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Bertilsson: Nationalism i reklam

1. Inledning

1.1 Presentation

Annonser har som syfte att hos ldsaren skapa en vilja att konsumera. Peter Englund
skriver om reklamen att den ”blir allt skickligare pd att sno vara drommar och begar,
forstirka dem hundra miljoner gdnger och sedan silja dem tillbaka till oss for pengar”."' I
sitt forsOk att Overtyga mottagaren om en produkts fortrafflighet anvidnder annonsdren
ord som dr laddade med positiva virden for att mana konsumenterna till kopande. Att
vacka nationalistiska kdnslor ar ett satt for annonsOren att uppna sitt mal.

Nationalismen har anvants, och anvédnds, av annonsorer i svenska dagstidningar.
Men vad ar det som gor att annonsoren enbart genom att hdvda att produkten dr svensk

kan framkalla positiva kdnslor hos ldsaren?

1.2 Disposition

Undersokningen inleds med en genomgang av olika teorier och uppfattningar om och
kring nationalismen. Eftersom undersdkningens empiriska del helt 4r koncentrerad till att
undersOka forhallandet i Sverige har jag valt att skildra nationalismen 1 Sverige for sig.
Syftet med detta dr att framhalla forekommande sdrdrag i den svenska nationalismen,
béde historiskt och i nutid. Michael Billigs teori ar central i min undersokning och jag har
darfor valt att dgna ett sdrskilt kapitel till att sammanfatta hans teori. D4 jag tror det
underlattar for lasaren, har jag valt att presentera fragestédllningen forst efter teoridelen.

Efter den inledande genomgédngen av nationalismens olika teorier och presentation av
fragestéllningen foljer den empiriska undersokningen.

En sammanfattande diskussion avslutar undersokningen.

! Englund 2003 s. 203
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2. Begreppet nationalism

2.1 Olika syn pa begreppet nationalism

Nationalism — ett mangfacetterat och ytterst svdrdefinierat begrepp. Jag vill likna
nationalismen med ett komplicerat flodsystem. Dér finns flera stora flodfaror pa vilka
upptdcksresande inom den nationalistiska forskningen fardas. Nagra firdas motstroms
utmed den fira man tror dr huvudfiran och sdledes den som skall leda till flodens kélla;
andra bryr sig mindre om ursprunget och koncentrerar sin utforskning till valda delar av
flodfarorna eller dess bifloder. Min undersokning dmnar inte s6ka nationalismens kalla,
andock dr det pa sin plats med en genomgang av de olika huvudfirorna for att fa en
uppfattning om hur stora meningsskiljaktigheterna dr kring varthdn nationalismens kélla
stdr att finna.

I inledningen till textsamlingen Nationens rést sorterar Sverker SoOrlin upp
nationalismforskningens teoretiker under tre olika positioner.? Sérlin bendmner dessa
positioner som: funktionalistisk, primordialistisk och historisk. De forskare som sorteras
under den funktionalistiska positionen ldgger stor vikt vid kommunikationer, massmedia
och nétverk som skapare av gemenskapsband — vilka dessa forskare menar dr en
forutsattning for nationalismen (exempelvis Ernest Gellner och Karl Deutsch). De som
forklarar nationalismen som en utveckling av en gammal patriotism som ldnge funnits
inom etniska grupper betecknar Sorlin som primordialistiska. Slutligen den historiska
positionen, hdr placeras forskare som menar att nationalismen, under vissa bestimda
historiska forutsattningar, ar inldrd och forestdlld (exempelvis Eric J. Hobsbawm och
Benedict Anderson).’

Sorlins forsok att skapa ordning i ledet dr inte det enda. Patrik Hall presenterar fyra
olika teorier om nationalismen.* Halls uppdelning skiljer sig frdn Sérlins genom att,
forutom att anvdanda andra bendmningar pa de tre redan nimnda positionerna, addera
ytterligare en position. Den fjarde positionen kallar Hall for elitismen. Hall menar att
nationalismen var ett verktyg for samhallets makthallare — ett retoriskt vapen som eliten

anvande for att legitimera och ytterligare starka sin auktoritet.

2 Sorlin (red.) 2001 s. 12
3 Sérlin (red.) 2001 s. 12
4 Hall 2000 ss. 291-303
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Som synes dr detta ett komplext &mne. Den kanske enklaste uppdelningen &r att dela
in teoribildningarna i tva skolor. Modernisterna menar att nationalismen framkallades i
kolvattnet av det moderna samhallets framvaxt. En medborgartanke som skapades under
den amerikanska och franska revolutionen. Den primordialistiska teorins forfaktare
menar att nationalismen dr &ldre d&n sa och har sina rotter 1 gamla etniska
gruppbildningar.’

Allt detta soker forklara nationalismens ursprung. Som tidigare nimnts dr inte syftet
med denna undersokning att soka nationalismens ursprung. Anda vill jag kortfattat
redovisa min asikt i frdgan. Min uppfattning dr att det finns ett forstadium till den
nationalism som blommar upp 1 det sena 1700-talets revolutioner och den
samhdllsomvélvning som industrialiseringen skapar. Jag sympatiserar med forskare som
Anthony D. Smith® och Patrik Hall nir det géller nationalismens ursprung. Detta betyder
pa intet sdtt att jag forkastar de andra teorierna. Dock tror jag att dessa dr senare stadium
av en utveckling som paborjades redan innan ovan nidmnda politiska och samhaélleliga
revolutioner. Okade méjligheter till att kommunicera idéer skapade den forestillda
gemenskapen inom nationens granser.

Men det finns ocksd andra viktiga aspekter ndr man diskuterar nationalism: vad dr en
nation, och vad &r det som gor att folket i en nation kdnner samhorighet med manniskor
som bor inom ett bestdmt territorium?

Vad ér en nation? Den fragan forsokte Ernest Renan svara pa vid ett foredrag vid

franska Sorbonne den 11 mars ar 1882.7 I sin sammanfattning skriver Renan:

Menniskan ar slaf hvarken af sin ras, af sitt sprdk, af sin religion, af
flodernas lopp, eller af bergskedjornas riktning. En stor forening af
menniskor, sund till sjdlen och varm till hjertat, skapar ett moraliskt
sjelfsmedvetande, som heter en nation. Sa ldnge detta moraliska
sjelfmedvetande bevisar sin styrka genom de uppoffringar, som fordras af
individens sjelffornekelse till formon for det allminna, dr det rattmatigt, har
det rétt att existera.®

Renans text dr pd manga sétt ldsvard och skickligt skriven. Han ser nationen som en
skapad gemenskap, vars grund &r folkets delade upplevelser. Bidde medgdngar och

motgangar; det senare, enligt Renan, mer sammansvetsande dn det tidigare. Liksom nér

> Edquist 2001 s. 15

¢ For en kortfattad redogorelse av Smiths teori, se Sorlin (red.) 2001 s. 12
"Renan 1882s. 1

8 Renan 1882 ss. 24-25
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det géller nationens ursprung sd dr frdgan om vad en nation dr ett spoérsmdl som delat upp
teoretikerna 1 olika ldger. Hall definierar tre olika politiska nationsidéer; den organisk-
korporativa nationsidén (medlemskap 1 nationen genom fodsel/hdrkomst), den
medborgerlig-republikanska nationsidén (den kollektivt-demokratiska viljan att tillhora
en stat) och slutligen den individuellt-associativa nationsidén (det individuella och
frivilliga valet att tillhora en stat).” Den forstnimnda nationsidén kan litt glida dver i rent
rasistiska uttryck, dem som inte har rétt etnicitet utestings fran gemenskapen. De tva
senare nationsidéerna ar inte utestingande pa samma satt, skillnaden dem emellan ar att
den medborgerlig-republikanska nationsidén ser nationen som ett kollektiv dér staten och
offentligheten har en viktig roll som barare av det nationella; medan den individuellt-
associativa nationsidén inte dr beroende av staten utan forlitar sig pa enskilda individers

vilja att tillh6ra en nation."

2.2 Nationalismen i Sverige

Under Gustav Iis regeringstid (1523-1560) konsoliderades det svenska riket och en
centralstyrd forvaltning med forgreningar ut i landet formades. Lars-Olov Larsson som
skrivit en uppmarksammad biografi 6ver Gustav I hdvdar att det under perioden uppstar
en ”vixande intressegemenskap inom ramen for det gemensamma fiderneslandet”."
Fore rikets konsolidering kan spar av nationalism skOnjas i senmedeltidens goticism, men
ocksd i kronikor finns exempel pd en nationell retorik.'> Man boérjar ocksd tala om
Sverige som faderneslandet. Det 4dr dock vanskligt att se detta som ett bevis for
nationalism, ty ordens innebdrd fordndrats dver tiden. Ordet nation dr inget undantag."
Nagon form av nationsuppfattning fanns trots allt hos forfattarna som skrev kronikorna
och de gotiska verken pd 1400- och 1500-talet. De flesta forskare dr Overens om att det
drojer dnda till 1800-talet innan nationsuppfattningen, som vi kdnner den, nar gemene
man.'* Men att pd grund av detta helt bortse frdn de tidiga nationella yttringarna ir,

enligt min uppfattning, ett misstag. Trots att den nationella retoriken pa medeltidens

embryostadium enbart nddde en forsvinnande liten del av befolkningen, litterata man

° Hall 2000 ss. 126-127

10 Hall 2000 ss. 126-127 och ss. 289-290

T arsson 2002 ss. 278-281. Det bér ndmnas att Larssons diskussion om ”En svensk modell” med rétter
frdn Vasatiden inte dr nagot som nationalismteoretiker i allménhet star bakom.

12 Hall 2000 s. 16

13 Lofgren 1999 s. 42

14 Edquist 2001 s. 17
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frin de hogre standen, sd utgér den dndda grunden for 1800- och 1900-talets
nationalisering av Sverige. I Den svenskaste historien soker Patrik Hall beldgga forekomsten
av denna nationalisering uppifrdn, en statligt sanktionerad nationalism. Hall visar att
delar av intelligentsian gatt statens drenden fran slutet av 1400-talet 4nda in pa 1900-talet.
Ser man nationalismen enligt Halls elitismperspektiv'® blir det tydligt att nationalismens
rotter 1 Sverige bor sokas langt fore 1700-talsrevolutionerna och industrialiseringens
definitiva genombrott.

Men nationaliseringen av Sverige har under modernare tid inte allena skett uppifran,
detta visar exempelvis Samuel Edquist 1 sin avhandling Nyktra svenskar som behandlar
godtemplarrorelsens bidrag till uppbyggandet av den svenska identiteten tvenne
artionden fore och efter forra sekelskiftet.'

Fran 1800-talets mitt fram till idag har nationaliseringen, eller for att anvdnda Billy
Ehn, Jonas Frykman och Orvar Lofgrens uttryck: forsvenskningen av Sverige, skett pa
bred front. Vertikalt genom samhadllet, oavsett klass eller kon, har manniskor boendes
inom nationen Sveriges granser paverkats av forestallningen om hur vi bor och inte bor
uppfora oss som svenskar — en forestillning som forandrats 6ver tiden.'” Fran 1950-talets
borjan och ungefiar 20 ar framat skedde en mycket stark ekonomisk tillvaxt i Sverige.
Under perioden ldmnade ocksd manga manniskor jordbruksarbetet pa landsbygden och
sokte sig till stiderna for att utfora l16nearbete.'® Den urbana kulturen skiljde sig p4 manga
sdtt frdn den rurala. Staden bjod pa andra typer av gemenskaper dn landsbygden. Manga
nyblivna stadsbor ville finna en ny gemenskap och skapa sig en ny identitet. I och med
denna samhéllomvandling till f6ljd av urbaniseringen och inkomstutjamning till f6ljd av
ekonomisk tillvixt behdvdes nya gemenskaper och identiteter som folket kunde forlika
sig med. Gamla gemenskapsband var inte ldngre starka nog. Nationalismen blev den
gemenskap som manga, oavsett klass, tog till sig. Lofgren fingar detta skeende pa ett bra
sdtt: "Nu skapades vanor och rutiner som 6verskred sociala och regionala granser. Detta
var allsdngens, cykelsemesterns och gruppgymnastikens guldalder; man sjong sig svensk,
vandrade och semestrade sig svensk”."

Massmedia — sdsom tidningar, radio och television dr viktiga barare av det nationella

budskapet. Det dr tack vare massmedia som idrottsméans (och kvinnors) framgéngar och

15 Hall 2000 s. 300

16 Edquist 2001

7 Ehn, Frykman och Loéfgren 1999 s. 14
¥ Magnusson 2002 s. 409

9 Ehn, Frykman och Léfgren 1999 s. 58
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motgangar blir hela nationens angeligenhet. Av samma hopbindande karaktdr &r
nyheter, ndjesprogram, vaderprognoser och reklam. Enligt Lofgren: "Denna mediering
av nationen har skapat en svensk inforstaddhet, svenska bilder, svenska skamt, svenska

associationer och samforstdndsblinkningar”. *°

2.3 Banal nationalism — Michael Billigs teori

Nationalismen kan som synes ta sig mdngskiftande uttryck och har sd gjort genom
historien. For att en fOreteelse som nationalismen skall vara framgdngsrik maste den
reproduceras, budskapet mdste proklameras om och om igen for att behdlla sin kraft.

Nationen reproduceras exempelvis genom flaggor pd offentliga byggnader och pa
sedlar och mynt som vi dagligen anviander. Vidare anvdnder politiker en retorik som ofta
innehaller ett vi/dom-perspektiv. Samma perspektiv finns ocksda i dagstidningar,
nyhetsrapportering, sportjournalistik och till och med viderleksrapporter.”'

Med vi/dom-perspektivet syftar Billig pd de politiker och journalister som ndr de
anvander ordet vi syftar pd medborgarna i den egna staten. Genom att definiera dem som
en gemenskap, ett v/, mdste det ocksd nodtvunget finnas ett dom. Detta dom utgdrs av ”de
andra”, de som bor utanfor landets granser. Ett vi/dom-tinkande skapas hos gemene
man som dagligen adresseras i detta perspektiv.*

Alla dessa nationella yttringar, stillsamma men standigt aterkommande, kallar Michel
Billig for banal nationalism — nationalism som vi stindigt konfronteras med i var vardag
och darfor inte lagger marke till. Nationalismen ar darfor, enligt Billig, i hogsta grad
levande som ideologi och reproducerar sig dagligen. Billig har undersokt forhdllandet i
Storbritannien och USA, men det finns ingen anledning att tro att det skulle forhalla sig

annorlunda 1 Sverige dven om det finns vissa nyansskillnader.
2.4 Reklam som nationell markor
Reklam och annonser dar ldsaren pdminns om sin nationella tillhorighet ser jag som en

del av vad Billig betecknar som banal nationalism. Syftet med dessa annonser ar inte fran

annonsOrens sida att stirka den nationella identiteten. AnnonsoOrens syfte ar givetvis att

2 Ehn, Frykman och Lofgren 1999 s. 114
2 Billig 2002 s. 154
22 Billig 2002 s. 107
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sdlja sina varor eller tjdnster. Oavsett om annonsOrens syfte uppnas eller ej: annonser
med nationalistiska anspelningar blir en liten del av den dagliga dos av nationell erinran

som det moderna samhaéllet bjuder — och har bjudit — oss.

2.5 Fragestillning, metod och begransningar

Orvar Lofgren skriver i Forsvenskningen av Sverige att: "Konkret kan vi inventera hur det
nationella gor sig pamint i vardagen, via en uppsjo av medier, budskap och hanvisningar
— frén Allers och Sonora till reklambilder och medborgarinformation”.” Denna form av
vardaglig, eller banal, nationalism ar utgdngspunkten fér min undersokning.

Huvudfragan 1 undersokningen dr om den typ av banal nationalism som Michael
Billig definierar forekommer i svenska dagstidningsannonser under hela den undersokta
perioden? I samband med detta dmnar jag ocksa soka svara pa ett antal foljdfragor: Hur
ser det nationella budskapet ut i svenska tidningsannonser under 1900-talet? Vilka
anspelningar pa det nationella gér de annonserande fOretagen i det undersokta
materialet? Finns det ndgon skillnad pa annonsernas budskap 1 tidningar av olika politisk
farg? Jag har ocksd sokt utreda huruvida man kan se en fordndring av budskapet och
anviandandet av olika nationella symboler dver den undersokta perioden. Under den
undersOkta perioden har givetvis en utveckling pa flera omraden inom annonsskapandet
skett; exempelvis har typsdttning och grafisk utformning f6rdndrats i takt med att
tekniken utvecklats och bjudit annonsmakarna nya mojligheter.** Jag berér detta pa
flertalet stallen 1 uppsatsen, men har inte primért sokt utreda hur denna utveckling sett ut.

Primérkallan 1 min empiriska undersokning har bestatt av annonsmaterial i svenska
dagstidningar. Nedslag har gjorts i svenska dagstidningar vid olika tillfallen under 1900-
talet. De undersokta dagstidningarna dr Svenska Dagbladet och tidningen Arbetet i
Malmo, en borgerlig och en socialdemokratisk tidning.

Nedslag har gjorts vid fyra tillfillen under 1900-talet. Det forsta alldeles efter
unionens upplosning, ar 1905; det andra ar 1937, ndgra ar innan andra varldskrigets
utbrott; det tredje ar 1956 da ekonomin och konsumentkonsumtionen borjar ta fart pa
allvar och det sista nedslaget under ar 1974 da priset pa olja stigit i samband med
oljekrisen 1973. D4 det inte varit mgjligt att gd igenom en hel drgdng av de undersokta

tidningarna till f6ljd av undersokningens begrdnsning har nedslagen under nimnda ar

2 Ehn, Frykman och Lofgren 1999 s. 114
2% Eriksson, Bengtsson och Falk s. 4
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skett slumpmadssigt. Detta torde inte pdverka resultatet i ndgon storre utstrackning
eftersom syftet med undersokningen ar att finna det som projiceras for tidningsldsarna
dagligdags.

Malet har varit att finna bdde annonser av nationellt pdiminnande typ och annonser

som ar utformade 1 ett vi/dom-perspektiv.

3. Reklam i svensk dagspress

3.1 Symboler och budskap som nationella paminnare

Avsaknaden av bilder dr frappant i annonser frdn ar 1905. I den man ndgon form av
illustrationer anvénts sd dr dessa mycket sparsamma i sin utformning. AnnonsOrerna
forlitar sig framst till text. Anvdndandet av nationella symboler ar saledes ocksa mycket
begransat. Ett undantag ar Livforsakringsbolaget Kronan som i sin annons anvander en
symbol bestdende av en treuddad krona flankerad av svenska flaggor, tre pa vardera
sidan.”

Aterkommande i annonserna frén detta &r 4r att man jimfor sina varor med de
utldndska. Inhemskt tillverkade varor ar inte ndgot som annonsOren tror att ldsarna
uppfattar som borgande for kvalitet. Exempel pa detta ar foretaget Lawn-tennis som i sin
annons for tennisbollar skriver att bollarna ar av svenskt fabrikat men i alla avseenden lika
med biste utlindska”.?® Samma perspektiv pad det utlindska aterfinns i en annons fran
Véargarda Hafregryn, dir forkunnas att: ”Vargirda Hafregryn - Ar ett SVENSKT
forstaklassigt fabrikat jamforbart med de bdsta utlindska, men betydligt billigare dn
dessa” ?’ Ett exempel som inte direkt jaimfor med det utlindska, men som underforstatt
exkluderar det utldndska i1 sin jamfOrelse dr denna annons: ”"Anvdnd Helsingborgs
Galoscher — Bista Svenska Fabrikat”

Budskapet att handla svenskt dterfinns redan ar 1905. Exempel pd detta dr dd Allm.
Svenska Elektriska A.-B. vill sdlja sina elektroniska anldggningar med forevidndningen
"Gynna Svensk industri!”? samt nir Svenska Metallverkens Forsiljningsbolag gér ut
med en annons didr man, utan att peka pa nagon specifik produkt, genom att anvinda

samma ordalydelse som ovan uppmanar ldsarna att inhandla produkter tillverkade i

% Syenska Dagbladet 26/2 1905 s. 1

26 Syenska Dagbladet 3/8 1905 s. 1

27 Syenska Dagbladet 26/2 1905 s. 10 samt Svenska Dagbladet 28/2 1905s. 9
% Arbetet Malmé 19/10 1905s. 1

2 Arbetet Malmo 18/10 1905's. 2

10
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Sverige.”® Ett annat exempel dr tumstockstillverkaren Hultafors som skriver: "Kop alltid
Svenska tumstockar. Akta endast med fabr. market i meterskalan. Efterse det noga”.*!

Annonserna fran ar 1905 dr ocksa sma och timligen innehallsfattiga i jamforelse med
annonserna fran ar 1937. Nu anvindes informativa texter och illustrativa bilder, ofta i
kombination med varandra. Med en stOrre textmassa blir nationella anspelningar inte
fullt lika i6gonfallande som ndr de anvdnds i de mer sparsamma annonserna fran ar
1905. Betecknande for detta dr annonsen fran A.-B ADDO Malmo som i reklamen for
sin additionsmaskin skriver att den dr en NY epokgdrande SVENSK konstruktion”.*
En stor del av annonsen upptas av en bild pd maskinen. Dessutom har man infogat en
ruta innehallandes sdljargument, man hivdar att additionsmaskinen ADDO-X ar: snabb,
liten, latt, tyst och svensk. Fem egenskaper som tillverkaren pdstar vara av vikt dd de
salufor sin maskin. Det sistndmnda ar intressant, ty ndr fOretaget i annonsen pastar att
maskinen dr svensk fOrutsitts att ldsarna skall associera denna egenskap med néagot
positivt. Ldsaren "ldr sig” genom att vid aterkommande tillfillen konfronteras med
dylika annonser att svenskt dr synonymt med positiva egenskaper. Samma fOretag pastar
i en annan annons att den som képer en ADDO fir en ”svensk precisionsmaskin”.*

Naér Svenska mejerier vill sld ett slag for runmérkt smor gér man det i en annons av
det informativa slaget. Rubriken sdger att "Engelsmannen och svensken fordra bada
HOGSTA KVALITET”* och i annonstexten fortydligar man sig och férklarar att: ”Det
ar utmarkande for de nordiska och anglosachsiska folken att fordra hogsta kvalitet. Det
ar darfor runmarkt smor har skapat sig en sarstéllning i savél Sverige som England. Kop
hogsta kvalitet”.” Detta dr en annons av samma typ som ADDO:s; samtidigt som
annonsOren forutsdtter att lasaren kan forlika sig med budskapet s& paminns ldsaren om
vad det innebar att vara svensk — och inte minst att han eller hon dr svensk.

En nationell symbol &terfinns i en annons frdn foretaget Palmolive® som berdttar om

sina tva nya produkter som gor “segertdg genom Sveriges land”. I annonsen visar man en

karta Over Sverige, en karta dar grannldnderna klippts bort. Kartbilden blir en symbol —

30 Svenska Dagbladet 29/7 1905's. 1
3! Arbetet Malmé 12/8 1905 's. 1

32 Arbetet Malmé 5/2 1937s. 8

33 Arbetet Malmo 18/2 1937s. 7

4 Arbetet Malmé 5/2 1937s. 7

5 Arbetet Malmé 5/2 1937s. 7

36 Arbetet Malmo 19/2 1937s. 7

11
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en logotyp for Sverige.’’ Palmolive tilligger ocksi att produkterna dr av svensk
tillverkning, vilket kan tolkas pd samma sétt som i exemplet ADDO.

Karta som nationell symbol dyker upp 1 flera annonser i det undersdkta materialet
fran ar 1956. Lustra med lystrit dr en produkt som enligt annonsoren gor ett ”glansande
segertdg Over hela landet”.’® En karta 6ver Sverige anvinds for att illustrera detta
pastadda segertdg. Samma grepp anvdnder foretaget STAL som vill visa sin kapacitet
genom att meddela att man finns pa 41 platser 6ver landet. Detta illustreras med en
Sverigekarta pé vilken platser dir foretaget finns representerat utmérkts.”

Textmassan dr manga ginger d4n mer omfattande 4dn tidigare i det undersokta
materialet frdn ar 1956. I en annons for o.b.-tampongen blir detta mycket tydligt. En lang
presentation av produkten ddr man pa olika sitt forsoker Overtyga kvinnor att borja
anvanda tamponger istdllet for andra menstruationsskydd. Annonsen ar utformad som en
informationstext, har forsoker man inte sdlja produkten med en triaffande slogan. For
kvinnan som ldser texten blir hon inte bara informerad om tampongens fortrafflighet; hon

blir ocksd pamind om att hon dr svensk:

Vad sdger ldkarna:

Det senaste aren har det skrivits och talats sd mycket om tampongerna runt
om 1 varlden. Lakarna har intresserat tagit del av allt som anforts i1 fragan,
och manga gynekologer har gjort egna experiment och forskningar.
Framstadende svenska gynekologer forklarar nu, att tamponger, riktigt
tillverkade och ratt anvdnda inte ar riskabla. Men man betonar vikten av att
tampongerna byts tillrackligt ofta. Manga ldkare anser, att ndr t.ex. den
amerikanska kvinnan i 22 dr anviant tamponger utan vadliga foljder, sa
borde dven svenskan nu kunna Overga till denna enklare och behagligare
metod.*

Foretaget Forenade Bil anvander ocksa det nationalistiska perspektivet 1 sin annons
for bilar av mirket MG genom att anvdnda rubriken ”Brittiska fighters”. I annonsen
berdttas att MG ar den mest sdlda europeiska vagnen i USA samt att: "De kdnda

Nairobi-svenskarna Olle och Arme Nyman &dker sdkert i Morris Minor under sina

37 Kartbildens betydelse som nationell symbol och en slags logotyp for landet utreder Benedict Andersson i
ett utdrag ur Imagined Communities: Reflections on the Origin and Spread of Nationalism publicerad i Sorlin
(red.) 2001 ss. 221-240. Se ocksa bild i Ehn, Frykman och Lofgren 1999 s. 88

38 Svenska Dagbladet 18/4 1956 s. 14

% Svenska Dagbladet 13/5 1956's. 1

40 Syenska Dagbladet 4/4 1956 s. 6
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vidstrickta resor genom Kenya”.*' Att USA nidmns &r ingen tillfillighet, framforallt i
bilannonser, som denna, i hudvardsannonser och i konfektionsannonser forekommer
USA som stillet varifrdn det nya och moderna har sitt ursprung.*

Det sista nedslaget i undersokningen ar ar 1974. Annonserna innehéller ndgot mindre
text an dem fran ar 1956. Nationella symboler blir vanligare dn text. Flaggan som
nationell symbol aterfinns i flera annonser.” I en helsidesannons frdn SJ* visas sju
stycken bilder, varav flertalet 1dtt kan associeras med vad som anses vara “typiskt
svenskt”. En av bilderna visar en vaktparad dar en av militdrerna, placerad i bildens mitt,
haller en svensk flagga. I bildtexten under star: "Nu blir det billigare att dka till stan”. Pa
en annan bild visas ett traditionellt midsommarfirande med ett dansande par iklddda
folkdrdkt 1 bildens centrum. Bildtexten lyder: "Nu blir det billigare att fira pask,
midsommar, jul”. Ytterligare tre bilder kan pd samma saitt associeras till det "typiskt
svenska”; en bild pa ett dldre par framfor stuga med vita knutar och av en typ som ar
vanlig i Sverige, en bild pd skogssjo 1 skymning ddr en ensam person i kanot befinner sig,
samt en bild pa en fotbollspelare, mojligen landslagsspelare, som stracker handerna i
luften. Under alla bilder finns en text som pastdr att "Nu blir det billigare att...” SJ
paminner annonsldsaren vad som dr svenskt och vad man som svensk bor foreta sig om
man har rdd att resa billigare genom att kopa deras rabattkort.

Liksom i materialet fran ar 1937 och 1956 pdminns ocksd annonsldsaren om sin
nationalitet. Korta, sldende texter dr vanliga. Exempel pa detta dr: ”Sveriges mest
hardfora klocka. Certina DS” * ”Pacto — Sveriges nya innedass”* eller "Mer dn 700 000

svenskar kor Volvo. Det ar fortroende”.*’

3.2 Vi/dom-perspektivet

En annan typ av banal nationalism som jag funnit i det undersokta materialet dr de

annonser som har ett explicit vi/dom-perspektiv. Dessa annonser dr inte pd langa véagar

4 Syenska Dagbladet 4/4 1956 s. 6

42 Se exempelvis annons fran Algots i Arbetet Malmé 9/4 1956 s. 3 och annons frén Gahns Maniol i Svenska
Dagblader 4/4 1956 s. 8. I annonsen for Gahns Maniol anvands en svensk och en amerikansk flagga.

43 Se annons frén Generator i Svenska Dagbladet 22/4 1974 s. 25, Weibulls annons for tridgardstillbehér i
Svenska Dagbladet 17/4 1974 s. 5 samt Fords annons 1 Arbetet Malmo 26/4 1974s. 23

44 Syenska Dagbladet 24/4 1974 s. 15

45 Arbetet Malmo 22/4 1974s. 5

46 Svenska Dagbladet 21/4 1974 s. 30

47 Svenska Dagbladet 25/4 1974 s. 13
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lika talrika som dem av pdminnande sort. Endast tre stycken har jag funnit 1 det
undersOkta materialet och samtliga ar fran ar 1956.

Den engelska (!) biltillverkaren Vauxhall skriver i en annons: ”Vauxhall — idealvagnen
for vara vagar”.*® Har ar det korta ordet vdra som &r av intresse. Vad syftar Vauxhall p4?
Har man tillverkat en bil som ar lamplig for alla vagar skapade av mansklig hand? Eller
vander man sig till dem som av ndgon anledning har byggt en enskild vag pa sina dgor?
Nej, Vauxhall syftar formodligen pd att Sveriges vigar finansieras av svenska
skattepengar och darigenom blir allmdnhetens gods, Oppna for alla. Men Vauxhall
skriver inte att deras bil dr anpassad for svenska végar. I detta perspektiv blir vidgarna 1
Norge andras viagar. Vdagar man ldnar ndr man dr pa besok i grannlandet ty vi 1dnar ut
vdra vagar da norrmannen kommer hit och semestrar.

Ett inte lika sjdlvklart vi aterfinns i en annons fran fargtillverkaren ALCRO som vill

Overtyga lasaren om att kopa produkten Bell satin.

Ett hems personlighet...

Att Afrikas infédingar bor 1 lerhyddor, nog sd pittoreska, men med grdbrun
lera till vaggar och torkade, prasslande bananblad till tak, det vet vi... Men
sillan tinker vi p4, att deras hem saknar — och maste sakna — FARG! Vill
infédingen njuta av farg far han gora det i naturen! Men vi, vi har férméanen
att kunna leva 1 fiarg bade ute och inne och ge uttryck for var personlighet
genom fargvalet...

Vi rollar med BELL SATIN och fér sjalvklart klara vaggar eller lustigt,
mustigt dova. Vi valjer effektviagg efter kynne och malar mjukgra vaggar att
hédnga vara dlsklingstavlor pa. Vi "byter miljo” med glada ROLLER-drag —
det &r roligt att ROLLA MED BELL!*¥

Annonsen forekommer ocksd i en annan utformning, med samma fyra avslutande

rader men dar infodingen fatt stiga at sidan till forman for eskiman:

Téank att alltid vistas 1 vitt

Att eskimderna lever ett fritt och harligt — fast kanske en aning kylslaget liv,
det vet vi! Men sdllan tdnker vi pd, att eskiman lever i en varld av vitt — vitt
dr havsskummet, vit 4r den eviga snoén, som omger eskimans isvita igloo
och vitgula ar isbjornarna, som lufsa runt i naturen... Eskimdn saknar — och

8 Svenska Dagbladet 9/5 1956's. 6
Y Arbetet Malmo 9/4 1956s. 7
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maste sakna — FARG! Men vi, vi har formanen att kunna leva i firg bade
ute och inne och ge uttryck for vér personlighet genom firgvalet...*

Detta odefinierade vi behdver nddvandigtvis inte syfte pd svensken utan det kan
likavél vara den moderna méanniskan som lever ett liv enligt vasterlandsk modell. I detta
fall ar det dom som é&r tydligt definierat medan v/ lamnas at ldsaren att sjalv ta stallning

till.

3.3 Retoriken forandras

Ett nationellt perspektiv finns synbarligen i ndgra av de undersOkta annonserna fran ar
1905. Daremot finns inget tydligt tecken pa att en vara som ar svensk dr synonym med
ndgot positivt. AnnonsoOrerna dr tvartom noga med att forsakra att trots att produkterna ar
svenska sa ar de lika bra som de utlindska. Detta dr ndgot som sedan fordndras, ingen
annons med denna utgangspunkt har patraffats i det nyare materialet. Fran ar 1937 och
framat dr det synbart att ordet svenskt dr synonymt med positiva virden och ordet
anvands ocksa som ett argument da varans eller produktens fortréafflighet skall beskrivas.
Annonserna blir ocksa mer innehallsrika, bade ndr det géller bild och text.

Utvecklingen mot innehallsrikare och uttrycksfullare annonser fortsdtter och i
materialet fran ar 1956 aterfinns ett flertal annonser med en rik textmassa 1 kombination
med bilder, néstan alltid illustrationer. I annonserna fran ar 1956 far bilden storre plats
och det &r inte ovanligt att fotografier anvands. Forekomsten av nationella anspelningar
finns kvar, men tar sig oftare dn tidigare uttryck i bilder dn i text.

I annonserna fran ar 1974 ar fotografier vanliga. Texterna dr mindre i sitt omfang,

annonsOrerna satsar pd slagkraftiga och idgonfallande rubriker.

4. Sammanfattande diskussion

Nationella anspelningar har anvints av annonsorer i tidningsannonser vid samtliga fyra
nedslag under 1900-talet. Utvecklingen har gitt frdn att annonsdren enbart ndmner
varans ursprungsland till att anvdnda den nationella hdrkomsten som ett
forsaljningsargument. Jag vill mena att undersokningen visar att annonsorernas

anviandande av det nationella i sina annonser paverkat ldsarna i en inldrningsprocess, dar

0 Arbetet Malmé 17/4 1956 s. 5
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annonserna dr en komponent. Svenskarna har genom bland annat annonser lart sig att
ordet svenskt ar synonymt med nagot positivt. For att detta skall vara mdjligt, att
annonsOrerna skall vdga anvdnda det nationella som ndgot positivt, mdste de vara
forvissade om att ldsaren ocksa uppfattar budskapet pa sadant vis. I annonserna fran ar
1905 &r det tydligt att annonsOrerna inte fOrutsdtter att ldsaren gér denna association.
Négon gang mellan ar 1905 och ar 1937 hinder ndgot. Annonsorerna utgar fran att
lasaren sammankopplar det nationella med vissa — uppenbarligen uteslutande positiva —
varden, annars skulle de nationella budskapen och symbolerna ej vara gangbara.

En tolkning av detta kan vara att kring forra sekelskiftet var den nationella retoriken
ej etablerad, fran bade hoger och vénster forsokte man tillskansa sig ensamratt pd diverse
nationella symboler. Aven arbetarklassen, som tidigare setts som ett hot mot det
nationella, bérjade bruka nationella symboler och nationell retorik.” Vid nista nedslag,
ar 1937, har den nationella debatten tonat ned och blivit mer homogen och darfoér har det
varit mojligt att anvdnda nationella budskap och symboler 1 reklam utan risk for att det
skall uppfattas som ett politiskt stdllningstagande.

Genom det nationella budskapet i annonserna pdminns ldsaren stindigt om sin
nationalitet och vad det innebér att vara svensk. Dagstidningsannonserna ar ett av alla de
forum i1 samhdillet som fungerar som nationella paminnare. Jag anser saledes att
undersdkningen visar att annonserna utgor en del av det som Michael Billig definierar
som banal nationalism. Undersdokningen visar ocksd att tecken pd banal nationalismen
stdr att finna redan innan andra varldskriget. Annonser med nationell anspelning &r
saledes ingen ny foreteelse.

Undersokningens primarkallor har utgjorts av annonser fran tva tidningar med olika
politisk farg. Syftet med detta var att finna om det funnits ndgon skillnad i annonsernas
utforande da tidningarna vander sig till olika malgrupper. Nagon sddan skillnad har ej
framkommit, mojligen kan detta bero pd undersOkningens begransning. Om en mer
ingdende undersdkning foretas, dir antalet annonser innehdllande nationell retorik
raknas, dr det mojligt att man kan se en skillnad. Det skulle ocksd vara av intresse att
utreda ndr annonsOrerna boOrjar anvdnda nationella anspelningar som siljargument,

forvissade om att ldsaren uppfattar dessa som odelat positiva.

! Ehn, Frykman och Lofgren 1999 ss. 45-58
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