En marknad for klass

Marknads- och opinionsundersokningar
som skillnadsmaskiner 1930-1960

CARL-FILIP SMEDBERG*

Under efterkrigstiden beskrevs svenskarna som ett kartlagt folk. Sverige,
?Detta undersdkningarnas férlovade land” som en krénikér formulerade
det.! Debattoren Per Meurling argumenterade i en ling artikel 1955 i
veckotidningen Idun att om vi forr kategoriserades efter stdndstillhorighet
sorterades svenskar numera in i socialgrupper. Han beklagade hur den
statliga administrationen och politiker befiste sociala grinser som i de-
mokratiseringens tidevarv varit pa vig att falla.? Inom svensk historie-
skrivning kring 19oo-talets folkhemsbygge har socialingenjorerna, sirskilt
makarna Myrdal, kommit att inta en dominerande plats. Med social-
ingenjorer menas intellektuella som genom att medverka i bland annat
statliga utredningar forsokt kartligga och styra samhillet ovanifrin; en
sorts teknokratiskt expertstyre inom det framvixande vilfirdssamhillet.?
Denna artikel 4r en undersokning av hur en sidan befolkningskunskap
ocksé skapades genom marknads-, lisekrets- och opinionsundersékning-
ar, vilka frin 1930-talet producerade socialgruppsstatistik 6ver svensk-
arna i mycket storre miangd dn vad Statistiska Centralbyran (SCB) gjorde.
Vidare foregick affirsvirldens klassifikatoriska verksamhet pé flera sitc
efterkrigstida sociologers intresse av att undersoka socialgruppernas atti-
tyder och beteenden. Artikeln syftar till att utforska kommersiella och
mediala projeke att konstruera kunskap om klass, cirka 1930-1960.
Tidigare forskning har pekat ut marknads- och opinionsundersokning-
arna som nya former av kommersiella projekt uppkomna genom interna-
tionellt kunskapsutbyte under forsta hilften av 19oo-talet. Vid 1900-talets
inledning bérjade amerikanska foretag intressera sig for empiriska kun-
skaper om klasskillnader mellan konsumenter, men det fick egentligen
stort genomslag férst under 1930-talet dd marknads- och lisekretsunder-
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sokningar blev praxis for utformningen och marknadsféringen av pro-
dukter. Studier kring olika samhillsklassers konsumtionsbeteenden och
lisvanor mojliggjorde - i linje med vad som i samtiden borjade kallas for
vetenskaplig arbetsledning — ansprik pa effektivisering och stimulering
av forsiljning.* Vad som ocksa visats dr hur den amerikanska efterkrigs-
tidens samhillsvetenskap influerades av den foregdende kommersiella
marknadsforskningen.’

I Sverige har historiker undersokt idéer och praktiker kring vetenskap-
lig arbetsledning efter den amerikanska ingenjoren och foretagskonsultens
Frederick Taylor, vars liror fick genomslag i Sverige frin 1910-talet och
framat. Frimst har omorganisering av industriproduktion och kontors-
arbete kartlagts, exempelvis tidsstudier for att effektivisera arbetsmoment.®
Denna rationaliseringsrorelse forekom dock ocksa pa forsiljningssidan,
inriktad pd 6kad avsittning for varor och tjinster. Reklambranschens
professionalisering har analyserats, bland annat har idéhistorikern Louise
Nilsson pévisat hur svenska reklamare i deras forsok att paverka forsilj-
ningen influerades av psykologiska ron dren 1900-1930.” Ekonomhisto-
rikern Elin Astrom Rudberg har i sin avhandling analyserat det kartell-
system den svenska annonsmarknaden befann sig i mellan 1915-1965, dir
Svenska tidningsutgivareféreningen (TU) och Annonsbyriernas forening
(AF) centralt gjorde upp om vilka annonsbyrier som var auktoriserade
att annonsera i tidningar och till vilka priser, detta for att forhindra pris-
krig och stinga ute konkurrenter. Svenska annonsoérers forening (bildad
1924) dér de stora annonsorerna ingick, var en stindig kritiker till detta
system. De menade att annonspriserna holls oskiligt hoga. Annonsorerna
tryckte pd under hela mellankrigstiden for att tidningar skulle publicera
tillforlitliga upplagesiffror da dessa ofta 6verdrevs eller manipulerades for
att locka annonsorer. Tidningarna ville emellertid inte girna underkasta
sig utomstdende aktorers kontroll utan onskade sjilva avgora vilken in-
formation som gjordes offentlig.® Saledes borjade tidningarna pi egen
hand marknadsféra sin lisekrets for att vinna annonsoérer. Ekonomhisto-
rikern Klara Arnberg har studerat hur svenska tidningar marknadssegmen-
terade sina ldsare dren 1880 till 1939. I riktade annonser erbjod tidning-
arna foretag reklamutrymme med argumentet att deras ldsare tillhorde
den grupp minniskor foretagen ville nd.?

Denna artikel 4mnar till att komplettera den tidigare forskningen genom
att visa hur empirisk kunskap om en klassegmenterad marknad blev vik-
tig frin och med det sena 1920-talet. Artikeln knyter an till Arnbergs
studie, men har ett nirmare fokus p hur nya former av kunskapsproduk-
tion kring konsumenten kom till och anvindes. Det skedde ett skifte nir
segmentering av social klass gick frin ett 16fte om att en grupp liser en
viss tidning, exempelvis de vilbdrgade, till ansprak pi statistisk precision
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om samhillsklassers beteenden och preferenser. Idéhistorikern David Ost-
lund har uppmirksammat hur aktorer likt Gerhard Tornqvist (1894-1963)
- vilka genom att kombinera forskning vid nygrundande handelshog-
skolor (Stockholm handelshogskola instiftades 1909, Goteborg handels-
hogskola 1927) och konsultarbete —forsokte basera svensk foretagsledning
och forsiljning pa vetenskaplig grund.' Foreliggande studie beskriver hur
klass blev en central kategori i detta vetenskapliggorande.

Opinionsundersokningar har som historiskt fenomen ett nira samband
med uppkomsten av marknadsundersékningar. I USA borjade reklama-
ren Georg Gallup under 1930-talet laborera med konceptet ”den genom-
snittliga amerikanens dsikter” genom att utfriga ett representativt urval
av den amerikanska befolkningen. Historiker har studerat Gallups nira
koppling till kommersiella intressen. Opinionsundersokningarna i media
var redan frin borjan tinke att kunna fungera som ett potentiellt verktyg
for marknadsundersokningar.'? Sarah Igo har i ett viktigt bidrag undersokt
epistemologiska likheter mellan Gallup och andra vetenskapliga projekt
vid samma tid, samt den delade ambitionen att tala om den genomsnitt-
liga amerikanen. I symbios med medial rapportering skapades idén om en
genomsnittlig sike." Igo har renodlat aspekten av hur dessa verksamheter
var ute efter att finna det genomsnittliga. Men som vi ska se var sokandet
efter klasskillnader centralt for svenska opinionsundersékningar.*

Den kommersiella rationaliteten for att utforska klass var saledes flera:
foretag, marknadsundersokare och reklamare bérjade gora studier for att
urskilja hur olika segment av marknaden reagerade pé nya produkter och
marknadsforingskampanjer. Ofta férblev den producerade kunskapen
foretagshemligheter. Lisekretsundersokningar utférdes av tidningar och
senare av annonsbyrier i syfte att kartligga en tidnings spridning bland
olika grupper. Resultaten publicerades for att locka annonsorer. Slutligen
uppkom opinionsundersékningar under 1940-talet. Skiljelinjer mellan
opinioner utforskades i syfte att silja vidare uppgifterna till svensk press,
dir de publicerades som information och underhillning f6r lisarna. Trots
heterogeniteten sammanfors i denna artikel dessa projekt for att visa pa
underliggande likheter.

Under senare ar har ett intresse av att studera ”the social life of met-
hods” uppkommit, det vill sidga att kontextualisera sittet aktorer skapar
kunskap och hur dessa metoder kan fi vidare spridning. En viktig poing
hir dr hur en till synes neutral metod, som ett statistiskt métt, kan bygga
in virderingar i den producerade kunskapen. Matten registrerar inte bara
en given empirisk virld, utan de formar och foérindrar kontexterna de
anvinds inom." Foreliggande studie ir ett bidrag till en nirmare forsta-
else av klasstaxonomiers anvindning under 19o00o-talet genom att f6lja
deras kommersiella liv. P4 detta sitt imnar denna undersokning vidga vir
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forstdelse for klass som historisk kategori genom ett fokus pa kommersiella
aktorer och arenor.’ Artikel framvisar dirmed kommersiella och mediala
aktorers medverkan i vad som kan kallas for en nationell taxonomisk
kultur, dir svenskarna kartlades och lirde kinna sig sjilva som medlem-
mar i skilda socialgrupper. Aktorerna som hir studeras anvinde social-
gruppsbegreppet och socialgruppsindelningen synonymt med klass.

Taxonomier ir ”skillnadsmaskiner”. Detta begrepp anvinds hir for att
visa pa sociala indelningars inneboende produktivitet. Dessa skapar ny
kunskap varje ging de anvinds i form av statistiska fordelningar, samtidigt
som de alltid reproducerar taxonomins férbestimda grinser, hierarkier
och virderingar, exempelvis att befolkningen hierarkiskt kan ordnas lingst
en endimensionell skala, och att kroppsarbetare alltid star lingst ner i en
forestilld statushierarki medan de akademiskt utbildade alltid ir en del
av den hogsta klassen. Men samtidigt som dessa indelningar ir skillnads-
skapande kan de sigas ge upphov till nya gemenskaper inom befolkning-
en, socialgruppstillhérigheter, till vilka skilda psykologiska och sociolo-
giska kunskaper knots. Maskin bor forstas som ett verktyg for akeorer ate
anvinda sig av i syfte att producera kunskap.'” Socialgruppstaxonomin
upprittar ett sitt bland minga mojliga att beskriva 19oo-talets sociala
landskap. Det fanns inte en latent socialgrupperad marknad eller opinion
som bara vintade pd att bli upptickt. De skapades genom marknads-
undersokningar, opinionsundersokningar och marknadsforing.' Valet av
indelning fick effekter pa hur konsumenten eller opinionen beskrevs, som
sedan byggdes in i institutionella och materiella arrangemang, till exempel
i foretagens marknadsféring och utformning av produkter.

Artikeln utgr utifrin frigestillningarna: hur diskuterades och anvin-
des klasstaxonomier inom marknads-, lisekrets- och opinionsundersok-
ningar 1930-1960? Hur medierades undersokningarna av dagstidningar?
For att besvara dessa frigor har foljande viktigare reklam- och affirstid-
skrifter under perioden gétts igenom: Nordisk tidskrift i organisation 1919-
1921, Affdrsekonomi 1928-1965, Svensk reklam 1929-1944, Futurum 1936-
1941, Annonsoren 1926-1955, Den svenska marknaden 1945-1970, Info
1955-1960, reklam- och marknadsundersokningshandbocker, samt svenska
dagstidningar genom sokningar i Kungliga bibliotekets digitaliserade
dagstidningsdatabas. Forst studeras anvindningen av klasstaxonomier i
marknads-, lisekrets- och opinionsundersékningar, direfter analyseras hur
dessa gjordes till mediala attraktioner och publik kunskap i svensk press.
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Den klassade marknaden. Upprittandet av
konsumentstatistik som en nyckel till f6rsiljning

Projekt att i kommersiella syften kartligga konsumenten kan forstas som
sammanvivd med disciplinen foéretagsekonomi. Den aktér som kanske
frimst kombinerade dessa omraden var Gerhard Térnqvist, som genom
Stockholm handelshégskola bade agerade pa det akademiska filtet och i
den kommersiella virlden. Hogskolan grundades 1909 genom privata
donationer. Efter att ha varit docent under 1920-talet blev Tornqvist 1934
professor dir med inriktning mot distribution och f6rsiljning.?’ Genom
tidskriften Affdrsekonomi som han varit med och byggt upp sedan dess start
1928 - en inofficiell samlingsplats f6r reklambranschen, men ocksa fore-
tagsvirlden i stort — gavs Térnqvist méjlighet att sprida sin 6vertygelse
om marknadsundersokningarnas och statistikens virde, sirskilt genom
"Referensnummer for marknadsbedomningar”; ett specialnummer som
fran och med 1930 dterkom varje 4r i tidskriften.? Han kombinerade sitt
arbete som docent med att utféra marknadsundersékningar at foretag,
resultat han sedan kunde anvinda sig av i sina akademiska arbeten. Hos-
ten 1930 undersokte han - i vad som kallats den forsta systematiska lise-
kretsstudien — kopvanorna inom Stockholms ”borgerliga klasser”, bestilld
av Dagens Nyheter for att fi kunskap om sina ldsare.? Toérnqvist inbjod
Affdrsekonomis lisare samma ar att se den ”svenska marknaden genom
fagelperspektiv” i syfte att maximera foretagens forsiljning. Medlet for
att gora detta var genom att utnyttja den offentliga statistiken.?® Vad som
i direkt anslutning inspirerat till detta statistiska figelperspektiv var pa-
viljongen Svea rike inne pa Stockholmsutstillningen.?* Svea rike var en
utstillningshall dir publiken skulle méta sig sjilv genom tablier. Men
kontemplation 6ver statistik i dessa nya medieformer utlovade alltsd ocksa
kommersiella insikter.

Infrastrukturer och know-how for kunskapsproduktion rorande kon-
sumenter byggdes upp i Sverige frin det sena 1920-talet.” Reklambolaget
Ervaco startade 1932 Institutet for marknadsundersokningar (IMU), och
Gumelius Annonsbyrd grundade négra ar senare en liknande avdelning.
Tornqvist knots 1935 som radgivare till IMU, och nir institutet avknop-
pades till ett eget foretag 1940 blev han ordférande.?® Ett annat exempel
pé ny infrastruktur f6r kunskapsproduktion var reklamféretaget Esselte,
som under 1920-talet upprittade ett telefonregister med 400 0coo abon-
nenter, nirmare bestimt alla svenska familjer dver en viss arsinkomst
kategoriserade i tio inkomstklasser. Syftet var att mojliggora direktreklam
till valda grupper for betalande foretag.”” Dessa exempel pekar pi ete nyte
systematiskt och vetenskapligt ansprik pa kinnedom om konsumentens
vanor och beteenden. En skribent sig framfor sig hur dessa nya marknads-
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undersokningar kunde ligga grunden for en framtida sociologisk veten-
skap.?

Tornqvist fann ett viktigt verktyg i valstatistikens socialgruppsstatistik.
SCB introducerade indelningen for deras valstatistik 6ver 1911 &rs andra-
kammarval. Hogre tjinstemin, fria yrken, storre féretagare och husigare
placerades i grupp I; mindre foretagare, ligre tjinstemin, hantverkare och
bonder i grupp II; samt “arbetare”, torpare, dringar och fiskare i grupp
II1.* Aven om man sjilv inte hade “det ringaste intresse for att lira kinna
efterfrigans variationer inom olika kon och aldrar, sociala klasser och
inkomstkategorier”, argumenterade Térnqvist, ”sd maste man rikna med
den som ett faktum i friga om de allra flesta varor.”® Dessa upprittades
som fasta kategorier svenskarna fordelade sig efter nir det gillde kopvanor.
Forsiljningstaktik och val av annonsorgan skulle bestimmas efter vilka
klasser som signalerat intresse i marknadsundersokningarna.’® I Affars-
ekonomi presenterade Tornqvist socialgruppsstatistiken som en nyckel till
Sveriges konsumenter. Han férklarade hur grupperingen bestod av en
?social” bedomning av klasstillhorigheter.?? Sedan f6ljde hundratals sidor
av socialgruppssiffror f6r varje lin sammansatt med annan offentlig sta-
tistik som ansetts kunna ge vigledning (fig. 1). Foretagen skulle hir sjilva
kunna {4 6verblick 6ver sina tilltinkta affirsomriden.

Socialgruppsstatistiken dterkom tio &r senare nir Affarsekonomi appli-
cerade den pa Sveriges tidningsomraden, ndgot som hade krivt en "mycket
omfattande bearbetning.” Detta visar hur viktigt de ansig dessa klass-
siffror var.®® Forutom detta publicerade tidskriften varje ar nya typer av
undersokningar som skulle hjilpa foretagen i sina marknadsbedomning-
ar, exempelvis lyftes folkrorelserna fram med analyser 6ver de enskilda
organisationerna: ”En social klass har sina gemensamma virderingar
sammanhingande med dess intressen”, forklarade tidskriften, och med
kinnedom om dessa hade man ”viss mojlighet att kunna férutsiga veder-
borandes sannolika konsumtionsinstillning.”* P4 detta sitt hjilpte Toérn-
qvist och Affarsekonomi inte si mycket att spegla en socialgrupperad ”svensk
marknad” som aktivt konstruerande denna genom sin statistik, vilken de
i sin tur uppmanade sina affirsintresserade lisare att inkorporera i sina
affirsverksamheter for att 6ka sin forsiljning.

Men statistikvurmandet motte ocksd pd motstind inom reklambran-
schen, som sag sin erfarenhets- och intuitionsgrundade ansprik pa exper-
tis utmanad. Marknadsundersokningarna gav vid handen att minniskan
var ett heterogent, oberikneligt och dirfér “outforskbart material” fram-
holl exempelvis en reklamare.? En annan skribent beklagade sig 6ver att
ménga nojde sig med att med hjilp av Swatistisk drshok forsoka forstd den
hektiska och komplexa verkligheten: ”Men det ir en mycket svir konst
att rite anvinda sig av statistik, som andra gjort.” Det fordrades att man
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Fig. 1. Upprittandet av "den svenska marknaden” som socialgrupperad
for den svenska affirsvirlden. Med ansprak pa statistisk exakthet skulle
siffror dver befolkningens férdelning i de olika linen efter kategorier som
kén, inkomst, socialgrupp och yrkesgrupper vigleda foretags siljstrategier.
Statistiken var menad att pd ett mer precists och objektivt sitt dn erfaren-
het och intuition ge kommersiell kunskap. Ur ”Den svenska marknaden” i
Tidskrift for affdrsekonomi 4:11 (1931), 471.
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7sjdlv personligen redan kommit i nira beréring med verkligheten, med
den marknad, det klientel, de minniskor, som aterspeglas i de statistiska
siffrorna.”*® Reklambyrder varnade i sin tur i sina annonser foér konkur-
renter som forlorat sig i statistiken. Reklamskapande krivde i stillet fan-
tasi.’” Redaktoren for Annonsiren kallade fenomenet f6r "underséknings-
psykosen”, ett tillstind de flesta i branschen hamnat i vid nigot tillfille
dd man tror sig kunna gora underverk genom statistisk kunskap.*
Marknadsundersokningar hade vid mitten av 1930-talet dnnu nigot
frimmande 6ver sig. Reklammannen Clarence Brockman ryckte dirfor
ut i Aftonblader med en artikel for ate férklara konceptet. Han menade att
ménga fortfarande vidholl att marknadsundersokningar var nigot onodigt
péd den svenska marknaden med argumentet att marknaden var si liten
och att erfarenhet i stillet kunde leda vigen. Brockmans motargument ir
intressanta: annonsérer borde friga sig om reklamen var ”planlagd med
kunskap om hur konsumtionen fordelar sig pa exempelvis medelklass och
arbetarklass”, och fortsatte att stilla en rad frigor kring konsumtions-
skillnader mellan de olika samhillsklasserna. Det togs for givet att detta
var den viktigaste kunskapen for foretagaren ate erhélla.®
Socialgruppstaxonomin blev snart nigot av en standard inom mark-
nadsundersdkningar, och verkade pé det sittet som en skillnadsmaskin i
att skapa kunskap om konsumenten som socialgrupperad. Ekonomhisto-
rikern Kenth Hermansson har nirstuderat foretaget Barndngens interna
marknadsforskning dren 1944 till 1965 och det tycks som att manga av
deras undersokningar anvinde denna indelning.* De flesta marknads-
undersokningar forblev foretagshemligheter, sd de dr svara att hele fa
inblick i. Socialgruppstaxonomin beskrevs som norm i en reklam- och
forsiljningshandbok fran 1950.* Det klagades i en annan text 6ver att
foretag i sina marknadsundersokningar brukade den enbart av slentrian.*

Lisekretsundersokningar som skillnadsmaskiner

Snart efter Affdrsekonomis publicering av socialgruppsstatistik kan man
urskilja hur dagstidningar och tidskrifter tog till sig dessa uppgifter for att
locka annonsorer. Precisa siffror 6ver tidningsomridens sociala struktur
menades visa pd reklammojligheterna att nd olika segment av befolk-
ningen. Annonser var en alltmera viktig inkomstkilla for svensk press,
och hir blev kunskap om den egna lisekretsen en produkt att paketera
och gora lockande for foretag som ville né ut till specifika kundgrupper.
Frin att tidigare ha varit okind kunde lisekretsen nu kategoriseras och
fas under kontroll: ”Ni famlar ¢j bland diffusa massor, nir Ni annonserar
i Svenska Dagbladet” utlovade exempelvis Svenska Dagblader till potenti-
ella annonsorer.®
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Socialgrupp 111
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Amél, Karlskoga, Siffle, Arjang, Fryksdalen m. fl. stérre orter inom ldnet. 18,32 % 5,3

7 %
AFFARSEKONOMI, nr. 11 — 1935, 525

Fig. 2. Virmlands tidningslisare socialgrupperade och visualiserade. Lise-
kretsundersokningen producerade sociala skillnader i syfte att silja annons-
platser. Notera det vetenskapliga anspriket med ord som spridningsanalys.
Tidningen utlovade annonséren fullstindig 6verblick sivil som méjlighet att
nd enskilda individer i tidningskretsen. ”En spridningsanalys som bekriftar
edert eget omdome” i Affirsekonomi 8:11 (1935).
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Nya Wermlands-Tidningen lit 1935 sjilva gora en analys av sina abon-
nenter utifrdn valstatistikens socialgruppering (fig. 2). Hir inbjods den
potentiella annonséren att skida Virmlands samhillsstrukeur fran ovan.
Samtidigt var socialgruppsindelningen hir dnnu si ny att varje socialgrupp
behovde definieras, forklaras och askidliggoras genom en representativ
figur. Det vetenskapliga anspriket kan utlisas i begrepp som ”spridnings-
analys” och ”grundlig analys”, som samtidigt endast var till for att ”be-
krifta” annonsorens eget omdome.* Som vi kan se tilltalades hir endast
min som de med makten 6ver hushillets pengar. Klara Arnberg har visat
hur reklamen under mellankrigstiden forstirkte konade identiteter i sam-
tiden, som diskursen kring den manliga familjeférsorjaren, den rationella
hemmafrun, och den professionella ensamstdende kvinnan.*

Andra exempel pa hur socialgruppsindelningen kom till anvindning
kan ses i hur en tidning utropade att ”Socialgrupp 1 - den stora gruppen
med den stora kopkraften - liser Halland.”* Men det var inte si att tid-
ningarna endast dnskade sig mecenater frin 6verklassen. Tvirtom annon-
serade Jamtlands Tidning att socialgrupp 3 dominerade deras lisarkrets.”
Socialdemokratiska Orebro-Kuriren lockade med att ”Tidningen har den
ojimforligast bista kontakten med den mest framtridande konsument-
gruppen, nimligen arbetarna, vars dsikter tidningen sedan gammalt fore-
trider.”* Dessa lisekretskartliggningar framstillde f6r annonsorer att det
svenska samhillet var strukturerat i tre klasser.

IMU bérjade 1937 under Tornqvists radgivning att salufora tjinsten
Tidningsstatistik (TS) for betalande tidningar, dir de som en utomstiende
aktor fastslog tidningsupplagans storlek. Ett mil f6r annonsorer under
denna tid hade varit att f4 6versikt 6ver tidningarnas upplagor. Annon-
sering var en vixande utgift for foretagen samtidigt som de endast hade
tidningarnas hedersord pa hur manga lisare de nidde.* Nu etablerades
TS som en tillforlitlig aktor f6r tidningar och annonsérer. 1942 dverférdes
TS till ett bolag dgt av alla annonsbyrier gemensamt for att gora verksam-
heten mera oberoende och for att férhindra konkurrens pa omridet.” En
extraservice var kartliggning av lisekretsens dldersmissiga, konsmissiga,
geografiska och sociala sammansittning. ”Socialgruppsanalysen” var
nigot som fler och fler tidningar képte till. 1955 hade de flesta dagstid-
ningar latit socialgruppera sina lisare.”! TS:s socialgrupper var dock nagot
annorlunda 4n valstatistikens, och bor ses som en sorts hybrid mellan
denna, befolkningrikningarnas niringssektorsindelning samt en inkomst-
gruppering. Den var uppenbart influerad av socialgruppstaxonomin.*

Utvecklingen beskriven ovan dir socialgruppsindelningen anvindes for
att producera kunskap om konsumenter genom marknadsundersokning-
ar, samt i lasarkartliggningar for att tidningar skulle kunna fa kunskap
om sina ldsare, visar hur foretag aktivt bidrog till att skapa forestillningar
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om ett svenskt klassamhiille. I det f6ljande undersoks produktionen av en
mer publik socialgruppskunskap: opinionsundersokningar, dir social-
gruppskillnader producerades och ramades in som lika mycket underhall-
ning som medborgerlig kunskap for lisarna att begrunda.

Gallup och det representativa 6gonblicket

1941 fick reklamaren Sven O. Blomquist rittigheter att 6ppna upp en
Gallup-filial i Sverige. Efter ett halvirs experimenterande med intervjuer
och statistiska metoder sikerstilldes ekonomin genom avtal med Dagens
Npyheter och tidskriften Vi for veckovisa publiceringar. Snart anslot sig
ytterligare ett tjugotal tidningar. Problemet f6r Gallupinstitutet att alltid
behova framstd som om man kunde leverera aktuella uppgifter, trots att
man endast hade mojlighet att gora intervjurundor tre ginger per ér, [6stes
med att stor omsorg lades pa frigeformuliren. Tidningarnas chefredak-
torer och Gallup arbetade tillsammans for att formulera frigor med sd
stort lasvirde som mojligt.”® I bide Dagens Nyheter och Svenska Dagblader
sammanlinkades Gallup med uppkomsten av marknadsundersokningar.
Opinionsundersékningarnas grundidé var sprungen ur ”den rent kom-
mersiella teknik som kallas marknadsundersokning”, framhélls det i
Dagens Nyheter vid Gallups lansering. I Svenska Dagbladet intervjuades Axel
Astrom, direktor for IMU, som papekade for lisarna att de redan utfore
over 250 marknadsundersokningar genom att utfriga ett representativt
urval av befolkningen.>*

Gallupundersokningarnas metod byggde pa skapandet av ett represen-
tativt "miniatyr-Sverige”. I stillet f6r atc behova utfriga hela befolk-
ningen kring en friga — nigot som vore ytterst kostsamt — mojliggjorde
metodutvecklingen att ett urval av minniskor med statistisk sikerhet
kunde sigas representera nationen i sin helhet. Detta urval togs fram
utifrin berikningar baserade pa befolkningens fordelning efter kategorier
som kon, landsbygd eller stad, alder, civilstatus och klass. Gallup sig sedan
till ate de intervjuade foérdelade sig efter dessa kategorier i samma andel
som inom befolkningen i sin helhet. Detta var en ”befolkningen i férmin-
skad skala” argumenterade Tord Palander, professor i nationalekonomi,
som knutits till foretaget som vetenskaplig kontrollant.” For att avgora
socialgruppstillhérighet, som hos Gallup systematiskt benimndes arbe-
tare, medelklass och bittre situerade, anvindes yrkeslistor utarbetade av
SCB.* Metoden att klassificera efter socialgrupp tycks ha anvints inte
bara for att den redan var utarbetad, utan ocksi for att den bar pa sym-
bolisk tyngd genom att vara en del av den ?officiella” statistiken.’’

Opinionsundersokningarna utvecklades till ett verktyg for aktorer ate
anvinda pa olika sitt. Georg Gallup sdg dem som en del av en demokratisk
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revolution. Arbetarrorelsevinliga Vi forestillde sig Gallup som ett in-
strument, genom vilket folkviljan mera exakr och kontinuerligt skulle kun-
na avlyssnas.”* Kartliggande av viljaropinioner blev snart ett viktigt led
i de politiska partiernas valkampanjsarbete.” Likt marknadsundersok-
ningarna presenterades ocksd Gallup som ett férsta anslag till en sociolo-
gisk vetenskap. Blomquist framhivde att de ville astadkomma en ”jour-
nalistisk sociologi”. Enligt honom hade méinga klagat pa att det saknades
mojligheter till ”praktisk-sociologiska undersokningar”, men denna lucka
fylldes nu.®* Genom opinionsundersokningarna skulle si smaningom ett
brett intresseunderlag kunna skapas for ”sociologiska frigestillningar”
till gagn for den kommande ”vetenskapliga sociologien”, hoppades Palan-
der.®* Ett ”Galluprad” bildades for att hoja foretagets anseende. Medlems-
listan, utgjord av ledande akademiker och experter under denna tid, visar
vilka demokratiska och vetenskapliga forhoppningar som lades pa opinions-
undersokningar att kunna ge inblick i det svenska folkets psykologi och
sociala sammansittning.®? Slutligen var exponeringen i svensk press en
reklamyta f6r Gallups marknadsundersékningsverksamhet. Den forsta
valprognos som institutet gjorde, den infor 1944 ars val, blev vil omskriven
och ledde till en kundanstormning.5 1 tidskriften Afférsekonomi presen-
terade Blomquist en ”Gallupmetod” {6r att testa ”den spontana annons-
effekten” i syfte att ge foretag bittre kinnedom om sin annonsering.**

Marknadsundersokningarna och opinionsundersokningarnas urvals-
metodik spreds sig snart till statlig administration och akademisk forsk-
ning. Under senare delen av 1930-talet borjade SCB testa olika urvals-
metoder, men kom férst under 1940- och 1950-talen att applicera dem i
stor skala pd sin statistikproduktion.”® Efter andra virldskriget utfordes
ocksd empiriska studier utifrdn socialgruppsindelningen inom statliga
utredningar.® Likasa formerades efterkrigstidens svenska sociologi kring
dsiktsundersokningarna.” Marknads- och opinionsundersékningarnas
metodik och intresse for att studera attityder inom olika kategorier av
befolkningen, sirskilt socialgrupperna, delades av sociologin. Sveriges
forsta renodlade professor i sociologi, Torgny T. Segerstedt (1908-1999),
deltog i Gallupradets moten och borde di ha kint till dess verksamhet vil.
Denna koppling mellan Gallup och den akademiska sociologin dterfinns
dock inte i Anna Larssons annars heltickande behandling av amnets upp-
komst i Sverige.

Socialgruppstaxonomin
som medial interaktiv attraktion

Vetande om socialgruppernas attityder och beteenden gjordes till publik
kunskap i de dterkommande opinionsundersokningarna frin 1940-talet
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och framit - ett slags medborgerligt kunnande svenskar férvintades ta
del av och intressera sig for — genom publiceringar i dagstidningar. Gallup-
undersokningarnas nirvaro bland svenska dagstidningar blev ett dter-
kommande vardagselement i ménga svenskars liv. Som vi sett var media
bestillare av opinionsundersokningarna, och tidningarnas redaktioner
lyfte fram klasskillnader inom opinioner efter vad de trodde att prenume-
ranterna ville lisa om. Vi kan hir se en sorts samproduktion av ett klass-
samhille mellan socialgruppstaxonomin, opinionsundersékningarna och
massmedia. Utover detta kom dagstidningarna sjilva att frambringa ny
kunskap med hjilp av socialgruppstaxonomin genom interaktiva medie-
former.5

Man kan redan frin start urskilja opinionsundersékningarnas férsok
att vara aktuella och ate tala till ldsarna levnadssituation. I den forsta
opinionsundersokningen publicerad i V7 1942 framstilldes hur invinare
péverkats ekonomiskt av kriget, med fokus pd hur arbetarna drabbats.
Citat fran valda samhillsgrupper medfoljde for att ge firg it statistiken.®
Dessa resultat inkorporerades sedan i ledarkommentaren dir de omvand-
lades till politiska reflexioner och krav i en sorts fortgiende dialog och
sjilvreferentialitet mellan tidningens olika sektioner. Opinionsundersok-
ningarna alstrade mycket medialt material och méste bedomts att ha stort
lisvirde.”

I bdde Dagens Nyheter och Vi presenterades skillnader och likheter mel-
lan socialgrupperna i olika frigor som intressevickande och betydelse-
fulla resultat att lyfta fram, exempelvis rorande instillning till dodsstraft,
homeopati, kyrkobesok, alkohol, nordiskt samarbete, tvingsarbete under
kriget och vaccinering.” Indelningen kan forstis som en produktiv skill-
nadsmaskin. Socialgruppstaxonomin blev si vanligt forekommande att
den i ett tidningsreportage identifierades som Gallups egna.”? En under-
sokning Gallup utférde och som slogs upp stort i Dagens Nyheter kartlade
klassidentifikation. Socialgruppsindelningen upprittades som en objektiv
grund utifrin vilken svenskarna utfrigades om vilken del av samhillet de
trodde sig tillhora. Svaren stimde "mycket bra med den officiella statisti-
ken, varav man kan sluta att svensken har stark kiinsla for vilken social-
grupp han tillhor.””

I dagstidningarna fanns en upptagenhet kring vad man kan kalla en
etnografisk blick pa vardagsfenomenen. Gallup riktade flertalet av sina
frigor mot mer kulturella aspekter av svenskarnas liv, exempelvis vilka
radioprogram som foredrogs.”* En opinionsundersokning om biovanor
1952 ledde till diskussioner om filmmediets pigdende kulturella utarmning
pé grund av socialgrupp 3:s publikdominans.” Nir nya fenomen uppkom,
som singaren Snoddas, testade Gallup vilka som sett honom upptrida;
nigot som blev till stora rubriker.”® Gallups opinionsundersoknings-
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verksamhet lades ner i mitten av 1950-talet efter att flera anstillda hade
limnat institutet och ett dgarbyte hade skett. I stillet kom foretaget att
inriktas p4 att utféra butiksinventeringar. Svenska institutet fér opinions-
undersokningar (SIFO), startades da upp av den tidigare Gallup-med-
arbetaren Sten Hultgren och tog snart 6ver marknaden.”” Trots att social-
gruppstaxonomin slutade att anvindas inom SCBs valstatistik efter 1948
ars val, dd den inte ansdgs spegla det svenska samhillet korreke, s& fort-
satte den genom SIFO att vara grunden for att mita och uttrycka opinion
i Sverige.”® Med hjilp av SIFO initierade Affonblader ett dterkommande
interaktivt element i tidningen, ”Lilla Stockholm” till vilket lisarna kunde
stilla fragor och f& svar pa hur ”Stockholmarna” kinde och tyckte om
olika fenomen. Det var en ”stad i staden”. ”Ifriga om en rad egenskaper
- t.ex. kon, alder, socialgrupp, bostadsférhallanden - ir de 2.000 invanar-
naiLILLA STOCKHOLM representativa for stora Stockholms befolkning”
beskrev Afitonblader den nya gimmicken.” Exempelvis kartlades Stockhol-
marnas semestervanor i tabeller efter konstillhorighet, dlder och social-
grupp, for att lisarna skulle kunna forsté sig sjilva.e

Ett annat exempel pa denna typ av vardagskunskap var opinionsunder-
sokningarnas insamlande av kunskap om det nya formatet television efter
dess uppkomst i slutet av 1950-talet. Afionblader beskrev hur televisionen
spelade en allt storre roll i svenskarnas liv. De hade dirfor tillsammans
med SIFO kartlagt TV-innechavarnas preferenser i en ”smaktabell”, dir
bland annat skillnader mellan socialgrupperna spaltades upp (fig. 3). I
andra undersokningar studerades hur minga timmar respektive social-
grupp tillbringade framfor TV-apparaten samt hur vanligt forekomman-
de den var i olika hem.*! Liknande undersokningar upprepades efter nigot
ar.»2

Under 1960-talet fortsatte dagstidningar publicera reportage om social-
grupperna i det svenska samhillet, dock med mer fokus pa att Yavsloja”
klassambhillet i linje med den samtida politiska radikaliseringen av sam-
hillsdebatten. Aven i dessa reportage fanns inte sillan en ton av nyfiken-
het och férundran infor de skilda socialgruppernas olika levnadssitt.
Aftonbladet och Expressen publicerade var sin artikelserie 1966 respektive
1967 pé temat klassgrinser i Sverige. I dessa fordes socialgrupperna fram
som en “kritiserad” indelning, men som det poingterades av Aftonbladet:
?socialgrupperna existerar fortfarande”. Lisarna fick lira sig var olika
yrkesgrupper hérde hemma socialt, samt livsstilskillnader mellan social-
grupperna vad giller matvanor, boendesituation, klidstilar och fritids-
vanor — kunskaper ihopsamlade frin sociologisk forskning samt mark-
nads- och opinionsundersékningar.®* Aven i Arbetet blandades en kritik
mot klassamhillet med ett etnologiskt intresse att kartligga skillnader
inom folket. Ojamlik tillgdng till utbildning diskuterades tillsammans med
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Fig. 3. Skillnader i intresset fér TV-program kartlagda av Aftonbladet efter
kon, dlder och socialgrupp som medial interaktiv attraktion. "Aftonbladets
smaktabell {6r TV-programmen” i Aftonblader, 23/2 1957.

inredningssmak. Socialgrupp 1-barnet foljdes ”fran vaggan till graven”,
frin namnval, skolging och boendesituation till att denna dter mera vitlok
och ogillar brottning.** Genom dessa mediala forum fick svenskarna ta del
av socialgruppernas liv och leverne som en form av medborgerlig sjilv-
kunskap och underhillning.

Efter hand kunde reklamannonser utmana den gingse anvindningen
av socialgruppsbegreppet. Konsum lanserade 1967 en stor kampanj med
texten: ”Striangt taget ir det bra dumt att dela in manniskor i socialgrup-
per”, sedan poingterades det att ”de flesta ir ju Lontagare. Och konsu-
menter. De smartaste ir ocksd Konsum-Medlemmar.”® Praktiken att dela
in minniskor i lisekretsanalyser hade blivit s3 etablerad under efterkrigs-
tiden att alla forstod vad ett foretag ville gora genom att bryta sig fri frin
denna konvention. Lontagare och konsument forstods i detta samman-
hang som mer inkluderande och virdeneutrala kategorier.

Under 1960-talet férsvann socialgruppsindelningen frin reklamarnas
och marknadsundersokarnas tidskrifter. En forklaring har att gora med
vad exemplet ovan visar: klassindelningar upplevdes som nagot anstotligt.
En andra forklaring ligger i att en socialgruppsindelning blev tekniskt
obsolet nir ny datorkraft innebar att marknadsforskare nu kunde kors-
tabulera hundratals variabler for att nd specifika konsumentgrupper. En
yngre generation marknadsundersokare utlovade mojligheten av, att
genom vad som kan kallas f6r en ny sorts skillnadsmaskin, finna skrid-
darsydda kundgrupper, ndgot som upphivde den tidigare modellen som
utgick fran att ett antal fasta kategorier i forvig bestimdes utgora nycklar
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till kunskapen om den svenska konsumenten. Med hjilp av datorer kunde
marknadsundersokare finna segment som strickte sig inom och mellan
det tidigare klassifikatoriska rutnitet i kon, dlder och socialgrupp, fore-
gripande den moderna utvecklingen mot algoritmer som genererar indi-
vidualiserad reklam efter tidigare kopmonster.*® Socialgruppstaxonomin
anvindes av opinionsundersokningsforetag som SIFO énda in i 1980-
talet, men det tycks frimst ha varit bestillda undersékningar som sedan
gjorts till nyheter, dir bestillaren velat inkludera socialgrupp som en
variabel.¥” Ledaren for SIFO sedan slutet av 1960-talet, den konservativa
sociologen Hans L. Zetterberg, sokte komma ifrin denna indelning. I
Arbete, livsstil och motivation (1977) identifierade han i stillet nio domine-
rande livsstilar i Sverige. Den politiska kampen om samhillet stod i sjilva
verket mellan olika livsstilsgrupper. I en anmilan av boken i Expressen 16d
forsta meningen: "Klasskampen finns inte.”*

Avslutning

Denna artikel har undersékt kommersiella aktorer mellan aren 1930 och
1960 som producenter av kunskap och statistik rérande klass. Det var inte
enbart byrakrater, samhillsvetare eller politiker som skapade kunskap om
klass under denna tid. Affarsvirlden byggde frin det sena 1920-talet och
framat upp en stor kapacitet f6r att undersdka konsumenten. Att indela
befolkningen i socialgrupper blev ett vil anvint sitt att inhdmta kunskap.
Efter att ha uppfunnits 1911 av SCB for att klassgruppera viljarna i den
nya utvidgade valmanskiren migrerade taxonomin under 1930-talet till
marknad- och lisekretsundersokningar. Genom marknadsundersokare,
reklamare och annonsérer konceptualiserades den svenska marknaden
efter socialgruppslinjer. Svenska Gallup startades under tidigt 1940-tal av
reklamaren Sven O. Blomquist. Genom opinionsundersokningar och
deras publicering i svenska tidningar kultiverades ett sitt att se samhillet
som strukturerat i tre socialgrupper.

Tidigare forskning har analyserat marknadsundersokningarnas upp-
komst under denna tid, samt annonsmarknaden och dess aktorer.® Fore-
liggande studie har forsoke visa hur klassbegrepp ocksd var centralt for
dessa aktorer. Man kan notera att medan exempelvis liberala politiker
framstillde klassbegrepp som forlegade eller till och med farliga var klass-
tinkande forhillandevis oproblematiskt bland svenska reklamare och
marknadsundersokare.” Foretag hoppades kunna effektivisera och 6ka sin
forsiljning genom att inrikta sig pd att na specifika klasser genom sin
produktutformning och marknadsforing. Klara Arnberg har analyserat
hur svenska tidningar mellan dren 1880 och 1939 anvinde sin lisekrets i
marknadsforingen for att locka annonsorer, exempelvis genom att fram-
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mana bilden av att en specifik vilbirgad klass liste just deras publikation.”
I Arnbergs efterfoljd, pekar denna studie pa hur nya kvantitativa kunskaps-
praktiker — kategoriserandet och kartliggandet av konsumenter genom
statistik — etablerades. Administrativ, vetenskaplig och kommersiell kun-
skapsproduktion var under den studerade perioden inte atskilda, utan
delade ofta ansprik pi ett socialt vetande, kunskapsverktyg i form av klas-
sifikationer och metodologi, samt mediala uttrycksformer sisom tabeller
och grafer. Gerhard Térnqvist var, genom sin position som forskare vid
handelshogskolan i Stockholm, en viktig aktor for att sammanfora veten-
skapliga réon med den vidare affirsvirlden. I tidskriften Affarsekonomi
presenterade han klasstatistik som en nyckel till atc forstd konsument-
marknader. Kommersiella projekt importerade socialgruppsindelningen
fran SCB. Klassifikatoriskt intresse for att kartligga attityder och asikter
overtogs i sin tur under 1940-talet av den framvixande sociologiska forsk-
ningen vid universiteten. Med hjilp av begreppet skillnadsmaskin har
denna artikel forsokt visa pa klasstaxonomiers produktivitet i att skapa
skillnader och gemenskaper. Aktérerna som anvinde dem reproducerade
dess hierarkier och grinser f6r hur samhillet skulle f6rstds, samtidigt som
de skapade ny kunskap i form av statistiska férdelningar.
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Abstract

A market for class. Market research and opinion surveys as difference machines, 1930-1960.
Carl-Filip Smedberg, PhD student in History of Science and Ideas, Department of
History of Science and Ideas, Uppsala University, Sweden, carl-filip.smedberg@ide-
hist.uu.se

This article studies the rise of market research and opinion surveys in Sweden from
the 19305 and onward. By focusing on the promotion of empirical knowledge by actors
between the academic and the commercial world, such as the economist Gerhard
Tornqvist, the article shows how new practices of classifying consumers into social
classes were established among marketers and advertisers. These approaches were
passed on to the Swedish Gallup, which produced opinion surveys from the early
1940s. The final section of the article charts Swedish newspapers’ preoccupation with
classifying practices of the Swedish population into classes. The article investigates
market research and opinion surveys through following “the social life of methods”,
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a theoretical perspective that sees methods of knowledge as political. I analyze how
a class taxonomy constructed by the Swedish statistical bureau in 1911 migrated and
became productive in the commercial sector starting in the 1930s. These taxonomies
could be called “difference machines” in that they repeatedly produced statistical
differences as new knowledge.

Keywords: social class, the history of market research and opinion surveys, the com-
mercial life of methods, twentieth century, Sweden



