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"F6lj de omtanksamma husmoédrarnas
exempel...

Livsmedelsannonsering i en svensk dagstidning, 1875-1965

Av Pernilla Jonsson

Denna artikel handlar om annonsering av livsmedel i ett historiskt perspek-
tiv. Annonseringens historia, och framfor allt dagligvaruhandelns, har bara
belysts i ett fatal svenska studier, detta trots att kidllmaterialet ar rikt och
omradet aktuellt &n i dag.” Manga av oss har frenetiskt bldddrat igenom
matvarubutikernas veckoannonser efter uppgifter om var man kan kdpa den
billigaste gurkan, lisken eller fliskfilén. Andra har valt bort lockvaror och ex-
trapriser till férmén for lokalt odlade eller rittvisemirkta produkter. Oavsett
val dr maten, férutom en nédvindighet f6r var éverlevnad, forknippad med
vardagliga vanor, samvaro och starka kénslor. Mat ger signaler om etnisk och
social bakgrund, inkomststatus och politiska stillningstaganden.

Livsmedel skiljer dven ut sig som varugrupp genom dess specifika innebo-
ende egenskaper. Inte minst hallbarheten skapar begrinsningar och specifika

Stort tack till Jan Wallander och Tom Hedelius Stiftelse som finansierat arbetet, Fredrik Sandgren,
Mika Nielsen, Johanna Virlander, Agneta Emanuelsson Blanck och de som under Ekonomisk-historiska
motet i Stockholm 2007 givit kommentarer som férbittrat texten. Citatet i titeln ér taget fran Vanden-
berghs margarinannons, Vestmanlands Lins Tidning 26/1 1925.

1. Studier av den tidiga marknadsféringen #r fa: Waldemar von Sydow, Annonsens historia i Sverige
intill dr 1700 (Stockholm 1929), och en pagaende studie av Gudrun Andersson, Historiska institutionen,
Uppsala universitet. Nagra studier som i stérre eller mindre omfattning berdr annonseringen i enskilda
tidningar eller av enskilda varor dr Roger Qvarsell & Ulrika Torell (red.), Reklam och hdlsa: levnadsi-
deal, skinhet och hdlsa i den svenska reklamens historia (Stockholm 2005); Per Linton, "Vigen lénar sig,
spdrvagn gar forbil” Detaljhandelsannonseringen i Stockholms Dagblad, Dagens Nyheter och Stockholms-
Tidningen, 18701910 (Uppsala 2004); Pernilla Jonsson & Klas Nyberg, "Kommersiell kompetens och
industrialisering: tidningsgrundare, annonsering och annonsérer i Sverige under 1800-talet”, opublicerad
uppsats vid Ekonomisk-historiska métet, 25-27 oktober, Stockholm 1997, samt dir refererade student-
uppsatser; Ola Feurst, Kost och hélsa i marknadsforingen: en analys av system och processer i vilka vdra
matvanor formas: med betoning pd livsmedelsannonsers spegling av kostideal och konsumtion 1950-85
(Stockholm 19g1); Leif Kihlberg, I annonsernas spegel: en revy éver samhdillets forvandling under hundra
dr: Dagens Nyheter 1864-1964 (Stockholm 1964).

Doc. Pernilla Jonsson, f. 1967, #r forskare vid Ekonomisk-historiska institutionen vid Upp-
sala universitet. Hon har dgnat sig at forskning om distribution och skapandet av en nationell
varumarknad under 18o0- och 1goo-talen, men har dven skrivit om den tidiga kvinnororel-
sens finansiella strategier samt den sociala reproduktionen inom makteliten.
Adress: Ekonomisk historiska institutionen, Box 513, Uppsala universitet, 751 20 Uppsala
E-post: pernilla.jonsson@ekhist.uu.se
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inképsmonster som har forindrats i takt med utveckling av tekniker for
torkning, saltning och nedkylning. Fére 1920-talet silde stidernas spece-
rihandlare frimst torra varor som mjol och gryn. Firska varor som mjolk,
kott, fisk och gronsaker sildes i separata butiker eller i det senare fallet pa
torget. Varorna saldes éver disk och vigdes upp och paketerades vid inkdpet.
Denna ordning kom att brytas under de f6ljande decennierna da livsmedels-
hantering och forsiljning genomgick stora forandringar. Nya aktérer, sasom
kooperationen och de handlarsammanslutningar som senare kom att bli ICA,
vixte sig starka. Omregleringar gjorde det mojligt att silja en mingd olika
varor i en och samma butik. Under 1940- och 1g50-talen slog sjilvbetjdning
med firdigforpackade varor igenom i en takt som var snabb i jagmforelse med
dvriga Europa.? Inkdpsménstren dndrades med stigande realléner samt bilens
och kylskapens intag i svenska hem. Basvaror som mjol, mjolk, dgg och flask
fick maka pa sig fér brod, konserver och senare frysvaror i inkdpskassarna.
Storre inkdép kunde goras och fiarskvaror behévde inte képas dagligen for att
vara frischa. Genom att allt fler familjer &ven inom arbetarklassen nu kunde
leva upp till det radande hemmafruidealet 6kade hushallens tillgingliga tid
for att planera och gora inkop.3

Livsmedelshandel har saledes genomgatt en omvilvande omdaning under
1goo-talet och mat dr en vara som stiller specifika krav pa distributionsledet
samtidigt som det 4r ett omrade kopplat till starka virderingar. I denna artikel
vill jag belysa hur lokala dagligvaruhandlares marknadsféring av livsmedel har
forandrats i omfattning, form och innehall under férsta hilften av 1goo-talet.
I vilken omfattning har livsmedel annonserats ut? Vem har annonserat? Hur
har de annonserats ut?

Studien omfattar livsmedelsannonsering i Visteras med omnejd fran 1875
till 1965. Vistmanlands 14n har valts eftersom Hakonbolaget, senare ICA,
hade sin vagga dir och att dven konsumentkooperationen tidigt etablerade
foreningar, centrallager, varuhus och stormarknad i omradet. Kéllmaterialet
bestar huvudsakligen av tidningsannonser i den borgerliga Vestmanlands Léiins
Tidning (VLT 1831-) aren 1875, 1900, 1915, 1925, 1935, 1948 (da ransone-
ringarna bérjade hivas), 1955 och 1965, kompletterade med annonseringen i

2. Fredrik Sandgren, "Discussions on self-service in Swedish trade press 1935-1955", Business History
(forthcomming), Table 1.

3. Pernilla Jonsson & Leif Runefelt, "Konsumtion: identitet, makt och livets nédtorft”, i Susanna
Hedenborg & Mats Morell (red.), Sverige — en social och ekonomisk historia (Lund 2006); Anita Nyberg,
Tekniken— kvinnornas befriare? Hushdllsteknik, kipevaror, gifta kvinnors hushdllsarbetstid och férvéirvs-
deltagande 1930-talet—1980o-talet (Linkdping 1989) s. 143-165.
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den socialdemokratiska Viistmanlands Folkblad (VF 1918—2002) 1925, 1935
och 1955. Dirutdver gors en genomgang av enstaka annonskampanjer inom
Hakonbolaget. For studien av den arliga annonseringen har ett proportionellt
stratifierat slumpmaissigt urval av 30 nummer per ar gjorts, diar vardagar
och helgdagar finns med i proportion till deras andel av veckans dagar. Fér
att kunna félja kampanjer, upprepningar i annonseringen och annonser som
anspelar pa varandra har en intensivstudie gjorts av all annonsering under
januari manad de aktuella nedslagsaren.* Annonseringen under januari av-
viker inte ndmnvirt fran det arliga genomsnittet i vare sig antal annonser
eller livsmedlens andel av annonseringen (se tabell 1). Manaden representerar
heller ingen sisong fér nagot sirskilt livsmedelsslag vad giller skord eller
svensk hogtid férknippad med speciell mat.

Tabell 1. Genomsnittlig annonsering per tidningsnummer i Vestmanlands Lins
Tidning 1875-1965, i antal och procent

Arligt genomsnitt Januari manad

Totalt (siljes) Livsmedel (%) Totalt (siljes) Livsmedel (%)
1875 43 16 39 17
1900 53 13 52 12
1915 75 12 73 12
1925 53 16 57 12
1035 52 14 51 12
1948 61 7 58
1955 66 7 69
1965 184 4 152

Killa: VLT, mikrofilmsavdelningen, Uppsala universitetsbibliotek.

Anmérkning: Under 1875, 1900 och 1915 har bade januari och februari studerats fér att antalet stude-
rade nummer skall vara mer i dverrensstimmande med fdljande ar, det vill siga 16 ar 1875 och 24-26
nummer Ovriga ar.

Annonsens roll och utveckling

Annonser ir viktiga inslag i var materiella kultur. De erbjuder dirfér ett rikt
historiskt material fér att studera virderingar och uppfattningar hos deras
upphovsmin, liksom de kan spegla vissa forandringar inom en bransch eller i

4. De inledande nedslagsaren da tidningen gavs ut firre dagar i veckan har #dven februari manad
tagits med i studien.
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ett samhille. Samtidigt dr det viktigt att halla i atanke att de inte siger nagot
om hur de uppfattades av betraktaren.

Annonsens syfte ir att silja mer av den utannonserade varan, men ocksa
av andra varor. [ denna strivan inryms dven mer esoteriska element. Det kan
vara att fa konsumenten att forknippa en vara eller en butik med en viss
kulturell status, vissa viarden eller vissa livsstilar. Men det kan dven vara att
skapa nya meningar hos varor eller i kundernas upplevelse av dem.

Sociologen Pierre Bourdieu talar om hur grupper genom sitt habitus — sitt
att vara och fora sig — samt materiella och immateriella attribut strivar efter
att skilja ut sig fran andra grupper’ I etableringen av en urban medelklass dir
sérskilt kvinnor kunde fa tillgang till mer fritid skapades nya meningar genom
konsumtion. Butiker och varuhus blev platser fér vad som i brittisk litteratur
benidmnts polite sociability.* Med en 6kad social rérlighet och ett stérre utbud
av varor tillgingliga for ett storre flertal i massproduktionens spar har det
blivit allt viktigare att vilja produkter med exakt den mening man vill kom-
municera till omvirlden.” I skapandet av virden férknippade med olika varor
har mode, men dven marknadsféring, varit ett viktigt inslag.®

Marknadsforing kraver dock medier. Tidningar och tidskrifter blev under
18o0-talet en viktig kanal fér att fa ut information om varor och var de kunde
képas. Annonsérer och pressen utvecklade ett dmsesidigt beroende.? Stider-
nas vixande befolkning gjorde den traditionella marknadsféringen — ryktes-
spridning, butiksskyltar, utropare, och reklamkort — otillriacklig. I den stora
massan blev bade férsiljare och konsumenter anonyma.™ Landsortstidningar
blev ett rum dir en ny form av marknadsféring kom att skjuta fart — i England

5. Se t.ex. Pierre Bourdieu, Kultursociologiska texter, i urval av Donald Broady & Mikael Palme
(Stockholm 1994 [1986]) s. 136f.

6. Se t.ex. Woodruff D. Smith, Consumption and the making of respectability, 160o—1800 (New York
2002); Mary P. Ryan, Cradle of the middle class: the family in Oneida County, New York, 17901865
(Cambridge & New York 1981); Ellen Furlough, & Victoria De Grazia, The sex of things: gender and
consumption in historical perspective (Berkeley 1996); Orsi Husz, Drommars vérde varuhus och lotteri i
svensk konsumtionskultur 18971939 (Hedemora 2005).

7. Maxine Berg, "New commodities, luxuries and their consumers in eighteenth-century England”,
i Maxine Berg & Helen Clifford (red.), Consumers and luxury: consumer culture in Europe, 1650~1850
(Manchester 1999) s. 63-87.

8. Georg Simmel & Donald N. Levine, On individuality and social forms: selected writings (Chicago
1971); Neil McKendrick, John Brewer & John Harold Plumb, The birth of a consumer society: the com-
mercialization of eighteenth century England (London 1982) s. 65-69, 77, 97, 131f.

9. Pamela Walker Laird, Advertising progress: American business and the rise of consumer marketing
(Baltimore 1998) s. 57, 72—76; Ellen Gruber Garvey, The adman in the parlor: magazines and the gender-
ing of consumer culture, 1880s to rgr0os (New York 1996) s. g—11.

10. Sydow (1929) s. 7-14; Lena Johannesson, Den massproducerade bilden: ur bildindustrialismens
historia (Stockholm 1997) s. 18f.
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under 1700-talet, i Sverige under 18o0-talets andra hilft.”* Tidningsldsandet
spred sig till bredare skikt i samhillet.*? Tidningarna blev med ny tryckteknik,
xylografi och sinkta papperskostnader en viig att nd minniskor utanfér den
ekonomiska, politiska och kulturella eliten. Da tidningar blev ett massmedium
okade annonsoérernas intresse. Samtidigt sag tidningsredaktérer annonsinték-
ter — vilka kunde uppga till hilften av intékterna — som en méjlighet att med
laga prenumerantkostnader halla en stor upplaga.’ Betydelsen av annonsering
fér konsumtionsvaror och framvixande konsumtionskultur har dock tonats
ned av Claire Walsh medan andra menar att resultatet dr en effekt av att fa
studier ar gjorda pa den tidiga annonseringen i handlares regi utanfor de
storre metropolerna.™

Inledningsvis var informationen i annonserna sparsam och redovisade ett
axplock av varor samt vem som saluférde dem, det vill séiga producentorien-
terad eller produktorienterad marknadsféring. Det som skulle skapa varans
mervirde var annonsdrens goda namn, framgang och férmaga att anvinda den
nyaste tekniken — inte de kiinslor och virderingar konsumenten férvintades
forknippa med varan. Det hindrade dock inte att dven de tidiga annonserna
talade for varan genom jamforelser, forklaringar och verdrifter. I bade Eng-
land och USA utvecklades med tiden annonseringen till att bli mer argumen-
terande for varorna. Under andra hilften av 1800-talet borjade producenter
allt mer att marknadsféra varor forst med det egna foretagsnamnet senare
med mer fantasifulla namn eller figurer — "branding” — for att sitta press pa
detaljhandeln att halla deras varor i lager. Detta forekom sirskilt tidigt och
frekvent inom annonseringen for livsmedel och drycker.’s

11. Om annonsering i England se t.ex. Beverly Lemire, Fashion's favourite: the cotton trade and the con-
sumer in Britain, 1660—1800 (Oxford 1991) s. 163-165; Christine Y. Ferdinand, "Selling to the provinces:
news and commerce round eighteenth-century Salisbury”, i John Brewer & Roy Porter (red.), Consumption
and the world of goods (London 1993) s. 394—399; Victoria Morgan, "Beyond the boundary of the shop”, i
John Benson & Laura Ugolini (red.), Cultures of selling: perspectives on consumption and society since 1700
(Aldershot 2006) s. 66—74; Terry R. Nevett, Advertising in Britain: a history (London 1982).

12. Dag Nordmark, "Liberalernas segertag (1830-1858)", i Per Rydén & Karl Erik Gustafsson (red.)
Den svenska pressens historia, 2 (Stockholm 2001) s. 55-57.

13. Nordmark (2001); Johannesson (1997); Linton (2004) s. 6—10. Detta kan ses som en del av en mer
allmén utveckling i USA och Visteuropa, se t.ex. Laird (1998) s. 6468, 74.

14. Claire Walsh, "The advertising and marketing of consumer goods”, i Clemens Wischermann &
Elliott Shore (red.), Advertising and the European city: historical perspectives (Aldershot 2000) s. 79, 83f;
Roy Church, "Advertising consumer goods in nineteenth-century Britain: reinterpretations”, Economic
history review 53 (2000).

15. Susan Strasser, Satisfaction guaranteed: the making of the American mass market(New York 1989);
Laird (1998) s. 7, 250—254; Mira Wilkins, "When and why brand names in food and drink?” i Nicholas J.

Morgan & Geoffrey Jones (red.), Adding value: brands and marketing in food and drink (London 1994)
s. 15-27.
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Nir en medveten bearbetning av konsumenter med associativa moment,
marknadssegmentering och andra mer konsumentorienterade marknadsfo-
ringstekniker bérjade anvindas dr dock omdiskuterat. En tydlig stadiein-
delning med en 6vergang till konsumentorientering efter 1930-talet ses hos
Robert Keith och Richard Tedlow. Stanley Hollander och Richard Germain.
Ronald Fullerton menar diremot att det som ses som moderna marknads-
féringsinslag har funnits med under hela reklamhistorien for att sedan bli
dominerande efter 1930. Pamela Walker Laird och Susan Strasser hivdar att
ett tydligt brott i tilltalet i amerikanska féretags annonsering skedde decen-
nierna kring 1900. Roy Church anser i sin genomgang av studier av brittisk
annonsering att moderna marknadsféringsmetoder spred sig till Storbritan-
nien nagon gang mellan 1890 och 1914, och var intimt sammanlinkade med
framvixten av oligopolistiska marknader och den psykologiska vetenskapen.'?
[ stillet fér vem som tillverkade varan lyftes nu i stérre utstrickning fram
de attityder och kinslor som annonséren ville férknippa med produkten.’®
I amerikansk och brittisk forskning har dven en ¢kad genuskodning av an-
nonseringen uppmarksammats. Kring sekelskiftet 1goo bérjade annonsérerna
i sprak och utformning gora skillnad pa annonser som vinde sig till min

respektive kvinnor.*

Annonsvolym éver tid i en svensk landsortstidning

Ar 1875 utkom VLT med fyra sidor tva ganger per vecka. Annonserna utgjorde
i genomsnitt néstan tva femspaltiga sidor ddr annonserna saldes fér 6 ére per
spaltrad. For att locka annonsérer erbjod tidningen annonsutbyte med stérre
tidningar i Stockholm, Uppland, Nirke och Dalarna, mot en extra avgift pa
mellan 5 och 15 6re per annons beroende pa tidning. P férsta sidan annonse-
rade frimst banker, forsikringsbolag, utbildningsanstalter, angbatslinjer och
fotografer. D4 och da férekom dven annonser for konstgodsel, symaskiner,
klader och vin. Dagligvaror annonserades vanligtvis pa sista sidan.

Med tiden blev tidningssidorna fler. P4 1920- och 1930-talen hade tidning-
en cirka atta sidor och utkom sex dagar i veckan. Forstasidan fungerade inte

16. Laird (1998) s. 99, 107, 120-128, 250; Strasser (1989) s. 29-57.

17. Church (2000), s. 639f.

18. Nevett (1982) s. 24; Strasser (1989) s. 28—30. I flera europeiska linder och i USA férsiggick under
hela 1800-talet en fortlépande precisering av villkoren fér konkurrens och skydd av bl.a. varunamn. Detta
ledde till en systematisering av varumarknaden med patentkongresserna i Wien 1873 och Paris 1883.
Aret efter upprittades en varuunion som Sverige anslét sig till. En svensk lagstiftning om patentritt och

skydd av varumirken kom den 5/7 1884 och 1885 instiftades Kungl. patentbyran.
19. Garvey (1996) s. 136, 1771f.
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lingre som annonspelare.>® Pa 1g50-talet kunde l4sarna vanligen bldddra sig
igenom 16 sidor, medan de ett decennium senare métte en 20-sidig morgon-
tidning. Omfanget innebar dock inte att textmaterialet hade 6kat dramatiskt.
[ stéllet blev annonserna fler och storre. Tabell 1 visar att antalet annonser i
syfte att sélja varor 6kade fran i genomsnitt ett fyrtiotal per nummer 1875
till ndstan det dubbla 1915. De efterféljande decennierna, mirkta av kris-
och krigstider, uppvisade endast smirre forindringar, vilket dock innebar en
okning fran ett veckogenomsnitt pa uppskattningsvis omkring 250 annonser
till mellan 300 och 400. Under 1950- och 1g60o-talens tillvixtar 6kade annon-
seringen exponentiellt. Radannonser for uppkop, hyres- och platsannonser
samt mer personliga annonser om dodsfall, giftermal och kontaktannonser,
vilka inte inkluderats i denna studie, 6kade dnnu snabbare.**

Fore sekelskiftet 1goo var livsmedel den vanligaste annonsvaran vid sidan
av textil- och konfektionsvaror samt heminredning.* Livsmedelsannonsering-
ens andel sjonk dock 6ver tid — i VLT fran en sjittedel till nagra fa procent.
Denna minskning var sirskilt uttalad efter 1930-talet, da stigande realléner
gjorde att maten stod for en allt mindre del av hushallens utgifter.

Av tabell 2 framgar att handeln stod {6r merparten av annonseringen un-
der hela den studerade perioden. Inledningsvis var det frimst specialiserad
handel i stadskirnan som férsdkte attrahera kunder fran ett stérre omland
for att halla omsittningen uppe. Detta monster kiinns igen fran studier av
brittiska och tyska forhallanden. Men liksom i andra linder bér merparten
av dagligvaruhandlarna ha férlitat sig pa skyltning i anslutning till sina sma
kvartersbutiker fram till dess att cykeln, sparvagnen och senare bilen gav kun-
derna moijlighet att géra storre inkdp utanfoér det nidrmaste grannskapet.?
Reklam for varumirken fanns redan 1875. De utgjorde nistan en tiondel av
den totala annonsmingden och deras yta var ocksa storre dn fér andra typer
av annonser. Andelen steg sedan successivt éver tid for att vid periodens slut

nistan utgdra en tredjedel av annonseringen. Bade producenter och handlare

20. Se dven Kihlberg (1964).

21. VF hade ungefir samma genomsnittliga annonsmingd per tidning som VLT 1925 och 1935. Dir-
efter sigs inte samma kraftiga 6kning i antalet annonser i VF som i VLT. En stor del av annonseringen
bestilldes ocksa av arbetarrorelsen. Ar 1955 utgjorde konsumentkooperationens annonsering merparten
av alla annonser. V'F tycks dirmed med tiden ha tappat nigot av sin férmaga att attrahera fabrikanters
och den privata handelns annonsering.

22. Linton (2004) s. 45; Jonsson & Nyberg (1997).

23. Richard S. Tedlow, New and improved: the story of mass marketing in America (Oxford 19go) s.
191f.,, 226-245.
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annonserade; handlarna dominerade dock initialt.# Av tabell 2 framgar att
varumirkesannonsering var sirskilt vanlig inom just livsmedelshandeln un-
der 1920- och 1930-talen. Enligt Mira Wilkins fick férpackade mirkesvaror
ett tidigt genomslag inom livsmedelshandeln pa grund av betydelsen av att
varan holl en jamn, god och karakteristisk smak. En vidgning fran lokala till
nationella eller internationella marknader var ocksa avgérande.?s Etableringen
av varumirken stirkte producenternas stillning i distributionsledet och gav
dem méjlighet att kommunicera direkt med kunden.?® I den svenska kontex-
ten #r det dock tydligt att kooperationen kom att bli en viktig annonsér av
livsmedel fran och med 1920-talet.

Tabell 2. Annonsering av varumirken och typ av livsmedelannonsérer i Vestman-
lands Léins Tidning 1875-1965, i procent
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T2 £33 E Tz .z E Zy
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£ E¢ EE 2 E3 g% < =28
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1875 7 5 o 08 3 623 105
1900 14 17 o 82 18 675 83
1915 13 16 o o 84 16 952 120
1925 19 27 2 5 75 24 1418 173
1935 15 28 2 14 67 21 1320 164
1048 19 21 5 16 54 31 1459 68
1955 35 29 2 14 67 20 1664 84
1965 27 18 1 24 63 14 2032 107

Kélla: VLT, mikrofilmsavdelningen, Uppsala universitetsbibliotek.

Anmidirkning: Se tabell 1. Under Kooperativa férbundet (KF) ingar annonsering for konsumtionsféren-
ingar och KF:s produktionsféretag. Under rubriken "dvriga” ingdr frimst olika producenter utanfér KF,
samt institutioner och organisationer som exempelvis Folkhushéllningen och Képmannaférbundet.

Frin enskilda handlare och "politeness” till fabrikanter och "promotion”
Den tidiga livsmedelannonseringen i VLT dominerades av mer exklusiva va-
ror, sillankdpsvaror, snarare dn det dagliga brodet eller mjélet till brédbaket.

24.Samma trend ses dven utanfér Sverige, t.ex. Strasser (1989) s. 38f., 43, 55-57,251; Laird (1998)s. 31.

25. Wilkins (1994) s. 15—27.

26. Strasser (1989) s. 55; Laird (1998) s. 34—37. Church (2000), s. 621645, ifragasitter dock om det
verkligen var masstillverkade varor som marknadsfrdes.
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Ar 1875 figurerade livsmedel som orre, tjader, renstekar, viner, hummer, farsk
och torkad frukt, exklusiva konserver av murklor, sardeller och sparris, samt
kaffe i annonsspalterna. Det var saledes lyxigare och i flera fall importerade
varor som forekom i den tidiga annonseringen. Mer sillan sags annonser for
vardagligare och industriellt processade varor som mj6l och socker. Ibland
férekom dock sill, ost, flisk och smér i annonserna. I enstaka fall férekom an-
nonser om torgférsilining. Annonserna var forhallandevis sma. Det vanligaste
var enspaltiga sexradiga annonser, ofta tryckta i frakturstil. Men exempelvis
vin- och delikatesshandlare kunde ha stérre annonser i modernt typsnitt.
Genomgaende trycktes vissa ord eller rubriker med fetstil och i storre typ-
snitt. (Se bild 1.)
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[ VLT's annonsspalter 1875 var det frimst handlarens namn som marknads-
fordes och sirskilda virden skulle férknippas med denne snarare #n med
varan. Namnet presenterades ¢verst eller nederst i annonsen, ofta i stérre
typsnitt eller markerat pa nagot annat sitt. Ibland upprepades namnet flera
ganger i samma annons eller p4 samma tidningssida.?” I annonsens brodtext
riknades en mingd varor upp utan uppgifter om pris eller vidare information
eller forsiljningsargument. Jon Stobart, Andrew Hann och Victoria Morgan
tolkar denna typ av annonsering som en férening av information om den vara
eller tjinst som erbjods, med férmedlandet av en kinsla av det éverflod av
varor som erbjdds. Handlaren fick i det sammanhanget inte passera grinsen
for god ton (politeness) och heller inte otillbérligt framhéva den egna butiken
(selfpromotion). Arbara handlares annonser skulle saledes tydligt skilja sig
fran de mangordiga annonserna for kvacksalverimediciner, vilka tidigt kom-
mit i vanrykte. Upprikningen av varor och de virden som férknippades med
dem gav ldsaren méijlighet att forestilla sig vad det var for slags butik. Pa
detta sitt skapade annonserna ett imaginirt rum som nadde langt utanfér
butiksdérren.?®

Konsumenterna férutsattes kinna till de flesta varorna och behévde inte
informeras. Ibland férekom dock formuleringar som till billigaste pris”,
"prima”, "af utsokt godhet”; uppgifter om ursprung skinkte ett drag av exo-
tism. Information om féretagets placering i det urbana rummet, exempelvis
pa en mer ansedd affdrsgata, kunde bidra med ytterligare prestige.*® [ svenska
landsortstidningar 1875 férekom dock inte alltid adresser i annonserna, vilket
indikerar en stadsbild dir anonymitet dnnu inte hunnit infinna sig.3°

Vid sekelskiftet 1goo hade fabrikanterna kopplat greppet om annonse-
ringen #dven i Visteras med omnejd. Oftast forekommande i annonserna var
férpackade varor som kakao, buljong och margarin, det vill siga en kolonial-

vara och tva produkter tillverkade inom modern processindustri.3* Det var

27. Om ett medvetet anvindande av handlarens namn fér att marknadsféra butiken, se dven Morgan
(2006) s. 83-85.

28. Jon Stobart, Andrew Hann & Victoria Morgan, Spaces of consumption: leisure and shopping in
the English town, 1680—1830 (London 2007) s. 169, 186; Morgan (2006) s. 77f. De har i sin tur hdmtat
inspiration till det rumsliga begreppet hos Henri Lefebvre, The production of space (Oxford 1991). Se
dven Church (2000) s. 83f.

29. Stobart, Hann & Morgan (2007) s. 16f., 24.

30. Jonsson & Nyberg (1997) s. 12.

31. I England var importvaror som kakao, te och kaffe de som initialt marknadsférdes med varumir-
ken. I USA var det dven i stor utstrickning industriellt processade livsmedel. Se Strasser (1989) s. 55,
29-35; Wilkins (1996) s. 1820, 24f; Laird (1998) s. 34-37.

HISTORISK TIDSKRIFT 12Q:2 +200Q



"Félj de omtinksamma husmédrarnas exempel..” 215

ofta fraga om lingre argumenterande annonser uppféljda av mindre annon-
ser som endast angav firmanamn eller varumirke, eventuellt i kombination
med en kortare text. Annonserna hade nu en mer pockande och évertalande
sprakdrikt. Det var dock inte konsumentorienterad attityd- eller livsstilsan-
nonsering i modern mening. I stillet var det en férsikran om att varan héll
en jamn och god kvalitet, eventuellt férstirkt med omnidmnande av de priser
varan vunnit pa utstillningar och missor.3 I linje med producenters férsok
att stiirka sin stillning gentemot handeln framhélls riskerna med att kdpa
varan i 16svikt: handlaren kunde lura pa kunden ett simre plagiat.33 Det hol-
landska foretaget Van Houtens kakaoannonser gick dock steget ldngre genom

att spela pa forildrars forvintade oro for sina barns hilsa.

Icke alla forildrar, som dnska gifva sina barn en god helsosam morgon- eller
aftondryck och fér det laga prisets skull képa s.k. lés cacao besinna att de
hirigenom kunna komma att utgifva sina penngar for en vara, hvars blotta
namn ir ett missbruk, samt erhélla en dryck som till sina verkningar ar
vida skadligare dn bade kaffe och thé.34

Annonsen kan ses som exempel pa en svag forskjutning i marknadsféringen.
Nu gillde det inte bara att fanga ldsarens uppmirksamhet utan ocksa att
framhiva produkten genom associativa element, sisom oro och énskan att
vara en god forilder. Sddan marknadsféring hade fatt fiste i USA under 19oo-
talets forsta decennium.

Trots att blickfangande varuannonser var vanliga dominerades annonse-
ringen fortfarande ar 19oo av enskilda handlare (tabell 2). Aven denna annon-
sering tog sig nya uttryck. Annonserna var vilavgrinsade och nagot luftigare.
Frakturstil anvindes inte lingre medan diremot ramar, fetstil och bilder
forekom flitigt. I en annons for Olof Petersons teaffir i Goteborg kunde ex-
empelvis jugendinspirerade slingor stiga ur en tekanna. Inte sillan blandades
olika typsnitt i samma annons, kanske som en hyllning till de nya mojligheter
tryckerierna nu kunde ge 3® Adress och telefoninnehav meddelades ofta i an-

32. Se t.ex. Mazettis annons VLT 1 19oo. Exempel pa betoning av varan i hyperbola termer under
1800-talet ges i Church (2000) s. 632, och fér svenska forhallanden i bl.a. Per Ledin, Veckopressens
historia, 2 (Lund 2000) s. 139.

33. Se t.ex. Van Houten, VLT 20/1 1900; Agra griddmargarin, VLT 11/1 1900; Mazetti, VLT 1 1900.

34. Van Houten, VLT 20/1 1900.

35. Roland Marchand, Advertising the American dream: making way for modernity, 1920-1940
(Berkeley 1985) s. 105-108.

36. Olof Petersons Theaffir, VLT 11/1 1900. Ett 6vergivande av dverfldet av typsnitt och ornamentik
sags i amerikansk marknadsforing efter mitten av 1880-talet; Laird (1998) s. 261.
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slutning till handlarens namn. Vin, frukt och skogsfagel férekom fortfarande
flitigt i annonserna, men annars var det den mindre luxudsa potatisen som
tillkommit som en stor annonsvara. Detta vittnar kanske om stadsbefolkning-
ens minskade sjilvforsorjning av livsmedel eller en malgruppsforskjutning
mot bredare samhillslager. Bilden sag vildigt likartad ut ar 1915 férutom att
varornas pris nu ocksa forekom i annonserna.

Om den presumtive konsumenten direkt tilltalades i annonserna anvindes
kénsneutrala ord — "férildrar”, "vara drade kunder” — eller passivformer som
"rekommenderas”’. Det intima tilltal som férekom i brittisk annonsering, dér
annonsoren balanserade pa grinsen mellan affirsmissighet och personlig
kontakt med kunderna, har inte synts i de livsmedelsannonser som studerats
hir37 Kvalitet och hilsa var de vanligaste argumenten i annonserna, vilket
skulle kunna tolkas som att annonsérerna anknét till ett 6kande intresse for
hygien, niringslira, folkhélsa och varukvalitet bland folkbildare, organisatio-
ner och statsmakten under det tidiga 1goo-talet.3®

Fabrikanter, kooperation och handlarsammanslutningar

Mirkesvaror fortsatte att utgdra en ansenlig andel av annonseringen for livs-
medel under 1920- och 1g30-talen, och producenterna stod for lejonparten
av den. Fortfarande var det fraga om kolonialvaror eller nya industriellt pro-
cessade varor med lagt pris per enhet: bakpulver, kottextrakt, bréstmjolkser-
sittning och masstillverkade kex.3® Ar 1925 var det i stillet frimst margarin
som annonserades flitigt — drygt var tredje mirkesvaruannons fér livsmedel.
Margarinet var en férhallandevis ny produkt och kunderna méaste "utbildas”
om foérdelarna for att bryta med sina tidigare vanor. Margarin marknadsférdes
med sitt ldgre pris och att det var ett likvirdigt och "modernt” alternativ till
dkta smor. (Se bild 2 for jamforelse av margarinannonsering 6ver tid.)

37. Morgan (2006) s. 70f.; Stobart, Hann & Morgan (2007) s. 174-176, 180.

38. Ulf Olsson, Drémmen om den héilsosamma medborgaren: folkuppfostran och hélsoupplysning i
folkhemmet (Stockholm 1999); Peder Aléx, Konsumera rdtt — ett svenskt ideal: behov, hushdllning och
konsumtion (Lund 2003).

39. Under 1880- och 18go-talen togs massproduktion av kemiskt framstillda produkter som bul-
jongtirningar, bakpulver och margarin, baserade pa vetenskapliga landvinningar, upp i stérre skala dven i
Sverige. Se "jastpulver” och "margarin” i Nordisk familjebok, 2 uppl., (Stockholm 1904-1926); Jack Goody,
"Industrial food”, i Penny Van Esterik & Carole Counihan (red.), Food and culture: a reader (New York
1997) s. 343
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HISTORISK TIDSKRIFT 12Q:2 «200Q



218  Pernilla Jonsson

Margarinniringen var en tidigare oligopolistisk marknad dir flera nya f6-
retag hade slagit sig in. Efterkrigsaren priglades av outnyttjad kapacitet
och nya karteller inom branschen, vilket bér ha 6kat intresset for massiv
marknadsforing for att vinna kunder pa konkurrenternas bekostnad och pa
sa sitt utnyttja skalférdelarna i produktionen. Kooperativa férbundet (KF),
inbrytaren pa marknaden efter leveransbojkotten 1g9og, var ocksa en av de
flitiga margarinannonsdrerna.“ De annonserade sin tillverkning av margarin
och "smoérblandningar” i renare och mer modernistiskt sparsmakad layout
an de 6vriga foretagen. Formatet var ocksa mindre 4n de privata handlarnas.
Uppgifter om pris férekom, ibland tillsammans med framhallande av kvalitet
samt information om den kooperativa idén.+

Kooperationen gick @ven in som stor annonsér pa andra omraden under
1920- och 1930-talen. Kooperationen stod fér 5 procent av livsmedelsan-
nonseringen 1925. I det socialdemokratiska VF, med endast nagot mindre
annonsmingd, uppgick kooperationens annonsering till nistan en tiondel av
livsmedelsannonserna.* En av de flitigaste annonsdrerna var den kooperativa
foreningen Svea. Féreningen hade cirka 3 ooo medlemmar, 15 speceributiker,
sex charketuributiker, sju mjolk- och brédbutiker, en manufakturbutik, en
husgeradsbutik, bageri, charketuri, jordbruksproduktion, samt torgférsilj-
ning av kott.# Inledningsvis var det basvaror fér bredare lager av befolkningen
som férekom i Sveas annonser: mjol, lingonsylt, kaffe och potatis. Annonserna
kunde uppga till cirka 20 rader och tva spalter. Bilder férekom inte, men vil
uppgifter om varans pris eller argument fér att handla kooperativt.

Till ar 1935 hade kooperationens andel av livsmedelsannonseringen for-
dubblats savil i den borgerliga VLT som i socialdemokratiska VF, men i den
senare var 6kningen delvis en effekt av att man attraherade firre enskilda
handlares annonser.# Utbudet av varor i annonserna hade ocksa kat. Allt
fran mora skorpor, apelsiner och rimmat farkétt till mjél och lingonsylt fi-

40. Bengt Ake Berg, "Statliga ingrepp och privata regleringar: oligopol och kooperation. Margarin
— en provstudie”, opublicerad uppsats, Ekonomisk-historiska métet, Stockholm 12-14 oktober 2007, s.
14f.; Hugo Kylebick, Konsument- och lantbrukskooperation i Sverige: utveckling, samarbets- och konkur-
rensforhdllanden fére andra véirldskriget (Goteborg 1984) s. 16, 21—29, 145; Hugo Kylebick, Varuhandeln
i Sverige under 1goo-talet (Géteborg 2004) s. 93-97.

41. Se t.ex. KF:s smorblandning, VLT 24, 29, 31 januari 1925.

42. ] genomsnitt 42 annonser per nummer 1925 mot 51 i VLT,

43. Kooperativa féreningen Svea, Forvaltningsradets, styrelsens och revisorernas berittelse 192125,
193435, KF arkiv; Axel Gjéres, Kooperativa fireningen Svea 1goo—1925: minnesskrift (Stockholm 1925)
s. 19f., 27-29, 44.

44. Den totala annonsmingden var en femtedel ligre i VF jamfért med VLT.
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gurerade i annonsspalterna. Konsum och kooperationens exponering hade
dock dkat @n mer, i och med en bredare varulinje: férst galoscher och porslin,
senare dven Luma-lampor och manufakturvaror. Kooperationen 16ste saledes
beroendet av fabrikanter och partihandlare genom att 6ka sin integrering
bakat till producentledet och horisontellt genom samarbete kring distribu-
tion och marknadsféring.

Den enskilda handeln stod fortfarande fér den stérsta andelen av annon-
seringen, men marginalen till fabrikanter och kooperationen hade knappats
in betydligt (se tabell 2). Dirtill var de enskilda handlarnas annonser férhal-
landevis sma och oftast presenterade under rubriken "till salu” i slutet av
tidningen. For att méta konkurrensen fran kooperationen och minska bero-
endet av leverantorer slot dven enskilda detaljhandlare sig samman. [ Visteras
med omnejd var det Hakon, senare anknutet till ICA, som fran 1917 tog upp
kampen.#s Inom Hakonbolaget var det tydligt att sirskilt kooperationen och
det vapen den anvinde var fruktade.

Den enhetligt organiserade och mycket planmissigt bedrivna reklam,
som utdvas av vara frimsta medtivlare [kooperationen], r sikerligen fér
nirvarande denna rérelses starkaste kundvirvningsmedel. Den privata
detaljhandeln maste uppmiarksamma detta [...]4

Vad skall géras for att fa en motvikt mot denna aggressiva reklam fér de
kooperativa idéerna? Fragan ir icke ny, men nu mera aktuell 4n nagonsin

[_ . ] 47

Vid mitten av 1930-talet gick Hakonbolaget till bred frontalattack mot koope-
rationen pa tidningssidorna. Konkurrensen fran kooperationen skulle motas
med deras eget vapen: annonser (bild 3).

Under 1935 har denna propaganda redan avsevirt utdkats och betingat
en kostnad av 82,000:— , vilket dr mer dn dubbelt mot féregaende ar.
Betydelsen for alla vara kunder — aktiedigare savil som dvriga — av en ut-
dkad propaganda framstar klart, dd man betidnker vilken omfattning den
kooperativa propagandan har. Denna torde i sjilva verket numera vara den
mest betydelsefulla faktorn for kooperationens fortsatta framgangar och
en eftertriadare till den tidigare med sadan frenesi bedrivna inpiskningen

45. Kylebick (2004) s. 78.

46. Forvaltningsberittelser 1934 (Inbundna Bra:1), AB Hakon Swensons arkiv, ICA arkiv, Centrum
for Niringslivshistoria (CfN).

47. Hakonbolagets cirkuldr 1936, B2b:1, ICA arkiv, CfN, s. 12.
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Bild 3. Basvaror annonserade med
varumirken i handelns och produ-
centers regi 1935
Kdlla: Hakon, VLT 31/1 1935; Kooperativas

makaroner, VLT 15/1 1935; Upsala Angqvarns
AB, VLT 18/1 1935.

fackforeningsvigen. Sedan i stort sett den kundkrets vunnits, som kun-
nat tagas med den sistnimnda metoden, torde det hidanefter fraimst bli
genom den mera affirsmissigt och i stor stil upplagda propagandan och
annonseringen, som nya skaror av konsumenter skola paverkas att taga fran
den enskilda handeln in i kooperationens led. Vi maste dérfér tillsammans
skapa 6kade méijligheter fér en mot denna verkliga fara planmaissigt lagd
motpropaganda i sidan omfattning, att den vinner tillbérlig uppmirksam-
het och effekt. Men man vinner hir i virlden ingenting utan prestation.
Allamaste dirfor skjuta till sina resurser i hogsta moijliga grad for att med
Hakonbolaget och genom Hakonbolaget 16sa detta for varje dag alltmera
aktuella problem[.]#®

onsdag
makarondag

De iro nyttiga bade for hilsan och
hushillskassan —
kvalitetsmakaronerna:

Spaghettl

[ 1 diofanpaket . . 12 ks —:80
Korta stinger

vanliga | pase . . 12 kg —: 30
smala | kartong . 172 kg —:38
U-bitar

liphse « o o o o 12 kg —128
| I'kartong « « « « 12 kg —228

kooperativas makaroner

Bort med julmaten —
borja grotirukosten igen!

havregrynsgréten igen!
Sluta redan idag med julmaten
Y/ och atergh till grotfrukostarna —
till ‘gréten som gér Er frisk,
men inte fet.
Men se till att groten blir en lickerhet for
gommen eller med andra ord att den ir kokt pd

Blict Special HAVREGRYN

UPSALA ANGQVARNS A.-B.

48. Hakonbolagets cirkuldr 1936, B2b:1, ICA arkiv, CfN, s. 1.
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Annonsering organiserad centralt skulle féljas upp med skyltning och affischer,

sa att konsumenterna pamindes om annonsvarorna da de steg in i butiken.#

Konsumenten far ett kon

Det var ocksa i 1920- och 1930-talens annonser som den tilltinkta livsmed-
elskonsumenten i annonserna fick ett kén och i forsta hand ett kvinnligt
sadant. Manga varuannonser hade nu bytt ett kénsneutralt tilltal mot ett
som direkt riktades till Thusmédrar” eller "min fru”.5° De illustrerades ocksa
ofta av en eller flera kvinnor. Enstaka annonser avbildade min: en manlig
kock eller expert i vit rock, eller en mer skimtsamt tecknad rundhyllt man
eller forsiljare, men med ett kénsneutralt "Ni” eller "Er” som tilltalsord.>*
Det forefaller saledes som om ett husmorsideal, med kvinnor som de tinkta
konsumenterna och dem som stod fér inképen, slagit igenom och utnyttjades
flitigt av annonsdrerna fran mitten av rg20o-talet.s*

Inledningsvis var det ofta den unga moderna kvinnan och den erfarna
husmodern som var de kvinnotyper annonsoérerna anvinde. I exempelvis mar-
garinannonserna 1925 kunde det vara den unga slanka kvinnan som tecknats
med moderiktig kladsel och bobbat har, vilket utanfér den vita duken var
en ny foreteelse i Sverige.5 Denna unga moderna kvinna dék upp i annonser
runt om i virlden under 1g20-talet, ofta med anstrykning av vamp.5* I de
svenska margarinannonserna lades dock ofta ett férklide till klddseln for att
signalera hemmahorighet i koket, men det dr inte alltid tydligt om det var
husmodern eller ett kvinnligt hembitride som illustrerades. Aven den fylliga
barnalstrande kroppen kunde illustreras i annonserna.ss Kvinnogestalterna

49. Se exempel pa anmodan om att félja upp annonsering i B2b:1 Hakonbolagets cirkuldr 1936, [CA
arkiv, CfN, s. 6.

50. AB Agras Margarinfabrik, VLT 2, 4 och 16/1 1925; Vandenberghs smérblandade margarin, VLT
27/1 1925; Runas margarin, VLT 30/1 1925; Ekstroms jastpulversannons, VLT 26/2 1925.

51. Se t.ex. Vitamon, VLT 10/2 1925, Orebro kex, VLT 7/1 1925, Pix, VLT 31/1 1935, Upsala Ang-
qvarn AB, VLT 18/1 1935.

52. Detta har ocksa noteras fér annonseringen av hilsopreparat; Ulrika Torell, "Vitt, vackert och
vetenskapligt: om virden i svensk tandkrimsannonsering 189o—2000", i Qvarsell & Torell (red.), (2005) s.
150. Om synen pa kvinnan som konsument, se &ven Kenth Hermansson, Att hantera en konsument: synen
pd konsumenten i texter om marknadsfiring, distribution, forsiljning och reklam, 1920-1960 (Stockholm
2001), 5. 74-81.

53. Se t.ex. Vandenberghs annonser 27 och 31/1 1925, samt Mustards 4 och 5/2 1925. Om de korta
kvinnofrisyrernas intdg under 1920-talet, se Johan Séderberg, Rida liippar och shinglat hdr: konsumtionen
av kosmetika i Sverige 19oo—1960 (Stockholm 2001) s. 53-59.

54. Tani E. Barlow, Madeleine Yue Dong, Uta G. Poiger m.fl., "The modern girl around the world: a
research agenda and preliminary findings”, Gender & history 17: 2 (2005), s. 245-294.

55. Se dven Arvidsson (2005), "Nir hilsan blev smal: Bantning i svensk 1goo-tals reklam”, i Qvarsell
& Torell (red.), s. 1os.
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var nistan alltid unga, vilket anknét till en trend i amerikansk annonsering
efter sekelskiftet rgoo dir ungdomlighet signalerade behov av foretagens
experthjilp. Jackson Lears tolkar denna férskjutning fran 18oo-talets gudin-
neportritt som en devalvering av kvinnors auktoritet. Manlig "managerial
professionalism” skulle bana vigen in i kdkens kvinnliga domén med vetenska-
pens nya hushallsprodukter.5® I enstaka fall lit annonsorerna en ildre kvinna,
sinnebilden fér den erfarna husmodern eller modern, dela med sig av sina
erfarenheter (bild 2).57

Annonserna anspelade uttalat pa kinslor, exempelvis vad annonséren
antog var en onskan om att bli en lyckad husmor och hustru. Vad lade da
annonsérerna in i dessa begrepp och vad ansags i férlangningen vara en lyckad
kvinna? Den kvinnliga konsumenten, s som hon framstilldes i marknadsf-
ringen, begrinsades till den omvardande kvinnorollen och var inbiddad i en
heterosexuell relation. Lyckade bak och villagade matritter kiinnetecknade
den monstergilla hustrun, liksom 4n mer férmagan att fa ut sa mycket som
mdjligt av en stram budget.

Det senare dr intressant dé det tydligt knyter an till vad Ellen Gruber Gar-
vey sett som ett monster i kvinnotidskrifter. Fr kvinnor i ligre samhillsklasser
betonades hur inkép av ritt vara kunde knytas till dygder som sparsamhet och
hog moral, medan medelklasskvinnors inkép associerades med sjilvférverkli-
gande och uppritthallande av familjens status.5® I margarinannonserna var det
den goda husmoderns kunskap och férvintade 6nskan att fa hushallspengarna
att ricka till som lyftes fram. Den goda och sparsamma kvinnan stélldes mot
den forfallna och slgsaktiga. Detta var ett vilkint tema inom diskurserna om
filantropins sjilvhjilp samt behovet av ett vetenskapligt forhallningssitt till
hushéllsarbete och hushallsekonomi.® Den presumtiva képaren skulle kunna
glidjas at att tillhora de lyckade, de som valde ritt produkt.

56. T. J. Jackson Lears, Fables of abundance: a cultural history of advertising in America, (New York
1994)s. 117-120, 184. Utdver annonserna i VLT har f6r svenska forhallanden expertens intag i diskussio-
nen om hemarbete under 1920- och 1930-talen med en kraftig forstirkning under 1950- och 1960-talen
utforligt behandlats i Boel Berner, Sakernas tillstand: kon, klass, teknisk expertis (Linkdping 1996) s.
244—280; Britta Lovgren, Hemarbete som politik: diskussioner om hemarbete, Sverige 1930—40-talen, och
tillkomsten av Hemmets forskningsinstitut (Stockholm 1993).

57. Se t.ex. Agra margarinfabrik, VLT 2/1 1925; Ovomaltine, VLT 10/1 1935.

58. Garvey (1996) s. 8.

59. Mustards smérblandning, VLT 14/2 1915, 5/2 1925; Vandenberghs smérblandade margarin, VLT
4/2 1925. Om sparsamhetsideal och vetenskapligt férhallningssitt till hushallets skotsel, se Aléx 2003,
s. 27,62-68, 158; Berner (1996) s. 280—285. Aven i amerikansk diskurs hade den kvinnliga konsumenten
pa 1gro-talet knutits till effektiv hushallsskotsel snarare dn som tidigare till lyx och sléseri; Lears (1994)
s. 120.
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Konsumentorienterad marknadsforing

Livsmedelsannonsérerna hade pa 1g2o-talet tydligt bérjat ringa in en kon-
sumentgrupp. Nagra annonser forsékte utvidga det kommersiella rummet.
Med alluderingar till andra medier, tips eller recept kunde annonséren sam-
manféra hemmets dagliga rutiner med annons- och butiksrummet.®

Nytt for reklamen under 1g30-talet var att manga varor som tidigare varit
stapelvaror i 16svikt nu marknadsférdes férpackade med varumirken. Koo-
perationen och handlarsammanslutningen Hakon skapade ocksa egna mirken
som annonserades, i det forra fallet ofta med prisuppgift. Havregryn, maka-
roner och kaffe var exempel pa sadana produkter (bild 3).%

En tydligare konsumentorientering i marknadsféringen &n de tidigare
studerade aren kan skénjas i annonserna 1935, med tydliga associationer
till de tilltinkta kundernas livsstilar och attityder. Det kunde i en mindre
uttalad version vara en borgerlig tillvaro, som i handlare Percy F. Luck som
annonserade med "[t]ips fér bridgesupén” eller Uppsala Anggvarn och Slotts
senap som placerade sina varor pa nystirkta restaurangdukar® Mazetti, 4
sin sida, ville associera sin kakao med fritid och nagot for tiden sa exklusivt
som skidsemestrar. En bild som visar sportiga ungdomar i vad som ser ut
som ett alp- eller fjillandskap ticker tva tredjedelar av annonsen. I texten
beskrivs hur de #ndamalsenligt klidda och glada ungdomarna njuter i den
friska luften och snart behover nagot nirande: "Det 4r dd termosflaskan med
Ogonkakao ir sa vilkommen”®.

Det var dock den Schweiziska maltchokladtillverkaren Ovomaltines re-
klam som mest avvek fran tidigare decenniers annonsering (bild 4). I en serie
annonser togs lisaren med hem till den trétta och utslipade kvinnan som
varken hade ork att skdta sina géromal eller att undvika gril med maken
och som dirtill oroades &ver sitt barns prestationsférmaga.® Aven Svenska

Mejeriers smorreklam, som var en motatgird mot den omfattande margarin-

60. Se t.ex. Richs annons, VLT 14/2 1925; Pix, VLT 28/1 1925; Ekstréms jistmjol, VLT 26/2; Vi-
tamond kdttextrakt, VLT 10/2 1925.

61. Uppsala angkvarn (Blixt Special), VLT 18/1 1935; Konsum — kooperativa, VLT 23/1 1935; Hakon
Réda Kaffe, 18/12 1934; Hakon Corona gryn, t.ex VLT 18, 21 och 23/1 1935; Nationalblandning, VLT
2 och 9/1 1935.

62. Percy F. Luck & Co, VLT 11/1 1935; Uppsala Angqvarns AB, VLT 18/1; AB Uppsala Attiksfabrik,
VLT s/1 1935.

63. Mazetti, VLT, 3/1 1935.

64. Ovomaltine, VLT 14, 10 och 22/1 1935; VF 23/1 1935. Se dven framstillningen av kvinnor i an-
nonser i Helena Studdert, "Her puddings bored her husband’: advertising and the construction of gender
in Australian women’s magazines 1920-1930”, Melbourne historical journal 24 (1996), s. 71f.

HISTORISK TIDSKRIFT 12Q:2 « 2009



224 Pernilla Jonsson

reklamen, hade ett text- och bildsprak med tydligt mal att knyta produkten

till bade svensk natur och den starka kroppen. Annonsens évre tredjedel &r

en illustration av betande kor i en solbelyst hage och i det nedersta hgra

hérnet glinser ett paket "runmirkt smér”. Under rubriken "Smér ér livskraft

fran naturen” beskrivs i vetenskapliga termer hur smér bygger en “stark och

sund” kropp.® Hilsobringande effekter var dven i dvrig livsmedelsannonsering

det oftast aterkommande argumentet.®®

o, i ale et var st pa

borgen bvar att ta i bl med!
Men mamma var alldeles fir
it — hon orkade inte!
78 Yar g § g
tinkte hon

o ‘--—-"f,,' S e
i:::“..-“/-,,-:,.,.,. 4
%y e

achd-nuv-och

"Varfr 1ha jag vere sd tritel")

Hagade mamma fir en vininna,

“Det dr ju litadant reden ndr
mergonen.” —

‘dninnan.

v likace och Saliga lckralin
berga Ovomaltinds virde som
Drick diefde i och vkl = ok

Mirande  Pjut av den whilliga spdnst och energl det ger En

Gen.-ageat: Elis Piblkvin & Co. A.B., Sthlm, Gaeaborg, Malm,

Bild 4. Vardagsrealism i annonseringen 1935

Kdilla: Ovomaltine, VLT 10 januari 1935

65. Svenska Mejerier, VLT 30/1 1935.

66. Se exv. "Barnets hilsa dr moderns lycka”,
resp. 27/2 1925; Richs annons, VLT 11/2 1925.
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Folkhushdllning och veckoannonser

Andra virldskriget och de under flera ar kvarstdende ransoneringarna satte
liksom handelsblockens allt starkare stillning spar i annonseringen. Under
kriget paverkades tidningarna av pappersbrist och handeln av varubrist.
Fortfarande efter krigsslutet vittnade tidningssidorna om en kvarstaende va-
rubrist (bild 5).%” Genom ransoneringarna hade statsmakten blivit en ny stor
annonsor vid sidan av handel och fabrikanter. Folkhushallningen stod under
den studerade perioden 1948 for en tiondel av annonserna.®® Det férekom
dven att handlare genom Képmannaférbundet gemensamt gick samman och
bad kunderna att inte efterfraga mer dn vad de var tilldelade pa sina ranso-
neringskort.

Kristiderna hindrade dock inte handelns kamp om marknadsandelar. Ha-
konbolaget hade flera speciellt utformade annonskampanjer som skulle féljas
upp av anslutna handlare.® Fortfarande efter krigsslutet var dock Hakonbo-
lagets annonsering jamfért med kooperationens férhallandevis blygsam, dven
om den hade 6kat betydligt sedan mitten av 1930-talet. Under januari 1948
utgjorde Hakonbolagets annonser 4 procent av livsmedelsannonserna jimfort
med Konsums 16 procent. Hakon hade dock infért ett par nya moment: stérre
samlingsannonser som tickte en hel tidningsspalt samt veckoannonsen (i
januari 1948 dock endast inférd i tidningen varannan vecka). I annonsen
presenterades en mingd olika varor med priser och ibland dven exponerade
varumirken (bild 5). Publiceringen av priser under 1930- och 1g40-talen ir
intressant med tanke p4 att handeln priglades av de sa kallade bruttopriserna,
dir fabrikanter genom sin maktposition i distributionsledet i hég grad be-
stimde vilket pris en vara skulle ha i detaljistledet.” Detta forbjods forst vid
mitten av 1g50-talet.

Aven efter 6kade satsningar pa annonsering inom Hakon sa behdll och
forstirkte kooperationen sitt férsprang pa tidningssidorna under 1940- och
1950-talen. Andelen livsmedelsannonser i kooperativ regi lag relativt of6r-
andrad (se tabell 2), men kooperationen 6kade sin totala exponering. En om-
fattande annonsering gillde andra typer av varor som saldes i Konsumhuset,

67. Se t.ex. rubriken "Ricker inte tvittmedelsransonen?”, Hakonannons, VLT 30/1 1948.

68. Se t.ex. "Vi delar den lika”, Folkhushéllningen, VLT 12/1 1948. Staten var en flitig annonsor under
krigsaren, se Kihlberg (1964).

69. ICA-styrelsens protokoll 9/g 1940 § 6, A2:1b: 1938-52, ICA centralt arkiv, CfN.

70. Kylebick (2004) s. 103f.; Uf af Trolle, "Sweden”, i Basil Selig Yamey (red.), Resale price main-
tenance (London 1966) s. 107—110. Vid bérjan av 1950-talet utgjorde bruttoprissatta varor ca 40 % av
forsiliningen inom specerihandeln.
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med Hakenswiirkel

‘ Borjar Er hemlagade

sylt ta siut, fyll p&
JOFPddet med vara
fina syiter!
Lingonsylt och dppeimos finnas
i 105 vikt och i 4mpliga hus-
hallsiorpackningar om 1 0. 6 kg.
Hallonsyl, Hikenssons

50 ge nl 1:62
Jordgubbssylt, w.nbo
el 1765
Svart vlnhltssylt eindon
450 gr gl 7:65
Tulgangen pa apel-
stner dr
ojdmn,
men det
Jinns ju
saft!

Apelsinsalt Corona 1/2 1 7: 85
Grape Juice (thpressad grape-
lruktsaft) brk 7: 75

Ater inkommen
Dansk Ronsthonung
Utmarkt 1ill bakning daror
alt den innehdller bide
socker och feit

Konservnyrt
SmA-makiill i fomatshs, Abbas
270 g1 7:33
ROkt havslax i olja
1% gr 1:50

.. Fir Er som inte

ral kaffe

Postum .. ... I/ brk 2,75
. .12 bk 1:65

Viixta med makaro-
ner om potatisen
dr aditg
1deal-makaroner, korta -
112 kg pit 0: 55
Bemakaroner, stinger
172 kg pkt 0:62 -
Spageiti .. 1/2 kg pkt 0:75
En verklig finess bland
makaroner 31
Solo aggspagelt
BEPES v it 1170

Vato — mat som Nt
MASTE prova '
Vato Snabbmat, pannkaka
ki 0:90
do Jordartskockspuré
okt 1179
Vato Bamnmat linns nu Aler i
god sortering

Racker mfe tvaitmedels-
nsonen?

['sé fall ha vi nu en verkligt
bra sak att erbiuda, namligen
Afrikansk
Tvarwal
i bitar om ca 500 g1
« 1:88
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T .. 1,35
TR 100
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SKANDIAS

flskbullu

négra forsiog’
till lunch

Laaghorv kr. ... 31—
ott til rotmos

Poea kg ..ooooe. 1350
Biodpusatnr kg 1:80

veckans
varmratter

xmunlln e lx 6:60
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Diakkotiette
B KE . 6:40

v guxl(sallad

DJUPFRYST

ITALIENSK

BLOMKAL

g

DJUPFRYST

HAVSFARSK

430 g panersd .. 3:1!

djupfryst
018 1t brk ... 1:30

clunluul

m
goda brod

Mindelrase

@konsum

lf.

1965 blir ett nyit gott ar fr alla VIVO-Hunder, ett dr med
Y vinst for hushillet, ty den goda VIVO-maten til liga VIVO-
B prise betyder manga slantar kvar i hushllskassan. Hos VIVO
Kan Husmor lita.pa de varor hon koper och i VIVO-butiken
trivs hon — det hander alltid 53 mycket trevligt_hos VIVO!

{ RENSTEK 13
 FLASKKARRE - 92:

; FRUKOSTKORYV .. 730*
: Julkalaskorv 7700

Potatusmos 3 65  Tomet Ketcuwp 22 5

~~07s |

SE TSR IR e e e

, s, 150 g

: KORVBROD

3 SLOTTS-SENAP 070

; A8 UPSALA ATTUKSFABRIK, 100 grim

:Eﬁ!ng:R,'s,ﬁtq,.., - 160
‘APELSINER s 250
RISGRYN 105

: ghoqudpuddmg.,m 100‘

i’NYPONSOPPA 115?

{PERSIKOR - 125

DO ALD DUOK, ko,  nier, 55, ram.

*
5
<

Graddmessmér 1 05 1 55

POP CORN  .(Q40
i 180

Apelsmdrmk

s Drlck-Apelsm

B 45 siorTOUSTRIE, Oppi, et

NN ACHAC

e P45
OGON CACAO .. 165

Goois

Engelsk Lakritskonfekt. ... 130

BASSETT'S ubriagirt, 47 gram.

Oms. tillkommer,

¥vumvm-umvamom-@'m-i

Bild 5. Veckoannonser 1948,
1955 och 1965

Killa: Hakons, VLT 30/1 1948, besku-
ren; "matrutan”, KF Vistmanland, VLT
27/1 1955; Vivo, VLT 14/1 1965.
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det nya varuhuset.”” Aven mindre féreningar annonserade om nyinrittade
snabbkdp.7 Innovationer inom distributionsledet blev siledes nagot som
liknade en lockvara.

Annonserna vittnar inte bara om rationaliseringar av dagligvarubutikerna
utan ocksa om innovationer inom livsmedelshanteringen. Fiskkonserver och
exklusiva gronsaker férekom i annonseringen redan 1875, men nu gjorde
fardigmat och halvfabrikat entré pa bred front med konserverade soppor,
pulversoppor, pannkaksmixer, barnmat och villingpulver. I 1955 4rs annonser
hade rubriken "konservnytt” i de lingre samlingsannonserna for livsmedel
bytts ut mot "djupfryst”. Fryst spenat och fisk och dven ett halvfabrikat som
fiskpinnar erbjéds kunderna.

En aspekt av lanseringen av nya varor var att lira ut hur dessa skulle anvin-
das. En sirskilt synlig annonskampanj var Konsums omfattande annonsering
av KF:s fraspannkaksmix i VLT under januari 1955. Mixen presenterades
inledningsvis i en annons om tre spalter och 8o rader, det vill sdga nistan
en tredjedels sida. Annonsen domineras av en bild pa en ung slank kvinna i
svart atsittande kldnning, vitt férklide och huckle som ligger kinden mot en
forpackning. Texten ropar ut: “Tink att det redan gatt 5 ar sedan Co-op Fras-
pannkakor kom till' Hur méanga inbesparade arbetstimmar har den inte skinkt
vara jiktade husmddrar under denna tid!"73 Kampanjen f6ljdes sedan upp i
Konsums "Matruta” eller mindre separata annonser, ibland med instruktion
eller information om nir varudemonstrationer skulle héllas i butikerna.?+

Oftare 4n tidigare férekom tips om vad som kunde serveras till de utan-
nonserade livsmedlen och recept dven fér andra typer av varor. Frysvaror
saluférdes med varumirke och pris i handelns veckoannonser. I likhet med
tidigare annonsering lyftes hilsoaspekter och vitamininnehall fram i flera av
annonserna.

Kvinnor var fortfarande genomgaende livsmedelsannonsérernas uttalade
malgrupp och det var den vackra, smirta men rejila kvinnan som tog hand
om make och barn som marknadsférdes.”s Den unga moderna kvinnan med en
otydlig koppling till man och familjeliv hade dock fatt ge plats foér husmodern,

71. Se t.ex. "Stor realisation”, Konsumhuset, VLT 2/1 1948; "Tkvill dans”, Konsum-kondis, VLT 8/1
1048.

72. Se t.ex. annons fér konsum Ramnis snabbképsbutik, VLT 10/1 1955.

73. Konsumbutikerna, VLT 12/1 1955.

74. Se t.ex. Konsum, VLT 12 och 21/1 1955. Recept och serveringstips gavs dven i reklam fér Vato,
VLT 22/1 1955.

75. Arvidsson (2005) s. 105, 112, visar ocksa att ett ideal med "rejila och sunda hemmafruar” blev
ikoner i marknadsféringen av hilsopreparat efter andra virldskriget.
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forvisso férhallandevis ung och vacker, men med uttalat ansvar for ett hushall

med man och barn.

Vad kan Ni gora mer?

Det iir inte alltid s Litt att halla familjen frisk och kry. Trots att
Ni ser till at alla fir villagad, nirande fida, illrickligt med simn
och frisk luft s3 hiinder det &ndd allt sorp oftast att nigon kinnet
sig triitt och nere eller rakar ut for en forkylning.

Har Ni tinkt pi att detta kan ha sin orsak i brist pa C-vitamin —
det vitamin som #r nodvindigt for god hilsa och som bygger upp
en naturlig motstindskraft mot infektionssjukdomar.

Genom att varje dog ta stk vilsmekando RIBENA fir Ni ett
naturligt tillskott av C-vitamin i Er dagliga kost. RIBENA gor myc-
ket gott pi manga olika sitt. Hela familjen kommer att lska den
utsskt friska smaken antingen de tar RIBENA outspiidd eller blan-
dad med vatten eller kall mjolk.

RIBENA tillserkas av fullmogna marta sinbir och socker. Inga firg- eller andra
tillsatsémnen ingdr. RIBENA innehller 55 mg ascorbinsyra (C-vitamin) per 100 g.
RIBENA 4 utomordentigs silgsratde fir natondliningen ock kan olics firives
iven_av dem som inte birsafter. Dosering: Vuxna 2 1j2 misk 2 ggr
dagligen. Barn 5 uk daghigen.

Ni kan ge dem
R b’ITAMIN c
VARJE DAG FOR HELA FAMILJEN ’

Underbart gott!

CENERALAGENT: NILS JUNGSTEDT AB o 8TOCK HOLM

Bild 6. Annonskvinnan med ansvar fér man och barn 1955
Kdlla: Ribena, VLT 31/1 1955.

Hinvisningarna till halvfabrikatens tidsbesparande egenskaper aterkommer i
annonserna. Det ir dock inte uttalat om det innebar att husmddrarna borde
hinna med andra saker i hemmet, fa mer ledig tid eller kunna arbeta utanfér
hemmet. De senare implikationerna &r intressanta da de skulle kunna ses
som en underminering av forsdken att hdja hemarbetets status. Vanligare

var dock argumenten att varan skulle tillfredstilla andras (makes eller barns)
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dnskningar om nagot nytt och gott.”® Bla bands annons spelade pa en inte helt
sjalvklar forening av avprofessionaliserat hemarbete och nedirvd husmors-
kunskap om den #kta varan.

Herrn i huset dr noga med middan. Nir han kommer hem efter en jiktad
arbetsdag ldngtar han inte bara efter mat — utan han lingtar efter nagot
gott. Och da duger bara Bla Band SVAMPSOPPA! [---] Ja, Ni vet precis hur
nyplockad, firsklagad svamp smakar.”

Det fanns dock en annons som avvek fran normen med den uppassande kvin-
nan och hennes 6nskan att vara en rationell, tids- och penningbesparande
husmor. Léfbergs lila valde att associeras med en ung, sportig och skilmskt
leende kvinna som énskade lite "lyx”. Till skillnad fran andra annonser till-
talades kvinnan hir inte i egenskap av husmor och mor och den skulle kunna
vara avsedd f&r savil en manlig som en kvinnlig betraktare. Annonsen illus-
trerades med en bild pa en kvinna som skulle ha kunnat platsa i 1g50-talets
Froken Sverige-tivlingar: vacker, vit, okonstlad, sportig, naturilskande och
oskuldsfull.”® Aven i denna annons finns en referens till en relation med en
man: en keps kan anas pa den annars konlosa slaloméakaren i bakgrunden. Hu-
vudargumentet i texten dr detsamma som ett knappt sekel tidigare: kvalitet
kan endast sikras med den vilpaketerade mirkesvaran.”

Nytt for 1950-talets annonsering var att reklammakarna inte lingre fritt
kunde skapa sina ramar. 1931 ars lag om illojal konkurrens skulle skydda
konsumenterna mot vilseledande och otillbérlig reklam, men den fick inget
storre inflytande. I stillet var det framst branschen sjilv som 6vervakade
att "god affirssed” féljdes. Dessutom hade internationella verenskommelser
inflytande pa normutvecklingen.®® Under 1g50-talet utvecklades dock en
opinion mot vilseledande reklam. Redan tva ar innan Sven Lindgvist gav ut
sin debattskrift Reklamen dir livsfarlig (1957) kunde en rérelse mot reklam

76. Se t.ex. Bla Band, VLT 28/1 1955; Vato, VLT 22/1 1955. Om amerikansk och australiensisk an-
nonsering som anspelar pa tidsbesparing och pa att kvinnor skall mana om andras énskningar och behov,
se Bonnie J. Fox, "Selling the mechanized household: 7o years of ads in Ladies’ Home Journal’, Gender &
society 25:4 (1990) s. 30, 34; Studdert (1996) s. 72-74.

77. Blaband, VLT 28/1 1955.

78. Katarina Mattsson, "Fréken Sverige i folkhemmet: ideal svensk kvinnlighet pa rgso-talet”, i Ker-
stin Sandell & Diana Mulinari (red.), Feministiska interventioner: berdttelser om och frdn en annan vdirld
(Stockholm 2006) s. 282f.

79. Léfbergs Lila, VLT 20/1 1955.

80. Reklam och hilsa 2005, s. 18; Reklam: delbetéinkande, SOU 1972:7 (Stockholm 1972) s. 85,
90-93.
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och marknadsféring skonjas pa tidningssidorna. Samtidigt som marknads-
foringen vixte fram som ett professionaliserat filt kom dess manipulativa
drag allt mer i blickfanget. Kooperationen hade hir en kluven hallning. Sam-
tidigt som kooperativa féreningar och KF centralt gjorde stora satsningar pa
marknadsféring annonserades féreldasningar om konsumentfragor i Konsums
och ABF:s regi med teman som "Kan vi lita pa reklamen” och "Vem hjilper

konsumenten?”®"

Varumdirkesreklam i handelsblockens regi

Vid mitten av 1goo-talet hade de tre block som under flera decennier skulle
dominera svensk dagligvaruhandel konsoliderats: ICA, KF och ASK (Vivo och
Favér).82 Detta gav tydliga avtryck pa dagstidningssidorna, dir livsmedelsan-
nonseringen koncentrerades pa firre hinder och handeln stirkte sin still-
ning.

Aven om antalet annonser fér livsmedel 1965 ndstan hade fordubblats jam-
fort med decenniet tidigare sa sjonk deras andel av den totala annonseringen
(se tabell 2). Synligheten hade diremot okat betydligt. Mindre handlares
annonsering hade foérsvunnit fran radannonserna. Flertalet annonser, fran
savil industri som handel, tickte stérre ytor av tidningsuppslagen. Fabrikan-
ternas varuannonsering av livsmedel hade minskat i omfattning. Trots detta
exponerades fler varumirken in tidigare eftersom flera mirken nu tringdes
tillsammans i en och samma veckoannons. Spianningen mellan handel och leve-
rantdrer syntes inte lingre. Handeln tycks i stéllet via sina veckoannonser ha
blivit en viktig kanal att féra ut produkter genom. Kanske var den minskade
marknadsféringen i egen regi ocksa en effekt av att livsmedelsindustrin till
viss del valde nya medier fér den egna reklamen. Exempelvis 6kade man sin
annonsandel i populidrpressen under andra hilften av 1goo-talet.®

I veckoannonserna var det basvaror som annonserades ut tillsammans
med sadant som annonsdren marknadsférde som nagot extra gott till helgen,
exempelvis revbenspjill och béarnaisesas. Kott och frukt férekom genomga-
ende. Recept och forslag till festméltider och vardagsmat gavs i annonserna.

81. Konsum och ABF, VF 25/1 1955. Se dven Peder Aléx, Den rationella konsumenten: KF som
folkuppfostrare 1899—1939 (Stockholm 1994).

82. Nils-Erik Wirsill, Handelns fornyelse: dagligvaruhandeln under tre decennier (Visteras 1982).

83. Mérkesvaruannonseringen i fabrikanters regi inskrinkte sig i januari manad 1965 till kaffean-
nonser. Undantagen var enstaka annonser fér Tetleys te, Marabou choklad, Pripps 61 och Felix kéttbullar.
De senare annonserades i VLT 22, 27, 28 och 2¢9/1 1965. Om 6kande livsmedelsannonsering i tidskrifter,
se Feurst (1991) s. 143-145.
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Trenden fran 1g940- och 1950-talen, da handlaren genom annonsernas rad
blivit en del i de dagliga besluten om lunch- och middagsmat, forstirktes.
ICA erbjod nu sina kunder idéer och recept i broschyren "tips-rad-recept”
som distribuerades genom butikerna. Demonstrationer och avsmakningar i
butikerna nimndes ocksa och lovade forstréelse.® Enkla tips, som att maka-
roner kunde serveras kokta eller stuvade till kottbullar eller stekt korv och
att en ostbricka kunde passa till tv-stunden framfér Hylands hoérna, gavs
av Konsum. Enkelheten i rdden ir langt ifran 1940-talets husmor, som i an-
nonserna foérvintats koka sin egen sylta (bild 6). Férandringen vittnar kanske
om annonsdrens 6nskan att appellera till férvirvsarbetande kvinnors behov.
For det var fortfarande kvinnan som livsmedelsannonserna vinde sig till. Hon
tilltalades i texten och fanns med pa illustrationerna som den som gick med
matkassen eller lade upp maten. ICA hade en glad kvinna med en matkasse
dverst i vinstra hdrnet pa sina veckoannonser. Kooperationen vinde sig direkt
till den rationella husmodern som héll ett vakande 6ga pa hushéllsekonomin,
ett tema som vil anknét till det tidigare anférda sparsamhetsidealet.

Har Ni svart for att fa matpengarna att ricka under januari? Nej, inte Ni!
Som modern husmor handlar Ni férstandigt, dvs i konsum. Och uppticker
att ERA pengar ricker lingre. Ni far en massa gott fér en liten kassa.
Rékna ocksa med aterbiring!®s

Vivo hilsade sina kunder med:

[...] den goda VIVO-maten till laga VIVO-priser betyder manga slantar
kvar i hushallskassan. Hos VIVO kan Husmor lita pa de varor hon kdper
och i VIVO-butiken trivs hon — det hinder alltid sa mycket trevligt hos
VIVO®S

Veckoannonseringen hade saledes slagit igenom pa bred front. Blocktillho-
righeten forefaller ha varit lika viktig att férmedla till konsumenterna som
de varor som skulle siljas. I veckoannonserna var det inte enbart veckans
lockvaror som presenterades utan dven varfér man skulle vilja att handla hos
just ICA, Vivo eller Konsum. ICA och Konsum introducerade ocksa till hoga
kostnader under rg6o-talet enhetliga symboler 6ver hela landet.

84. Se t.ex. ICA och Sparkdp, VLT 14/1 1965; ICA, Handelsbolaget, Surahammar, VLT 14/1 1965;
Konsum i Visteras med omnejd, VLT 15/1 1965.

8s. Se t.ex. "Rikna med Konsum”, Domus livsmedelsavdelning, VLT 8/1 1965.

86. Vivo, VLT 14/1 del A 1965.
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[ januari 1965 lanserade Konsum i Visteras med omnejd ett nytt vapen i
kampen om kunderna: stormarknaden. I en handfull annonser informerade
man om Domus stormarknad som hade ppnat i november 1964. Det var den
tredje stormarknaden i landet, efter Wessels i Malmé 1962 och Obs!i Varby
1963. Den nya butiksformen beskrevs som ett redskap att halla "priserna i
schack” i en ny tid med befolkningskoncentration och bilburna konsumen-
ter.87

Enstaka fristdende handlare som inte hade anslutit sig till nagot av blocken
annonserade ocksa, men dessa annonser var betydligt mindre. Nagra butiker
forsokte konkurrera med de blockanslutna sjilvbetjiningsbutikerna genom
att erbjuda personlig service. Lindquists Livs och Prestos Livs annonserade
"veckopasar” med charketurivaror och gav kunderna rabatt och méjlighet till
hembirning. Aven Kérnkaffes annonsering gick till aktion mot snabbképen:
"Skéningar vill ha kaffe med kvalitet — finmalet till bryggning och gér helst till
specialaffirer med personlig betjining”.%®

Avslutning
Livsmedelsannonseringens historia 4r en historia om rum, om konsforestill-
ningar och om en férindrad konkurrenssituation mellan handel och industri.
Annonser skapade en imaginir férbindelse mellan konsumenten och produk-
tions- eller distributionsledet. Inledningsvis var det den specialiserade hand-
laren i stadskidrnan som anammat det nya mediet for att na ut till presumtiva
kunder. Miérkesreklam i fabrikanters regi férekom redan 1875 och blev allt
mer frekvent under férsta hilften av 1goo-talet. Inom livsmedelsannonse-
ringen blev denna form av annonsering sirskilt vanlig under 1920- och 1930-
talen. Mirkesvarorna var ofta férpackade kolonialvaror samt nya processade
varor i branscher priglade av oligopol och nya inbrytare. Under samma period
formerades de tre blocken inom dagligvaruhandeln for att stirka forhallan-
det gentemot leverantdrerna. KF var pionjar med savil sammanslutning av
handelsféreningar och integrering bakat till produktionsledet som massiv
marknadsféring. Under 1950- och 1960-talen hade handelsblocken fatt en
stark stéllning inom livsmedelsdistributionen och tagit dver en stor del av
producenternas dagstidningsreklam.

Det var dock producenter som var {érst med livsstilsannonsering. Asso-
ciativa inslag i varuannonseringen sags redan ar 1goo i en utldndsk produ-

87. Se t.ex. Domus stormarknad, VLT 4 och 15/1 1965.
88. Kirnkaffe, VLT 7/1 1965.
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cents regi, men kan inte jimféras med den omfattning denna annonsform
fick i England och USA. Gapet minskade dock under 1920- och 1930-talen
da konsumentorienterad marknadsféring befiste sin position dven i svensk
dagstidningsreklam. Det skedde i form av associativa inslag och uttalade for-
sok att knyta livsstilar eller vissa virden och normer till livsmedel. Produkten
var fortfarande i centrum men vid sidan av dess fortriffliga egenskaper sokte
annonsoren att linka den till kdnslor och drdmmar. Inledningsvis riktade de
sig framst mot dem som aspirerade pa en borgerlig livsstil men dven ideal
kring att vara kvinna och husmor hade en framskjuten plats.

Nagonstans kring 1920 konades tilltalet i livsmedelsannonserna. De rik-
tades dérefter i forsta hand till kvinnor, inledningsvis bade den unga slanka
moderna kvinnan och den erfarna husmodern illustrerad med rund fruktsam
kropp. Annonserna anspelade pa kinslor, exempelvis 6nskan om god hilsa och
att bli bekriftad som lyckad hustru genom att tillfredstiilla mannens och bar-
nens 6nskningar. Men framfor allt var det den rationella husmoderns kunskap
och strivan att fa hushallspengarna att ricka till som lyftes fram. Detta an-
knot vl till den samtida diskursen om behovet av sparsamhet och ett veten-
skapligt forhallningssitt till hushallsarbete och hushallsekonomi.® Det ideal
som presenterades i dagstidningarnas livsmedelsannonser lag saledes langt
ifran den bild av en kvinnlig medelklass som férmedlades genom tidskrifter
och glittrande varuhus. For dessa kvinnor associerades konsumtion med det
egnasjilvforverkligandet och arbetsbefriad lyx. Under 1940- och 1950-talen
forstirktes i annonserna den kvinnliga rollen som den omhindertagande och
omvardande, dven om det fanns enstaka motrérelser. Kvinnan i annonserna
var definierad i en heterosexuell relation med ansvar for hem och barn. Den
unga moderna kvinnan sigs inte ldngre i livsmedelsannonserna. Vid mitten
av 1960o-talet hade dock det suggestiva och normativa inslaget i livsmedelsan-
nonserna minskat och varumirkesreklamen flyttats fran dagstidningssidorna
till veckotidningar och tidskrifter.°

89. Om sparsamhetsideal och vetenskapligt forhallningssitt till hushallets sktsel, se Peder Aléx,
"Spara och slésa — svensk 1goo-talskonsumtion”, i Peder Aléx & Jonny Hjelm (red.), Efter arbetet: studier
av svensk fritid (Lund 2001); Aléx (2003) s. 27, 62—68, 158; Berner (1996) s. 281.

go. Ida Teeriaho, "Ge Er fru en mopp nu! Kvinnor och mén i ICA-kurirens annonser 1955 och 1975”,
b-uppsats, Ekonomisk-historiska institutionen, Uppsala universitet 2008. Av tabell 3-6 i den senare
studien framgar att livsmedelsannonseringen uppgick till nistan en fjirdedel av annonseringen, men att
med tiden firre annonser hade ett kénat tilltal.
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"Follow the example of the caring housewives...”.
Food advertisements in a Swedish newspaper, 1875-1965

Throughout the period 1875 to 1965, the food industry was the dominant ad-
vertiser in the Swedish daily press. Producers began brand advertising already in
1875 and this type of food advertising was particularly common in the 1920s and
1930s. The articles were primarily packaged colonial goods and new processed
goods in areas where new companies challenged existing oligopolies. The produ-
cers, often foreign, were the first to begin lifestyle advertising. In the 1920s and
1930s, consumer oriented marketing secured its position in Swedish newspaper
advertising. Sometime around 1920, the address of the ads became gendered and
directed primarily to women, defined in a heterosexual relationship. The adverti-
sements referred to themes like good health and a woman’s success in making her
family happy. Above all, they stressed the expertise of the good housewife and
her expected concern to make the housekeeping money last. By the mid 196os,
suggestive and normative aspects of food advertising had decreased, however, and
brand advertising had moved from newspapers to magazines and journals.

Keywords: advertising history, food marketing history, women consumers
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