Abstract

Conceprual meanings of propaganda and advertisement in Sweden in the 1930s. Elin Garde-
strém, Senior Lecturer in Journalism, Phd in History of Ideas, School of Social Sciences,
Sodertorn University, Sweden, elin.gardestrom@sh.se

The article analyzes the use of two concepts, propaganda and advertisement, in the
1930s in Sweden. The study focuses on uses in the advertisement business, which at
that time was a heterogeneous field, including military staff, politicians as well as
businessmen and artists. By adopting a conceptual history perspective inspired by
Reinhart Koselleck, the author pinpoints the meanings that were ascribed to these
two concepts in a 19308’ context, the interdependency between the concepts and
other keywords that were used in connection with them. The study reveals how the
ambiguous and synonymous use of propaganda and advertisement served different
purposes. In the 1930s, propaganda was a key concept of communication and used in
manifold ways for selling goods and disseminating ideas. It was hard to avoid the term
and propaganda was used to explain the newly introduced American marketing ter-
minology. The field of advertisement was trying to colonize what previously had been
labeled as “idea propaganda” and rename it “advertisement”. The relationship be-
tween the two concepts was further complicated by the uprising propaganda in to-
talitarian states before and during World War II. The commercial term public relations
was used to legitimate the professional need for experienced admen in the Govern-
ment agency founded to coordinate the work during the crisis of war.
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Reklam och propaganda
under svenskt 1930-tal

ELIN GARDESTROM*

Inledning

Att undersoka betydelseforskjutningar mellan begreppen reklam och pro-
paganda kan bidra till atc belysa och problematisera dagens sprakbruk.
Propaganda ir idag ett negativt konnoterat ord som exempelvis anvinds
for att beskriva hur Islamiska staten virvar anhingare med hjilp av sociala
medier, men under 1930-talet anvindes propaganda i en kommersiell
betydelse parallellt med reklam. I denna artikel undersoker jag hur den
framvixande reklambranschen tog begreppen i bruk i en tid d& masspro-
duktion och forsiljning expanderade, samtidigt som totalitira diktaturer
med hjilp av politisk propaganda vixte i Europa. Jag vill hirmed komplet-
tera ett forbisett perspektiv i forskningen, som tenderar att antingen
undersoka kommersiell reklam eller politisk propaganda men sillan bada
inom samma undersékning.

1930-talet dr intressant att studera som en ekonomiskt och politiskt
turbulent tidsperiod mellan tva virldskrig da de tva begreppens betydel-
ser sattes under press. Decenniet inleddes med en ligkonjunktur, som
vinde till en hégkonjunktur, vilken i sin tur avbrots av andra virldskrigets
utbrott. Under perioden expanderade massproduktion, forsiljning och
reklam, men sprikbruket med sirskilda facktermer var dnnu inte ut-
vecklat. En term som marknadsféring var inte i bruk och ordet infor-
mation betydde vanligtvis undervisning.! I stillet anvindes det ildre
begreppet propaganda for att beskriva forsiljning av varor. Ordkombi-
nationer som reklampropaganda var under 1930-talet oproblematiska,
och propagandakampanj kunde vara ett samlande uttryck for olika rekla-
minsatser. Propaganda anvindes bdde som ett kommersiellt och politiskt
begrepp i Sverige, liksom det anvindes i manga andra europeiska linder
i borjan av 1900-talet. Det var ett mer eller mindre neutralt begrepp for
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att beteckna spridning av politiska och religiosa idéer och kommersiell
reklam.?

Att begreppen propaganda och reklam sammanfoll under denna tid har
forskare tidigare konstaterat, men man har inte undersokt vilka betydel-
ser de gavs och hur de sammanfoll.? Vilka begrepp och ord skulle be-
teckna forsiljning av varor respektive spridandet av idéer? Vad menade
olika aktorer med begreppen och skedde ndgon férindring nir krigshoten
tornade upp sig? Perspektivet i artikeln 4r begreppshistoriske, frimst ut-
gdende frin den tyske historikern Reinhart Koselleck.

Reklam har naturligtvis funnits tidigare i historien, men genombrottet
f6r en mer professionell reklam som ansigs vara modern brukar i Sverige
dateras till 1920-talet. Den industriella massproduktion som hade vixt
fram krivde effektivare forsiljning och reklam var ett medel f6r detta. Det
var ett heterogent affirsomrade, dir sdvil fabrikanter, ingenjorer, militi-
rer, konstnirer, kooperatorer och kulturskribenter kunde ta plats bredvid
en modern reklamman.* For att betona den brokiga verksamhet som re-
klamvirlden utgjorde har jag valt sociologen Pierre Bourdieus filtbegrepp
och betecknar detta framvixande omrade sisom ett reklamfile.’

Denna artikel dr en renodling av ngra perspektiv ur en lingre forsk-
ningsstudie som omfattar fler samhillsaktorer under 1930-talet och dir
fler begrepp och deras relation till reklam undersoks, sdsom information,
agitation och upplysning. Jag har valt att specifikt behandla relationen
mellan reklam och propaganda inom reklamfiltet, eftersom det var inom
detta omride begreppen mest frekvent samanvindes och relaterades till
varandra.®

Det ér vanligt att sliktskapet mellan reklam och propaganda betonas.
Bada anses utgora former av persuasive communication, och bida begreppen
brukar dterforas till den klassiska retoriken.” I artikeln anvinds inte nigon
modern definition eftersom det ir begreppens historiska betydelser som
undersoks. Jag har dock behov av ett eget analytiskt begrepp som ir
neutralt éver tid och som sirskiljer sig frin de historiska killornas be-
greppsanvindning. For detta dndamal har jag utformat det fackspecifika
begreppet pdverkansformer.® Det inbegriper sdvil kommersiell och politisk
péverkan som formen av spridning, oavsett om det ir en medial spridning
eller en fysisk praktik.

Artikeln ir disponerad enligt foljande: Efter en presentation av forsk-
ningslige och killor foljer en beskrivning av hur begreppshistoria anvinds
teoretiskt och metodologiskt. De undersokta begreppen och deras ditida
betydelser beskrivs utifran dldre ordbocker. De empiriska delarna inleds
med att jag tecknar reklamfiltet under 1930-talet samt beskriver en kon-
text av decenniets politik och ekonomi. Direfter foljer en undersdkning
av hur begreppen anvindes och relationen dem emellan. Artikeln avslutas
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med hur reklamfiltets sprikbruk paverkades av framvixten av totalitira
stater och hotande krig samt med en sammanfattande analys och dis-
kussion om hur détida sprikbruk kan belysa dagens anvindning av de tva
begreppen.

Propaganda och reklam som forskningsomriden

Propaganda associeras ofta med politisk paverkan och krig, men hir stu-
deras begreppet utifrin dess relation till reklam. Diarmed positionerar sig
denna artikel mellan tva forskningsomriden. Den internationella forsk-
ningen om politisk propaganda ir gigantisk, forskningsomradet har sin
bibliografi och encyklopedi, och perioden omkring de tva virldskrigen ir
i synnerhet féremal for manga studier.” Det andra forskningsfiltet som ir
aktuellt for artikeln dr reklamens historiska utveckling parallellt med
massproduktion och konsumtion, ofta som en symbol fé6r modernitet.'

Mer sillsynt dr forskning som kopplar ihop reklam och propaganda
och undersoker dem i forhallande till varandra. Men det férekommer till
exempel att reklam definieras som en typ av propaganda, eller att reklam
definieras som 6ppen vit propaganda i motsats till svart propaganda, dir
milet med paverkan hélls dold." Historikern Pamela Swett drar slutsatsen
att de flesta som forskar om politisk propaganda utelimnar kommersiell
reklam medan forskare som studerar reklam goér motsatsen. I sin studie,
Selling under the swastika uppmirksammar hon hur propaganda och reklam
samexisterade i Tyskland och hur den tyska regimen f6rbjéd anvind-
ningen av nazistiska symboler i kommersiell reklam, eftersom reklam
ansigs tjina nationen bittre om den inte liknade den statliga propagan-
dan.”? T David Clampins Advertising and propaganda beskrivs en motsatt
strategi dir den kommersiella reklamen under andra virldskriget blev
birare av nationell propaganda och hade en enande funktion under bomb-
ningarna av London." Utan att undersoka relationen mellan begreppen
tangerar indé historikern Stefan Schwarzkopf detta i sin analys av hur
reklambegreppets betydelser har forindrats historiskt i Europa och USA.
Han menar att under mellankrigstiden kom betydelsen av reklam att
omsluta propaganda och socialt ingenjorskap.*

I Sverige finns fa studier om reklamens historia. Mest heltickande ar
Kenth Hermanssons avhandling om marknadsféringens historia i Sverige
fran 1920 till 1965." Ett storre tvdbandsverk skrivet av Tom Bjorklund,
den tidigare ordféranden i Svenska reklamférbundet, har dominerat histo-
rieskrivningen. Detta verk anvinds i den hir artikeln med forsiktighet,
eftersom Bjorklunds dokumentation av skeendena visserligen dr noggran-
na men likvil stundtals utgér en partsinlaga - till exempel nir han beskri-
ver sin egen roll vid krigsutbrottet 1939." Inga studier i Sverige har direkt
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undersokt relationen mellan de tvd paverkansformerna reklam och pro-
paganda, med undantag av en kort historieskrivning om utvecklingen av
svensk PR och information vilken berér amnet.”

Undersokningens killmaterial bestir av 1930-talets branschtidningar
Affdrsekonomi, Futurum, Reklamnyheterna, Annonsiren samt Svenska re-
klamforbundets arsbocker, Svensk reklam. 1 dessa skrifter fanns en livlig
diskussion dir bida begreppen férekom rikligt. Divarande Svenska re-
klamférbundet har inget samlat bevarat arkiv frin 1930-talet, men manga
av dess handlingar och féredrag trycktes och finns bevarade pa Kungliga
biblioteket (KB). Vissa handbécker och personarkiv har ingdtt i min
undersokning.

Begreppsteoretiska perspektiv och metodologi

De tva begrepp som jag undersoker ir till synes omaka. Propaganda ér ett
gammalt begrepp, vilket etymologiskt fors tillbaka pd det latinska propa-
gare som hirleds frin vixtriket i betydelsen fortplanta.’® T Ordbok dver
Svenskasprdket (1853) ges propaganda betydelsen av att sprida den katolska
laran, utgdende frin ett av piven Gregorius XV ar 1622 instiftat sillskap,
Congregatio de propaganda fide. Hir ges dven en andra betydelse av propa-
ganda - en férening som har till indamal att utbreda revolutionira liror."”
Under 1930-talet tillkom ytterligare en definition, och i Nusvensk ordbok
(1938) beskrivs hur propaganda ibland kan vara en synonym till reklam.?

Propaganda ir ett av de 115 grundliggande begrepp som ingir i det
begreppshistoriska samlingsverket Geschichliche Grundbegriffe, med bland
andra Reinhart Koselleck som redaktor. Kosellecks kategori Grundbegriffe
utgir frin att det vid varje given historisk tidpunkt finns ett antal cen-
trala begrepp for det politiskt-sociala spriket. Dessa gar inte att undvika
att anvinda, och de blir dirfér alltid mangtydiga och ofta omstridda.
Spréket blir del i en social kamp och fér strategisk politisk betydelse
eftersom begreppsanvindningen avgor hur virlden ska beskrivas.? Pro-
paganda ir alltsd ett begrepp som ges en sirskild dignitet. I verket dgnas
over 4o sidor at propaganda och dess utveckling frin ett religiost till ett
politiskt begrepp. Begreppet fick en renissans i slutet av 1800-talet nir
det borjade anvindas i affirsspriket for att beskriva den totala sprid-
ningen av produkter pd marknaden (varor och skrifter) samt nodvindiga
resurser for detta (varuexponering och annonser). Det blev dirmed
avpolitiserat, ofarligt och likstilldes med reklam. Men efter andra virlds-
kriget blev begreppet politiskt belastat och svéirt att anvinda i Tyskland.?

Reklam har ingen sddan gammal stamtavla. Ordet ir belagt forsta
gangen i svenska spriket 1868 for att beskriva varuférsiljning, i plural-
formen "reklamer”.? I Nordisk familjebok (1915) fors reklam etymologiskt
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tillbaka dill latinet reclamare och franskans réclame i betydelsen ideligen
ropa och beskrivs som en ”4tgird for att rikta allmin rekommenderande
uppmirksamhet pi en handelsvara, ett affirsforetag, en verksamhet eller
en person”.

Under 1930-talet forekom ordet reklam bade i singular och i plural,
samt i ett otal olika sprikliga bojningsformer, men dven explicit uttryckt
som ett begrepp. Frigan kan stillas om propaganda och reklam ir for
omaka — att det ir relation mellan ett begrepp och ett ord som jag stude-
rar och att en sprikbrukshistorisk undersokning vore att féredra. Idéhis-
torikern Henrik Bjorck, som har gjort en sprikbrukshistorisk undersok-
ning kring uttrycket folkhem, r kritisk mot de analytiska distinktionerna
mellan ord, term och begrepp som han menar skapar mer problem in de
loser, vilket dr en kritik jag instimmer i.* Begrepp ir inga storheter som
svivar fritt, utan de dr alltid knutna till ord som kan bli alltmer mingtydiga.
Koselleck uttryckte sig sjilv pragmatisk i denna friga och menade att det
kan vara en lang historisk process for ett mingtydigt ord att samla ett
sddant koncentrat av betydelser att det kan betecknas som ett begrepp.
Det ir mojligt att ordet reklam under 1930-talet befann sig i en sddan
forindringsprocess dir det samlade pd sig betydelser, men det ir just
denna process kring ett relativ nytt ord/begrepp i en framvixande modern
kommersiell sfar som jag har funnit intressant att analysera — hur nykom-
lingen relaterade sig till den ildre sliktingen propaganda.

Ekonomisk terminologi har i dag en dominant stillning i virt sprik-
bruk, och det dr dirmed angeliget att utféra begreppshistoriska studier
av kommersiella uttryck och hur dessa forhéller sig till politiska begrepp.
Ett sadant utbyte av betydelser mellan kommersiellt och politiskt sprik-
bruk diskuterar historikern Anna Friberg i epilogen till sin undersékning
av demokratibegreppet inom socialdemokratin. Hon menar att ekono-
miskt myntade ord som varumirken och politisk marknadsforing har en
tendens att ligga sig inom demokratibegreppets betydelseramar.?”

Begreppshistoria har blivit en métesplats {6r olika forskningstraditio-
ner, och det pigar en diskussion bland forskare om hur Kosellecks meto-
der kan appliceras pa sprikbruket under 190o-talet och hur undersok-
ningar kan avgrinsas till begrinsade kontexter och tidsrymder i stillet for
forandringar under flera hundra 4r.*® Likasd har vikten av att studera
relationer mellan begrepp betonats av forskare i Kosellecks efterfoljd.?

I denna artikel ir relationerna mellan begrepp viktig genom att jag
undersoker hur reklam relateras till propaganda och det semantiska file
dir begreppen ingér. Ett semantiskt filt utgors av ord och begrepp som
forekommer tillsammans i kluster i vissa kommunikativa situationer.
Begreppen ér inte helt synonyma, men relaterar till varandra och utbyter
betydelser — i ndgon mening kan de sigas stjila varandras betydelser.*



124 - ELIN GARDESTROM

Ibland kan det uppstd en maktkamp om anvindningen, vilket jag benim-
ner som en semantisk kamp om betydelser.*!

Artikelns avsikt ar att sitta begreppshistoria i bruk. Dirmed har fokus
varit pd de av Kosellecks skrifter dir han beskriver tillvigagingssitt
och metoder eller sjilv genomfér begreppshistoriska undersékningar.
Koselleck utvecklade och reviderade metoder och perspektiv i introduk-
tionerna till de olika banden av samlingsverket Geschichtliche Grund-
begriffe dir han uttrycker sig forhallandevis konkret. Koselleck beskriver
till exempel hur en undersokning kan borja i samtida lexikon, men att
dessa ska hanteras kritiskt och inte som sanningsutsagor. Begrepp analy-
seras sedan utifrin deras anvindning i samtida primira killor. Det seman-
tiska filtet undersoks samtidigt som sprakbruket kontextualiseras utifran
de sociala och historiska sammanhang dir anvindningen har uppstitt.
Den sociala historien och begreppshistorien stills siledes bredvid var-
andra.® Centralt ir hur ord och handling korresponderar, det vill siga
vilken handling ett visst ord eller begrepp betecknar.

Jag har valt ett metodologiskt angreppssitt i tvd steg for att undersdka
sprakbruket i det rikliga killmaterial som decenniets reklamtidskrifter
och andra tryckta handlingar utgér. I ett forsta led har jag oversiktligt
kategoriserat killmaterialet for att identifiera monster i begreppsanvind-
ningen, till exempel nir bade reklam och propaganda anvinds parallelle
och kring vilka foreteelser detta sker. I ett andra led har texter valts ut dir
det forekommer en sirskild komplex samanvindning av de tvd begreppen.
Hir har jag lanat en metod av sprikforskaren Charlotta Brylla som syftar
till att schematisk dokumentera férekomsten av begreppen reklam och
propaganda i texter och vilka handlingar de avser samt vilka kringliggan-
de ord och begrepp som anvinds, det vill siga det semantiska filtet. Efter-
som sirskilda facktermer for forsiljning var daligt utvecklade under 1930-
talet, har jag sirskilt noterat anvindningen av utlindska marknadstermer
och vilka svenska ord och begrepp som anvindes for att férklara betydelsen
av dem. Bristen pa facktermer ledde dven till minga tillfilliga ordsamman-
sittningar, som exempelvis propagandadtgird eller reklampétryckning,
och d& har jag noterat vilket begrepp som anvinds i forledet i det sam-
mansatta ordet.’*

Reklam i 1930-talets politik och ekonomi

Svenska reklamférbundet var den idldsta samlande organisationen for alla
som pa nagot sitt var berérda av detta affirsomrade. Forbundet grundades
1919 som en liten Stockholmsbaserad férening som 1930 endast hade
cirka 200 medlemmar. Tio r senare hade det blivit ett riksf6rbund med
cirka 1400 medlemmar, vilket visar pd den expansion som skedde under
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decenniet.’ Férbundet var mycket heterogent sammansatt och bestod av
en bred samling yrken: disponenter, direktdrer, konstnirer, tidigare jour-
nalister, affirsmin, militirer och av de som kallade sig reklammin - vilket
var den generella yrkesbenimningen i denna manligt dominerade sfir.
Aven organisationer kunde ingd och Kooperativa forbundet var passiv med-
lem. Kopare och siljare av reklam forenades i Svenska reklamforbundet,
vilket ledde till tvister dd dessa kunde ha motstridiga intressen. Det var
med sociologen Pierre Bourdieus begrepp ett filt, en reklambransch i var-
dande, dir olika aktorer stred om nigot fér dem gemensamt: Vems intres-
sen skulle tillvaratas och vad skulle reklam vara for ndgot? Skulle det vara
konst, uppfostran eller en teknik for att distribuera varor? * Filtet hade
pordsa grinser mot andra samhillsomriden, vilket innebar att minga
kunde uttala sig om och diskutera reklam och anse sig tillhéra filcet. Till
exempel inbjods den socialdemokratiska journalisten Kaj Andersson att
vara redaktor for ett sirskilt temanummer av reklamtidskriften Futurum,
och forfattaren Lubbe Nordstrom holl foredrag pa en reklamkongress.

Svenska reklamférbundet hade som mal att rensa upp pa annonsmark-
naden, befria den frin dess diliga rykte och omvandla reklam till en
legitim verksamhet. For att reklam skulle ha effekt méste den ha tro-
virdighet.*® Hir finns likheter med utvecklingen i England under samma
tid, och historikern Stefan Schwarzkopf menar att reklambranschen be-
hovde marknadsfora sig som en ny ekonomisk praktik i ett forsok att
vinna social och kulturell legitimitet i samhillet.®

Detta svenska reklamfilt i jake pd legitimitet hade att forhalla sig till
den politiska och ekonomiska situationen under 1930-talet. Sverige kla-
rade sig bittre ur den ekonomiska krisen in méinga andra linder. Om det
berodde pé devalveringen av kronan, en stark hemmamarknad eller pa
den socialdemokratiska krispolitiken finns det olika uppfattningar om
inom forskningen, men vikten av att uppritthalla befolkningens kopkraft
spelade en viktig roll.* Efter 1932, di det socialdemokratiska partiet hade
erovrat regeringsmakten, skedde en omsvingning av den ekonomiska
politiken fran besparingar till att stimulera ekonomin. Finansminister
Ernst Wigforss tog intryck av de skrifter av nationalekonomen John
Maynard Keynes som da fanns tillgingliga.** Han var intresserad av den
engelska socialliberalen J. A Hobsons underkonsumtionsteori: att arbetar-
nas underkonsumtion forvirrade kriserna. I en ledare i Tiden 1930 skriver
Wigforss om hur kapitalisterna i USA forstar “nyttan av ace hilla vid make
de breda lagrens kopkraft”. Han konstaterar att i denna “kopkraftsteori”
sammanfaller arbetarnas och kapitalisternas intressen.*

En socialdemokratisk ekonomisk politik som inriktade sig pa att upp-
ritthélla befolkningens kopkraft och stimulera konsumtionen for att skapa
arbetstillfillen kan tinkas ha lett till en mer positiv syn pad kommersiell
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reklam, dven om konkreta uttalanden om detta ir f3. Tydligast uttryckee
sig statsministern Per Albin Hansson pi den Nordiska reklamkongressen
1937 dir han understrok att kongressens motto, ”Reklamen tjanar samhil-
let”, formulerade den viktiga roll den ”sunda reklamen” hade som en kraft
for att utveckla ett rikare samhillsliv. Det enda statsministern saknade i
kongressens program var en ”lektion i den politiska reklamens konst” och
hur reklam pd detta omride skulle goras ”samhillsgagnande”.* Stats-
ministern forefaller ha haft en positiv syn pd kommersiell reklam, sam-
tidigt som han anvinde denna beteckning for politisk pdverkan.

Varken orden reklam eller propaganda forekom i ndgon storre utstrick-
ning i det officiella politiska sprikbruket. En genomging av riksdags-
protokollen frin 1930-talet visar exempelvis att propaganda anvindes i
motioner i negativ bemirkelse, som ndgot sedlighetsnedbrytande, anti-
religiost, kommunistiskt eller samhillsomstortande.* Det forkom ingen
synonym anvindning av reklam, utan det var ett politiskt pejorativt
begrepp. Ordet reklam forekom sillan i riksdagsprotokollen, annat n i
en och annan motion som protesterade mot ful utomhusreklam. 1934
omnimndes reklam for forsta gdngen i statsbudgeten som en post for
’Turistreklam” i utlandet.”

Reklam som del av en industriell verksamhet tog plats i den ekono-
miska teorin under decenniet, men inte alltid benimnd som reklam utan
som ett verktyg for att underlitea distributionen av varor. Gerhard
Tornqvist, docent och direfter professor i distributionsekonomi pa
Handelshogskolan, var en av de forsta i Sverige som vetenskapligt stude-
rade reklam och f6rsiljning. Han definierade reklam som ett mekaniserat
forsiljningsarbete, det vill siga en strikt ekonomisk verksamhet for att
distribuera varor.*

Vad ansags reklam vara?

I 1930-talets reklamtidskrifter uttrycktes olika uppfattningar om vad
reklam i sin essens var, om den var en strikt férsiljningsmodell, en veten-
skap, en maktfaktor, en konstart eller rent av en form av uppfostran.*
Reklamforbundet hade i sin syftesbeskrivning en bred definition som
rymde allt detta: ”att verka for reklamen sdsom en ekonomisk och kultu-
rell faktor i samhillet”.* Reklammannen Sven Rygaard beskrev 1936
situationen som att tva forhirskande ”skolor” fanns inom reklamen, den
idealistiska och den materialistiska, och sd fort tre reklammin triffades
fanns representanter frin bida sidor.* De olika inriktningarna kan sigas ha
haft varsin tidskrift; materialisterna dominerade tidskriften Affdrsekonomi,
medan idealisterna utryckte sig i Futurum. Den sistnimda hade en moder-
nistisk layout och dir recenserades annonser som konst.
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I Sverige kom Svenska reklamférbundet att gora reklam for sig sjilva
som en ny viktig samhillsfunktion. Forbundets sekreterare Gustaf Rosen-
berg skriver 1930 infér Stockholmsutstillningen: "Nydaningsperioden ir
avslutad och reklamen borjar dven utit och i samlad form demonstrera
sin nytillerddda stillning som en maktfaktor i affirslivet”.”® Under ut-
stillningen anordnades Reklamens dag, och ordféranden betonade i sitt
inledningstal att reklam bidragit till ett 6kat vilstdnd genom att stimu-
lera massproduktion, vilket gjort varor billigare och tillgiingliga for fler.
Reklamen framstilldes som en positiv kraft som inte bara vara viktig i
affirslivet och for att hjilpa samhillet ut ur depressionen, utan idven som
?propagandamedel f6r kulturella, politiska och sociala virden och idéer”.!

Stockholmsutstillningen 1930 togs i ansprak som platsen som legitime-
rade den moderna reklamens roll i samhillet. I handboken Hur man gir
reklam frin 1931 fragar sig forfattarna Tom Bjorklund och Yngve Hedvall,
apropd Stockholmsutstillningen, om 19oo-talet hirmed skulle kunna
kallas reklamens drhundrade.’? I en litteraturflora dominerad av tysk och
amerikansk litteratur var denna handbok en av de forsta pd svenska om
reklam. Att notera ir att beteckningen propaganda nistan ir helt frin-
varande i boken. Nir krigspropaganda nimns beskrivs den vara exempel
pé reklam.® Det dr snarare si att reklam kom att beteckna dven spridandet
av asikter savil forr som nu, och forfattarna skriver: ”Tidigast och mest
metodiskt utvecklad var nog den politiska reklamen. Under medeltiden
kan man i historien finna méinga exempel pd furstars och andra hogt
uppsatta personers milmedvetna bearbetande av folkopinionen”.5

Reklam ges alltsa en bred betydelse och 6verordnas det dldre begreppet
propaganda. Den tyske professorn Rudolf Seyflerts definition av reklam
dterges i handboken: ”Det organiserade anvindandet av medel for att 6va
massinflytande pad minniskor sa att de genom sjilvstindiga beslut handla
i enlighet med den péverkan, de varit utsatta for”. I denna definition
nidmns inte varuforsiljning, vilken inte heller nimns i Svenska reklamfor-
bundets egen definition: ”Upprepad upplysning med syfte att stimulera
viss handling”.%

Liknande forsok att infora reklam som det 6verordnade begreppet
for olika piverkansformer aterkommer under 1930-talet. Tidskriften
Affdrsekonomi startade 1935 en artikelserie som symptomatiskt nog pre-
senterades under vinjetten ”Nya filt for reklamen”. Hir foreslogs bland
annat att konstnirer borde lira sig gora reklam for sin konst for att 6ka
efterfrigan och att likarkéren skulle 6vertygas om att anvinda reklam for
att upplysa minniskor om nir de borde uppsoka likare.

Med den forindrade terminologin foljde dven en ekonomisk logik:
reklamfoéretagen skulle kunna finna kunder pa nya omréden. Det var
frimst icke-kommersiella samhillsfunktioner som skulle ta reklam i bruk,
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som postverket, muséer, trafikkontor, kommuner och stider.” Aven val-
kampanjer analyserades i reklamtidningar utifrin hur de var forsiljnings-
tekniskt uppbyggda.’® 1937 gav tidningen Affarsekonomi ut ett temanum-
mer om idépropaganda som ett nytt omréde {6r reklamforetagen. I tema-
numret ifrigasitts om nigon sirskillnad mellan reklam och propaganda
var nédvindig, di foreteelserna hade sammansmailt.* Ideella organisatio-
ner kunde inte lingre rikna med att fa in sina meddelanden i tidningarna
gratis: ”Vill man gora effektiv propaganda fir man vara beredd pa att
betala for den”. En glidning hade uppstitt frin vad som var samhilleligt
intressant for en tidning att publicera, till ett budskap som ett reklam-
foretag utformade mot betalning. Begreppsligt betecknades den idésprid-
ning reklamforetagen ville ligga under sig som propaganda, med undantag
for anglicismen community advertising som betecknade verksamheten att
gora reklam for stider, ndgot som forekom i USA.®* Disponenten och
tidigare statsradet Elof Ericsson sdg i sitt féredrag pa Nordiska reklam-
kongressen 1937 heller ingen storre skillnad mellan reklam och propaganda.
Alla former for att paverka minniskor kunde samlas under ”begreppet
reklam”, menade han. Inom ideella rorelser talade man dock hellre om

propaganda, men “visensskillnaderna var inte sa stora”.%

Parallell anvindning av begreppen

Trots forsok att lata reklam vara den 6verordnade beteckningen fanns en
rikhaltig anvindning av ”propaganda” i reklamtidningarna under hela
1930-talet. For att mer precist forstd vad som avsigs med propaganda i
relation till reklam har jag gjort en analys for att belysa vilka handlingar
och foreteelser dsyftades med respektive begrepp och hur de kombinera-
des. Samtliga nummer av reklamtidskrifterna Futurum och Affdrsekonomi
under 1930-talet har undersdkts och kategoriserats, samt decenniets &r-
gangar av Svenska reklamférbundets &rsbok Svensk reklam. Alla artiklar
dir bada begreppen forekommer parallellt har kategoriserats.®® For att
yteerligare situera anvindningen har jag schematiskt dokumenterat fore-
komsten av begreppen, sammansatta ord och kringliggande semantiskt
filt i 14 artiklar dir en sirskild komplex samanvindning har identifie-
rats.** Resultatet visar att propaganda och reklam relaterar till varandra
enligt sirskilda ménster, vilka presenteras nedan som fyra olika kategorier.

Kollektiva kampanjer. Begreppen anvinds parallellt i artiklar som behandlar
forsiljning av en varugrupp eller en hel niring. Fiskpropaganda, tepropa-
ganda och renpropaganda (for att dta mer renkotr) beskrivs synonymt
som kollektiva kampanjer eller kollektiv reklam.®* Att silja tjinster som
livforsikringar betecknas i tvé artiklar omvixlande som propaganda och
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reklam. I en artikel om livforsikringar i Svensk reklam 1932, "Hur ska
livférsikringar kunna goras populira i Sverige”, forekommer begreppen
i lika stor utstrickning. I texten har begreppet propaganda en 6verordnad
betydelse for spridandet av siljande budskap, som i ett nutida sprikbruk
skulle kunna beskrivas som den samlade marknadsforingen.*

Upplysningskampanjer. Begreppen samanvindes i kampanjer dir myndig-
heter, ideella aktorer och kommersiella féretag gick samman f6r att upp-
lysa allminheten om nigot som ansdgs vara ett viktigt samhillsintresse.
Cykelpropaganda var en etablerad verksamhet i tiden, och i likhet med
mjolkpropaganda utgjorde den en verksamhet som drevs av kommersiella
intressen tillsammans med olika ideella féreningar.’ I en ling text, ’Om
modern sjofartspropaganda”, i Svensk reklam beskrivs samlade insatser for
att oka turistresor med bat, bide 6ver oceaner och kortare strickor.*®
Denna typ av propaganda gjordes i forsta hand for ett land, direfter for
enskilda batlinjer. Turistpropaganda betecknade samlade aktiviteter for
att locka besokare till Sverige. Att notera ir att samma verksamhet ir
betecknad som ”Turistreklam” nir den forekommer i regeringens budget
forsta gingen 1934, vilket understryker att begreppet propaganda var en
affarsterm i reklamfiltets kontext — men inte inom politiken.*’

Politiska kampanger. Forsiljningschefen Eric Ahlstrom jamstéller i en artikel
1932 valreklam med varureklam.”” Han menar att en valkampanj ir en
Yjattereklamkampanj for varor”. I Ahlstroms reflexiva artikel, dir
ideologisk paverkan och reklam systematiskt jimstills som tvd besliktade
paverkansformer, ir dock begreppet propaganda sparsamt anvint. Be-
greppet forekommer i nigra sammansatta ord, exempelvis affischpropa-
ganda, annonspropaganda och valpropaganda. Beteckningarna reklam-
kostnader och propagandautligg anvinds synonymt for att beskriva
partiernas utgifter f6r valkampanjen. I 6vrigt anvinder forfattaren med
hidisk fértjusning beteckningen ”reklamform” for politiska tal. De som
valtalar beundrar han som varande “reklammin” och de olika valaffischer-
na kallas ”reklammedel”.”* Ahlstrom uttrycker sig i ideologiskt hinseende
virderingsfritt om de olika partierna.

Gustaf Abard, annonschef pd partiorganet Social-Demokraten, konstate-
rar 1936 att skillnaden mellan den ”merkantila” och ”politiska reklamen”
inte ir s stor och att samma lagar giller for bida. Aven han har till upp-
drag att analysera en valkampanj, denna ging den socialdemokratiska kam-
panjen till 1936 drs andrakammarval. Han anser att det valprogram i tre
punkter, som den socialdemokratiska partisekreteraren Anders Nilssons
stillt upp, "vittnar om en djupgiende och korrekt uppfattning om rekla-
mensvisenoch karaktir”.”?Han kallar valprogrammet f6r ”valpropagandan”
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och i artikeln férekommer valreklam och de sammansatta orden reklam-
kampanj, affischpropaganda och propagandamaterial for att beteckna
olika verksamheter i den socialdemokratiska valkampanjen. Nir Erik
Ahlstréom i valet 1932 i nigon mén hicklar valkampanjen for att vara en
jattereklamkampan;j” for politiska asikter, anser Gustaf Abard nigra ir
senare att valreklam ir en adekvat beteckning for en valkampanj.”

Spridningen av budskap. Spridning av budskap genom olika medier, tekno-
logier och praktiker betecknades ofta som propaganda, men ibland dven
som reklam. Hir dr det begreppens kommunikativa betydelse av sprid-
ning som féranleder att de anvinds. Annonser, affischer, radio och film
samt dven stora utstillningar kunde beskrivas som propagandamedel. Nir
Christian A. Tenow frdn SF fick i uppdrag att skriva om reklamfilm i
Futurum anvinde han sdvil beckningen propagandafilm som reklamfilm.”
Film var i sammanhanget en ny form av masskommunikation som be-
greppsligt betecknades som propaganda, med funktionen att sprida
innehéllet reklam. Hir ansluter anvindningen av propaganda till dess
etymologiska betydelse fran latinets propagare — att fortplanta, utbreda,
utvidga nigonting.”

Oversittningsproblem

Koselleck beskriver hur minniskor behéver begrepp och ord for ate sprak-
liggora nya fenomen och hur dldre begrepp i denna process kan fyllas med
nytt innehall for att forklara nya foreteelser.”® Under 1930-talet fanns en
uppenbar brist pA marknadsterminologi, vilket ledde till anvindning av
ildre begrepp, ofta i klumpiga ordsammansittningar. Mina analyser visar
pé en stor midngd sammansatta ord, dir antingen propaganda eller reklam
i forledet fir introducera nya fenomen och aktiviteter som hade med for-
siljning att gora. Det var uppenbarligen s att det expanderande reklam-
filtet hade svarigheter att sprikligt beskriva sin verksamhet, och det fanns
dirfor ete stort sug efter utlindska ord for att mer precist beteckna olika
delar inom reklam och forsiljning. Jag har dirfér undersokt hur utlindska
termer 6versattes och vilka begrepp som fick forklara deras betydelser.

I artikeln ”Fabrikanternas siljarbearbetning gentemot detaljhandeln”
i Svensk reklam 1932 kimpar Gerhard Tornqvist med en 6versittning av
den amerikanska termen sales promotion. Artikeln behandlar hur producen-
terna kan paverka detaljhandeln att silja deras produkter. Tornqvist menar
att reklamen liksom maskinen ir en del av en kapitalistisk produktions-
kedja, dock dr den halvautomatisk eftersom processen ir beroende av
duktiga minniskor inom foretagen.”” Dessa méste liras upp, och detta ir
inte reklam menar Toérnqvist: ”Till sin tekniska karaktir ir darfér denna
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uppgift en propagandauppgift, men dess mal ir inte act paverka till kop
utan att paverka till férsiljningsarbete”.”® Det amerikanska uttrycket sales
promotion beskriver denna verksamhet med en precision som Tornqvist
vill oversitta till svenska. Hans forsta forslag dr beteckningen “indirekt
propaganda”, men han inser att den rimmar illa med 6vrig reklamtermino-
logi. Beteckningen siljarpropaganda férkastar han som oklar. Han landar
slutligen i terminologin siljbearbetning som en adekvat éversittning.

I en liknande brist p& terminologi anvinder Sven Rygaard en tysk
fackterm, Werbefeldzug, for att beskriva reklam f6r margarinet Gloria G.
Reklamkampanj dr en for sndv beskrivning, anser han, i stillet 4r den
tyska term som han direktoversitter till reklamfilctdg mer adekvat. Wer-
befeldzng for margarinet betyder att: ”Propagandan koncentreras med alla
till buds stdende medel och media f6r atc hamra in tva ting i handlarnas
och konsumenternas hjirnor, nimligen hég brinnpunkt och stor bryn-
kraft”.”” I den linga artikeln dominerar ordet reklam i tillfilliga samman-
sittningar, medan beteckningen propaganda tas till hjilp i 6versittningen.

1936 introducerades en amerikansk term pa svensk mark for ate be-
teckna reklamteknikernas anvindning pa opinionsbildningens omréde.®
Ingenjoren och reklammannen Will Wallin beskriver hur politiska par-
tier kan styra sina viljarmassor med hjilp av public relations, vilket han
menar ir en speciell “upplysningsteknik”. I brist pa en limplig svensk
benimning anvinder han den amerikanska termen, men férklarar dess
innebord med att den betecknar ett av ménga sitt att gora propaganda”
som vuxit starkt de senaste 10-15 dren.® De ildre begreppen propaganda
och upplysning far hir férklara betydelsen av anglicismen. Han beskriver
publicrelations som en forfinad teknik som med hjilp av masspsykologi kan
styra allmdnhetens instillning si att mottagarna borjar inta en sirskild
dsikt i en viss fraga. Public relations kan anvindas av stater och politiska
partier for att ”styra viljarmassor efter de 6nskade linjerna”.*

Begreppsanvindning under politisk press

Reklamfiltets begreppsanvindning komplicerades av framvixten av
totalitira stater i Europa och deras form av propaganda. I en ledare i
Affdrsekonomi 1933 noterades hur moderna reklammedel hade tagits i bruk
av diktaturerna i Tyskland, Sovjetunionen och Italien. De tyska nazis-
terna hade genom modern reklam "lyckats silja” sina idéer till viljarna.
Ledarskribenten trodde (felaktigt) att just den tyska anvindningen av
reklam berodde pa att Hitler hade varit reklamman, innan han ”gav sig
pé politiken”. Uttalanden om att Hitler var en bra reklamman och att
nazisterna anvinde sig av reklamens tekniker forekom dven i Tyskland.®

Nir Stig Arbman besokte en reklamkongress i Tyskland 1936 blev han
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konfronterad med att den tyska riksreklamskolan var férlagd under Goeb-
bels propagandaministerium. Han menade att skolan lirde ut ”reklam-
propaganda”. Han beskrev beundrande en bild av Mussolini, som hade
publicerats i en italiensk reklamtidning, dir dennes kropp utgjordes av en
folkmassa.5*

Andra var mer reflekterande. Kulturjournalisten Gotthard Johansson
kritiserade i en artikel i Svensk reklam 1934 sammanblandningen av be-
grepp och pekade finger over Atlanten. I USA séldes munvatten och pre-
sidenter med samma metoder: ”Det existerar i det moderna Amerika
ingen principiell skillnad mellan kommersiell reklam och ideell propa-
ganda”. % Det enkla kommersiella meddelande som reklamen en ging var,
byggt pd den ekonomiska liberalismens grund, hade blivit ett vapen mot
samma fria samhille. I Tyskland hade nazisterna annekterat reklamens
metoder i sin propaganda, varnade Johansson.

En annan linje var att sirskilja reklam och propaganda i distinktionen
god/ond. Ernst Biggs beskriver i artikeln "Reklamens krig mot kriget” i
Futurum 1936 hur den amerikanska allminheten skulle uppfostras i fre-
dens ABC. Reklam betecknar hir hur den amerikanska rorelsen World
Peaceways annonserar i amerikansk press for fred. Beteckningen propagan-
da undviks, men de annonser som forevisas ir tydliga travesteringar pa
amerikansk krigspropaganda med suggestiva bilder och rubriker som ”The
field of dishonor”.*¢ Begreppet reklam signalerar en god kraft i fredens
tjdnst, 1 motsats till en frinvarande ond krigspropaganda. En liknande
sdrskillnad mellan god reklam och ond propaganda gérs av reklamkonst-
niren Henry Holmstrom i en intervju.®” Holmstréom vill tro att reklam dr
en god kraft som kan bygga upp sambhillet och varnar for den den stat-
liga propaganda” som har utvecklats i diktaturer. Denna distinktion blir
in tydligare efter andra virldskrigets utbrott. D4 héll socialdemokraten
Gustaf Abard ett foredrag om samhillsnyttan av reklam och menade att
reklam var en god kraft f6r atc bekidmpa tysk propaganda. Demokratier
behovde ta reklamen i sin tjanst for att kunna hivda sig vid en tidpunkt
nir fakea snedvreds av propaganda. Med hjilp av reklam skulle demokra-
tiska stater kunna 6ka befolkningens medvetenheten om krisen. Sidan
reklam skulle inte enbart presentera ”torra fakta”, menar Abard, utan gora
detien populir form som minniskor lite kunde ta till sig - men naturligt-
vis utan de 6verdrifter som propagandan hingav sig dti totalitira stater.®

Efter krigsutbrottet 1939 manade Folke Stenbeck, ny ordférande i
Svenska reklamforbundet, reklammainnen till ett socialt ansvarstagande.
Forbundets slogan ”Reklamen tjanar samhillet” hade fitt en ny mening
i och med krigsutbrottet, nimligen att hjilpa den svenska regeringen att
hantera den nuvarande krisen.®

Kriget hade samtidigt inneburit att botten gitt ur annonsmarknaden
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Reklamkonstniren Henry Holmstroms omslagsbild till tidningen Futurum
1936:2 dr en lek med maktsymboler. Han kombinerar svastikan och skiran
som ett frigetecken bredvid siluetterna av pyramiderna och Empire State
Building. I en intervju i samma tidning férklarar han sin omslagsbild:
?/R/eklamen bygger framtiden ocksa pa ett annat sitt och i mycket djupare
bemirkelse. Det idr en social omvilvning som sker och den sociala om-
vilvningen ir resultatet av propaganda. Det ir ingen tillfillighet att bade
i svastikans och skirans land, har den statliga propagandan fict sina egna
ministerier. Du kanske tycker det dr farligt att lita dessa symboler framtrida
sd hir pa din tidnings omslag, men ligg mirke till att jag har gjort dem i
form av ett frigetecken. Ty om det dr den framtiden reklamen bygger it oss,
tror jag nog, att de flesta av oss kommer sviva pd mélet.”

vilket ledde till en kris for reklam som affirsverksamhet. Reklamens
grundvalar skakades och ”dess stolta byggnad kom i allvarlig fara”, ansig
en skribent.” Vilken roll reklam skulle ha i det statliga krisorganet dis-
kuterades internt i reklampressen. Reklamens min méste fortsitta vara
reklammin, ansig nigon, men det vore konstigt om staten inte tog deras
yrkeskunskap i bruk.”? Folke Stenbeck skriver: ”Man studerar under hand
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Infér den Nordiska reklamkongressen 1937 kliddes PUB:s fasad pa Hotorget
i Stockholm med kongressens motiv och slogan att reklamen tjinar sam-
hillet. Det var en av de storsta fotografiska férstoringarna som hade gjorts
och tickte 200 kvadratmeter. Den producerades av ndgra av landets frimsta
reklamfotografer, enligt tidningen Affirsekonomi (1937:10B, 556).
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statliga propagandafrigor, kanske frimst dirfor, att man vill ha en
kinsla av att kunna gora sig nyttig dven inom det storsta och sikert sva-
raste reklam- och propagandafilt, som nutid erbjuder”.”?

Det fanns samtidigt en viss tveksamhet till att forutsiteningslost lina
ut sina kunskaper. Tom Bjorklund varnade f6r ate ”statlig propaganda”
egentligen g utanfoér reklamens arbetsomriden, men dédremot borde
Svenska reklamférbundet med sin kompetens hjilpa staten att bygga upp
den statliga propagandaapparaten i krig.s Statlig propaganda var ett
dubbeleggat svird som demokratier borde hélla sig ifrdn, framférdes i en
ledare i Futurum 1939, och hir blir i sammanhanget den amerikanska
termen public relations ett positivt alternativ. Nir arbetslosa reklammin
skulle anlitas i den statliga propagandaverksamheten skulle de inte bli
propagandister i vanlig mening: Vi anse med andra ord att tiden ir
mogen for att inféra mer public relations som en stindig del av vér in-
hemska statskonst. For introduktionen av en sddan verklig demokratisk
nymodighet kunna vi knappast tinka oss nigon bittre funtad grupp in
reklamens man”.*

I Sverige undvek regeringen beteckningen propaganda for det nya kris-
organet, som efter ndgra turer fick namnet Statens informationsstyrelse.”
For Svenska reklamférbundet var det forsvarspropaganda i statens tjinst
som skulle bli férbundets primira uppgift, oavsett om staten sjilv fore-
drog beteckningen information. En planering inleddes f6r reklammén-
nens arbete under krig. Ministrar uppvaktades och tva kommittéer star-
tades: En civil kommitté f6r ekonomisk och social krispropaganda samt
en kommitté for militir propaganda i samarbete med rikskommissionen
for ekonomisk forsvarsberedskap. Den militira kommittén lade fram ett
planarbete som kan sigas utgora en borjan pd vad som efter kriget be-
nimndes psykologiskt forsvar; man menade att propagandan pd minga
hill i virlden bérjade framtrida som en viktig férsvarsgren.” I en egen
utredning beskriver reklamférbundet relationerna mellan de olika pa-
verkansformerna terigen som en form av sammansmailtning:

Propaganda, upplysning, reklam, ”public relation” eller vad alla de mer
eller mindre synonyma begreppen heta, utgdra betriffande sitt innersta
innehall icke nagot nytt. Det nya ir diremot det medvetna, genomtinkta,
vilorganiserade utnyttjandet av den moderna teknikens och vetenskapens
(psykologins) upptickter och for skapandet av en spontan och snabb
asiktsoverensstimmelse hos de minniskor, till vilka kampanjen riktas.”

De olika forslagen fran reklamforbundet accepterades inledningsvis inte
alltid av Statens informationsstyrelse. Tom Bjorklund, som var engagerad
i denna process, ir i sin historieskrivning kritisk till act s3 lite hinde;
staten tackade och tog emot, men sedan var det tyst, trots att krisorganet
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helt saknade “reklamkunskap”.”® Till slut tillkom ett reklamrdd vilket
lades under Statens informationsstyrelse. Samarbetet resulterade i flera
kampanjer, som tystnadskampanjer under slogan ”En svensk tiger”.
Forhéllandet var inte unike for Sverige. I manga linder blev reklammin
engagerade i statliga krisorgan under andra virldskriget.*”

Kriget innebar ett 6kat behov av en differentierad terminologi for olika
paverkansformer. Nir Sven Rygaard 1939 skriver om framtidens reklam
menar han att det under decenniet ritt en férvirring kring “begreppet
reklam” som inte varit sund. Man vinner inget pa att férsoka utplana dess
grinser. Reklam kan aldrig bli altruistisk folkupplysning utan ska tjina
foretagens intressen. Han hoppas pé en bittre avgrinsning i framtiden
mellan "kommersiell reklam, politisk propaganda och folkupplysning”.1*

Den suddiga grinsen av inneborder mellan politiska och kommersiella
begrepp var (forstds) inte enbart ett svenskt fenomen. I USA fanns lik-
nande betydelseglidningar och positioneringar. Walter Lippman menade
4 ena sidan att befolkningen maste vigledas av medier i en komplicerad
virld, men att propaganda var ett hot mot demokratin.’® Edward L.
Bernays, en pionjir inom public relations, hivdade & andra sidan att propa-
gandan hade en viktig roll - att medvetna manipulationer av massornas
asikter var en viktig del i det demokratiska samhillet.’*? Liksom i Sverige
blev public relations en begreppslig bro, dir denna paverkansform kunde
positioneras mot totalitira staters propaganda.

Semantisk kamp forr och nu

Att rdda 6ver begreppens betydelser och anvindning ir att forsoka rada
over virlden, eller &tminstone en flik av den, som reklamens virld under
1930-talet i detta sammanhang kan sigas vara. Att anvinda en allomfat-
tande definiton av reklam var en del av en semantisk kamp f6r inflytande
som péverkade vilka anvindningsomriden reklam skulle kunna ha. Den
skulle inte enbart anvindas till att silja varor utan dven for ideell, statlig
och politiskt idéspridning som dirmed blev del av en affirsverksamhet.!®

Breddningen av reklambegreppet och hur det i nigon mening stal bety-
delser fran propagandabegreppet, hade internt en betydelse i den sociala
kontext som det heterogena svenska reklamfiltet utgjorde. Som Koselleck
hivdar bér den sociala historien och begreppshistorien liggas bredvid
varandra for att forskaren ska kunna gora en analys.’ Min tolkning ir att
det reklamfilt som jag har konstruerat utifrin Bourdieu, som ett yrkes-
omride i vardande med porésa grinser mot andra samhillsomraden, be-
hovde mangtydiga begrepp for att hilla ihop. Om en kulturskribent, en
socialdemokrat och en professor i distributionsekonomi skulle kunna
forhalla sig till reklam, beh6évde reklambegreppet ha vida betydelseramar.
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Det ildre begreppet propaganda ir svirt att inte anvinda. Begreppet ir
kontextberoende och dynamiskt och har en plastisk forméga att tinjas ut
for att beteckna fenomen i olika kontexter. Propaganda ir ett kommuni-
kativt begrepp, ett begrepp i den ekonomiska terminologin, och dven ett
begrepp for politisk och religiés pdverkan samt for paverkan i krig. Det
finns en medvetenhet och ibland en frustration éver méingtydligheten
bland 1930-talets reklamaktorer. De blir inte av med det gamla begreppet
propaganda. Aven nir de foérsoker introducera utlindsk marknadstermi-
nologi miste de anvinda p-ordet for att forklara de utlindska orden.

Propaganda har, vad Koselleck menar, ett janusansikte. Det idr vint
tillbaka mot tidigare historiska erfarenheter som fyller det med ildre
betydelser. Men begreppet vinder sig dven till samtiden med framtida
férvintningar. Nir ekonomiska och politiska férutsiteningar forindras
borjar begreppet glida i betydelser.' Under 1930-talet dr flera tidsliga
betydelsedimensioner av propaganda sammanflitade.!%

Begreppen reklam och propaganda 6msom attraheras och stots isir.
Att anvinda propaganda som ett kommersiellt begrepp stors av fram-
vixten av totalitira regimer och deras piverkansformer, vilket aktualise-
rar en ildre negativ betydelse av propaganda i krig. Parallellt introduceras
ny terminologi for politisk masspaverkan, public relations. Detta gor det
mojligt att med ett kommersiellt myntat begrepp beskriva liknande for-
mer av styrande masspaverkan.

En av funktionerna med begreppshistoria dr att utéva en form
av semantisk kontroll éver den nutida begreppsanvindningen. Sévil
Koselleck som Quentin Skinner anvinder begreppshistoria dt tva hall: atc
historisera och att i ndgon mening politisera nuvarande sprakbruk. Tidi-
gare anvindning av begrepp kan belysa dagens bruk. Spriklig konsensus
om nutida begrepp ir en illusion, och konflikter foreligger dven om de ir
fordolda.’” Ett betydelseutbyte mellan kommersiellt och politiskt sprak-
bruk pagar in i dag genom att ekonomisk terminologi smyger sig in i det
politiska sprakbruket - till den grad att ett politiske parti anses ha behov
av ett varumairke.'”® Begreppet propaganda som var s dominerande under
1930-talet har i Sverige efter andra virldskriget laingsamt blivit allemer
negativt konnoterat. Begreppet har fjirmats frin sin ursprungliga etymo-
logiska betydelse av spridning, till att inkapsla en normativ bedémning
av vad som sprids. Historikern Philip M. Taylor menar att propaganda
alltid kriver en teknik for spridning, men att dessa tvé delar flutit samman
i hur propaganda forstds och begreppet har dirmed fatc betydelsen av
kommunicerad ondska. Taylor kritiserar den eufemistiska begreppsflora,
varav public relations ir en omskrivning, som vuxit fram som en reaktion
pé odoren frin begreppet propaganda. Allteftersom fler lager av beteck-
ningar ldggs pé blir det svdrare att fa syn pa vad som verkligen sker.'”
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