundlig duvning i teorin som sddan se Luhmann 1995; for en bra och 6versk&d-
lig introduktion, se Barbesino & Salvaggio 1996.

' Mellan 1948 och 1960 mer &n fyrdubblades den svenska reklambranschens omséttning, frin
230 till 1000 Mkr, samtidigt 6kade andelen annonser i Vecko Revyn frin 22% (1945) till 37
% (1960), dess upplaga 6kade med 75% (1944-58) mot 57% for veckopressen i genomsnitt.
Veckopressens upplaga var relativt stabil under andra halvan av sextiotalet och sjuttiotalet, s&
dven dess reklamintikter. Under 80-talet 5kade den svenska reklambranschens andel av BNP
med 22 % frén att ha legat 3 gott som still under andra halvan av 60 och 70-talet. Veckopressens
upplaga minskade, Vecko Revyn ndgot mindre #n genomsnittet och dess reklamintikter Skade
med 63% till fasta priser. Killor: Bernow & Osterman 1978, Bjorklund 1967, Gustavson
1991, Grondal 1989, 1990, SOU 1973:11, Tidningsstatistik 1980, 1985, 1990, Wesill 1989.
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ABSTRACT

This article is based on a study of advertising and material covering “existential issues”, such as
love, sexuality and the body in a Swedish young women’s magazine ”Vecko Revyn”. The period
studied runs from 1942-94.

It’s main argument is that the representation of female identity has gone through three distinct
phases: During the 1940-50’s, the subject of these discourses was represented as a "type’ who
was attributed needs for commodities as well as romantic emotions with reference to expectations
contained in a certain social role. During the 1960-70:s she was represented as an individual
who’s primary concern was to express her own individuality. During the 1980-90:s, finally, she
became an authentic ’person” concerned not only with expressing, but also with finding her
own subjectivity.

A similar development has been a core assumption of some recent sociological theories-
particularly employed within the field of youth research. There it has been argued that individual
identity has become to a lesser extent determined by social structure and to an increasing extent
the product of a “reflexive” process of identity formation, leading to an overriding concern with
subjective authenticity. Although the observations presented indeed seem to give some additional
credibility to such an assumption, it is argued that these changes- at least as far as advertising
goes, might be better explained by innovations in the techniques of representation employed by
the advertising industry.
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