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Konsumentupplysning
som reklamens motvikt

De svenska statsmakternas strategier
fran 1940-tal till 1970-tal

SOPHIE ELSASSER

Nir spridningen av tidningar i Sverige 6kade under 18c0-talet, steg
ocksd intresset frin annonsorernas sida, vilket bidrog till dnnu ligre
priser och storre upplagor. Pressens utveckling till ett massmedium var
en process dir annonserna spelade en viktig roll.! Annonserna har
sedan haft fortsatt betydelse f6r pressen. Det stora flertalet tidningar
och tidskrifter pd den svenska marknaden ir beroende av annonser fér
att finansiera utgivningen, for vissa ir de den viktigaste inkomstkillan.
En av reklamens positiva effekter ir dess mojlighet att driva initiativ
och utveckling framat inom niringslivet. Den ir ocksd en visentlig
faktor for snabb spridning av varor och tjinster som forenklar och
forgyller tillvaron. Till dess nackdelar hor att den bidrar till ett sloseri
med resurser.? Detta ir dock enbart nigra av de argument som florerat
i debatten kring reklam.

I slutet av 1940-talet konstaterades i en statlig utredning om konsu-
mentupplysning att reklam var en av de viktigaste upplysningskillorna
for konsumenten. Och pé det sitt som marknaden hade utvecklats var
reklamen ett sjilvklart inslag. Samtidigt stod det klart att man visste
mycket litet om reklamens former, kostnader och betydelse ur upplys-
ningssynpunkt. Och dven om reklam i manga fall ansdgs ha positiva
verkningar, menade utredningen att det behodvdes upplysning som
stod helt fri fran affirsintressen. Man férordade satsningar pi mer kon-
sumentupplysning, dir en viktig funktion var just att fungera som
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motvikt till reklamen.? En visentlig forutsittning vid denna tid var
tilltron till den traditionella marknadsekonomiska teorin. Enligt den
tas for givet att konsumenten kan gora rationella val utifrin tillging
till god information, kinnedom om de egna (ekonomiska) begrins-
ningarna och med utgingspunkt frin egna tydliga och fasta preferen-
ser.* Konsumentupplysningen skulle i denna modell spela en viktig roll
i informationsutbudet. Denna forestillning om konsumenten som
rationell var dominerande i samhillet fram till bérjan av 1970-talet.
Nir insikterna blev tydliga om att det fanns uppenbara brister i den
ekonomiska modellen, kom ocksd synen pa konsumenternas situation
att fordndras. Fran att malet hade varit vil informerade konsumenter
och vil fungerande konkurrens, férindrades det till vil skyddade kon-
sumenter. En aktiv konsumentpolitik med lagar och regleringar samt
en myndighet som arbetade med producentpaverkan tog form. Enbart
konsumentupplysning sdgs inte lingre som tillrickligt som motvike till
reklamen. Det skulle krivas mycket stora satsningar pa konsument-
upplysningen for att den verkligen skulle bli en motvikt till den hela
tiden 6kande mingden reklam, och si stora resurser fanns inte att av-
satta.’

Syftet med denna text, som i stort f6ljer utvecklingen kronologiskt,
ir att visa hur statsmakterna arbetat f6r att med saklig och opartisk
konsumentupplysning viga upp den inte alltid lika sakliga och opar-
tiska reklamen under perioden frin 1940-talet till 1970-talet. Ett vik-
tigt forum f6r statsmakterna att nd ut med sin politik var under ling
tid konsumenttidningen Rdd & Ron. Tidningen har alltid varit fri frin
reklam och man har genom sittet man skrivit om sirskilda varor och
om konsumtion i allmdnhet haft ett tydligt stillningstagande mot
reklam. Ordet konsumentpolitik forekom inte f6rrin i slutet av 1960-
talet, snarare handlade det om att uppritthalla den ridande ekono-
miska politiken dir den rationella konsumenten var en visentlig part.
Det handlade ocksd om mediepolitik, hur konsumentupplysningen
kom att medieras genom Rdd ¢ Ron. En rad exempel pd detta kommer
att lyftas fram i det hir kapitlet. Men mediepolitiken gav ocksa utslag
i hur konsumentupplysningen i radio och teve gestaltades och hur en
statlig utbildning i objektiv konsumentupplysning genomfordes. Ocksa
detta tas upp lingre fram.
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Under perioden frin 1940-talet till 1970-talet genomfordes en ling
rad statliga utredningar om konkurrensfrigor, prispolitik, distribution
av varor, konsumentupplysning och reklam. Forenklat kan statsmak-
ternas hallning beskrivas som en rorelse fran en vag forsiktighet under
1940-talet till en 6ppen konsumtionskritik under 1970-talet. I manga
fall realiserades foreslagna idéer genom olika nya verksamheter, regle-
ringar och forbud. Under tva perioder, i slutet av 1950-talet samt i
slutet av 1960-talet och borjan av 1970-talet, fanns det en tydlig kritik
mot reklamen i den offentliga debatten. I texten gors nedslag i relevanta
delar av utredningsarbetena. Den kronologiska framstillningen foljer
konsumentupplysningens utveckling och hur synen pa reklam f6rind-
rades i utredningar och debatt.

Den svenska konsumentupplysningen och konsumentjournalistiken
ir timligen outforskade omriden, och detta giller i stor utstrickning
iven konsumentpolitiken.’ Vad giller det senare ser jag hur detta i hog
grad speglar statsmakternas intresse for omridet. Det relativa ointres-
set, jimfoért med den period som tas upp hir, frin 198o-talet och fram-
it visar sig i att den mesta litteratur som refereras hir 4r publicerad
senast vid 1980-talets borjan. Reklam idr diremot ett betydligt mer
omskrivet omride ur ett brett perspektiv. Kopplingen till konsument-
upplysning ir dock inte vanlig.

Reklamen i samhiillets tjanst

Reklammakarna riktade under lang tid enbart in sig pa den enskilda
konsumenten. Under 1930-talet borjade man i branschen att lyfta
blicken och intressera sig for reklamens roll i samhillet. Detta bidrog
till reflektion kring den egna verksamheten och en forestillning om att
man kunde gora goda insatser for samhillet — om man fick samhillet
att forsta potentialen. Nir andra virldskriget brot ut engagerades exper-
ter frin reklambranschen for att i ett nyinrittat reklamrad bistd vid
utformningen av statliga propagandakampanjer. Ett sidant exempel dr
hur man férsokte minska medborgarnas konsumtion genom att vidja
till samhallslojalitet, i stillet for att direkt utfirda ransonering. Under
kriget kom saledes en del reklamarbetare att verka i statens tjinst, men
bakom engagemanget lag inte enbart altruistiska motiv. Den vanliga
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annonsmarknaden, och dirigenom det reguljira arbetet, var ju i hog
grad satt pa sparlaga.’

Frin statsmakternas sida gjordes under kriget en satsning pé konsu-
mentupplysning genom bildandet av Aktiv Hushillning, vars verksam-
het frimst var inriktad pa att samla och sprida information om kris-
tidshushéllning genom exempelvis broschyrer, kurser och i radio. Efter
kriget forsvann successivt en del av Aktiv Hushéllnings uppgifter. Vid
samma tid hade statsmakterna och tongivande kvinnoorganisationer
sett ett storre behov av forskning kring hemmets varor och arbete,
vilket gjorde att satsningen pa konsumentupplysning fortsatte. Hem-
mens Forskningsinstitut bildades 1944 och finansierades i hog grad
med statliga medel. Men verksamheten var begrinsad och det fanns ett
behov av en 6kad konsumentupplysning.® 1946 tillsatte Gunnar Myr-
dal (S), i rollen som statsrad for Handelsdepartementet, den utredning
som togs upp ovan om 6kad upplysning och forskning inom konsu-
mentomradet. Tidigare hade konsumenterna i storre utstrickning pro-
ducerat det hushillet behovde eller haft tillgdng till det pa nira hall.
Nu saknades denna mdijlighet till insyn och 6verblick. Att urvalet av
varor dessutom stindigt okade gjorde det inte heller enklare f6r kon-
sumenten att vilja. En satsning pa konsumentupplysning tillstyrktes
av utredarna, som liksom Myrdal ansig att upplysningen hade en vik-
tig funktion att fylla genom att viga upp och komplettera reklamen.
Konsumenterna skulle fi dels bittre éverblick éver marknaden, dels
mer fullstindig information om enskilda varor och tjinster. Eftersom
reklamens frimsta syfte var att silja medforde det att fokus kom att
ligga pa varans positiva egenskaper. En fungerande konsumentupp-
lysning skulle balansera detta, och dven gynna konkurrensen.’

En viktig fraga for utredningen var frigan om samband mellan pris
och kvalitet.” Det fanns hos konsumenterna en bristande forméga att
virdera varors kvalitet i forhéllande till pris. Med bittre tillging pa
information om olika varors egenskaper skulle prissittningen bli mer
differentierad. Bland allminheten fanns, menade utredarna, en fast
forankrad tro att hogt pris medférde hog kvalitet och tvirtom. Inget
foretag kunde diarfor konkurrera med ligre priser eftersom det skulle
signalera en simre vara. For att kunna konkurrera med andra forbict-
rades i stillet varans kvalitet, den férpackades mer elegant och annon-
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seringen Okade.” Den 6kande mingden mirkesvaror gjorde det for-
visso mojligt for konsumenten att lite kinna igen en viss vara bland
liknande produkter, men det medfoérde en risk for att konsumenten
holl fast vid just det denne en ging valt. Sjilva varumirket blev en
visentlig del av reklamen. Med konsumentupplysning skulle ocksa
andra aspekter tillforas.”?

Men dven om reklamens syfte var att silja fanns det enligt utredning-
en en allmin uppfattning att pa den svenska marknaden dominerade
“upplysande” reklam framfor ”siljande”. Den upplysande reklamen
inneholl sakligt riktiga upplysningar som kunde vara av virde for kopa-
ren, den siljande reklamen férde fram argument som inte hade nagot
med varans egentliga egenskaper att gora. Trots att den upplysande
varianten sigs som den dominerande formen, kunde den inte ses som
tillrickligt upplysande i forhédllande till hur mycket information pro-
ducenterna skulle kunna limna och hur mycket konsumenterna skulle
behova.®® Utredningen ledde fram till att Varudeklarationsnimnden
(VDN) startades 1951. Den ideella foreningen vDN skulle enligt stad-
garna arbeta for en 6kad anvindning av varudeklarationer och att dessa
skulle vara vederhiftiga och enhetligt utformade. Tanken var att mark-
ningen skulle finnas pi varorna ute i affirerna och hirigenom skulle
konsumenterna f god tillging till information i képsituationer.™

Vixande marknad ger mer reklam

Under perioden frin 1950-talets borjan och tva decennier framét ut-
mirktes den svenska ekonomin av mycket god tillvixt och stabilitet.
Elkraften och elnitet byggdes ut, likasa vignitet. Byggandet av bosti-
der 6kade och hushillen moderniserades med nya maskiner. Kvinnor-
na tog i storre utstrickning steget ut pa arbetsmarknaden. De privat-
ekonomiska forutsittningarna var generellt goda med nya sociala
skyddsnit. Bilismen fick sitt genombrott. Férpackningsindustrin och
kyl- och frystekniken gav nya forutsittningar for handeln. Flera av
dessa faktorer samverkade i framvixten av det svenska vilfirdssam-
hillet.”s

For konsumenterna var det en period av stora forindringar. Inte
minst for husmédrarna férindrades tillvaron. Tvittmaskiner, kylskap
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och frysar tillhérde de varor som fick en storre spridning i hemmen.
Den rationaliseringstrend som kunde ses pa olika hall i samhillet av-
speglade sig ocksd vad gillde inkopen. Antalet sjilvbetjiningsaffirer
vixte i snabb takt, liksom antalet varor. Det fanns siledes minga
mojliga varor att gora reklam for. 1953 kom en lag som motverkade
olika slags konkurrensbegrinsning inom niringslivet, en lag som radi-
kalt forindrade spelreglerna pd marknaden. En tidigare kartelleko-
nomi ersattes di av en konkurrensekonomi. Dittills hade tillverkare
och leverantorer haft makten 6ver marknadsforingen. Med den nya
lagen 6verférdes makten till handeln. Mirkesvaror och mirkesvaru-
reklam blev dnnu viktigare. Handeln satsade allt mer pengar pd mark-
nadsforing for att i just sina produkter silda. Mingden reklam 6kade
och forindrades. Den 7siljande” reklamen tog 6verhanden 6ver den
“upplysande”. Grinserna for vad reklamen kunde hivda tinjdes. Reg-
ler for marknadsforingen faststilldes i en lag, som borjade gilla 1971.
Tanken var hir inte att reklambranschen skulle forindras i sig, utan
man ville frin statsmakternas sida komma till ritta med pastienden
som ansigs strida mot konsumentpolitiska mal eller god marknads-
foringssed.”

Handelns utveckling leder till statliga satsningar

Den omfattande expansionen av handeln féranledde en statlig utred-
ning om varudistribution som kom 1955. Hir konstaterades att den
prispolitik som funnits under ling tid var djupt rotad i konsumenterna.
De hade svart att viga pris och kvalitet mot varandra, nigot som det
tidigare systemet med bruttopriser bidragit till. Fran utredningens sida
ville man inte bara att konsumenterna skulle kunna virdera pris och
kvalitet, utan ocksé service, som i detta sammanhang sigs som hela
distributionsverksamheten. Ett forslag var att handeln skulle gora ett
grovt urval bland marknadens digra utbud, for att 6ka 6verskadlig-
heten for konsumenterna. Med en 6kad konsumentvaruforskning skulle
det tydligare framga vilka varor som var bra och vilka som inte var
det. De senare skulle férsvinna frin hyllorna och dirmed underlitta
lagerhallningen i butikerna. De handelsanstillda skulle utbildas for att
kunna ge kunderna information om de bra varorna. Satsningen inom
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konsumentomradet skulle alltsd inte enbart inriktas p konsumenter-
na, utan ocksd pa handeln och den 6vriga distributionsprocessen. ”Var
tids massproduktion kriver massdistribution”, som utredningen kon-
staterade.’

Liksom i den ovan refererade utredningen frin 1940-talet fororda-
des en utbyggnad av konsumentupplysningen, men ocksi en utokning
av overvakningen av konkurrensen inom niringslivet. Det ledde fram
till ate den forsta konsumentmyndigheten, Konsumentinstitutet, och
Statens Pris- och kartellnimnd (spk) bildades 1957. Vad gillde Kon-
sumentinstitutet si drogs de konkreta riktlinjerna upp inom Handels-
departementet. En viktig utgdngspunkt var att konsumentupplysning-
en behovde vara littillginglig for konsumenten. Samtidigt fick den inte
vara for allmint hallen; tanken var ju trots allt att den skulle vara an-
viandbar. Att namnge vilka varor som testades ansigs rimligt, men utan
att man betygsatte de olika produkterna i forhdllande till varandra. En
sddan verksamhet, menade man, ”skulle kunna accepteras av alla par-
ter”.” Det framgick inte vilka dessa olika parter var, eller vilka olika
dsikter de kunde tinkas ha. Det system av korporativt beslutsfattande
som under lang tid fanns i Sverige innebar att bland annat myndighets-
styrelser och statliga kommittéer var sammansatta av olika partsintres-
sen. I konsumentsammanhang handlade det om niringslivet, fore-
tridare for konsumenterna genom Kooperativa forbundet och fackfor-
bunden Tco och Lo samt representanter for allmanheten, ofta genom
riksdagsledamoter.? Betriffande just ”bista kop” fanns dock en gene-
rell skepsis, bland annat for att det ansags svart att lyfta fram en vara
som passade allas behov.?» Med en vil fungerande konkurrens inom
niringslivet, med en sirskild instans som 6vervakade att lagstiftningen
efterlevdes, samt en expansiv konsumentupplysning sigs forutsitt-
ningarna som goda for konsumenterna.?

Konsumentinstitutet évertog till stor del féregingaren Hemmens
forskningsinstituts verksamhet med varuprovningar och konsument-
upplysning genom bland annat skrifter, utstillningar och pressmed-
delanden. En viktig anledning till att Rdd & Rin startades 1958 var att
man fran institutets sida ville gora nigot lite mer fylligt av pressmed-
delandena, att helt enkelt ge ut dem som en tidning. Resurserna var
dock begrinsade och till en borjan bestod Rdd & Rin av ett vikt papper,
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vilket gav fyra tidningssidor i cirka As-format. Tidningen vixte efter-
hand och man boérjade publicera material frin andra institut.?

Konsumentupplysning sindes ocksi i teve och radio; det ingick i
sindningsuppdraget fran staten. I slutet av 1950-talet utvecklades sir-
skilda regler for detta, som ett par &r senare utvecklades vidare. Dessa
regler upptog elva sidor om upplysningens syfte och dmnesval, en
mycket noggrann genomgéng av vikten av saklighet och opartiskhet,
samt limplig form for upplysningen och ansvarsfrigorna.? I verksam-
heten var objektiviteten en stindig avvigningsfriga — hur mycket in-
formation om varorna man egentligen kunde ge. Inget fick framstd
som reklam och man tickte ofta 6ver synliga firmanamn, nigot som
gors dn i dag. I andra dnden av skalan ville man heller inte hinga ut de
foretag som gjort simre varor. Vad giller det senare anvindes strategier
som att med fotografier visa de bista modellerna, och med tecknade
bilder de 6vriga. Eller att inte nimna de senare alls. Ingrid Samuelsson,
under méinga ir verksam inom konsumentupplysningen i radio och
teve, skrev 1960 om de utmaningar som fanns, dir inte bara statsmak-
ternas regler inverkade. Televisionens stora genomslag gjorde ocksa att
foretagen uppmirksammade vad som sindes. Samuelsson exemplifie-
rade detta med att man i ett program visat hur djupfryst fisk kunde
underlitta husmodrarnas sommarmatlagning och sedan blivit kontak-
tade av representanter fran fiskeriniringen som insinuerade att teve-
inslaget var kopt av Djupfrysningsbyrin.”

Reklamkritik vicker olika reaktioner

Islutet av 1950-talet gav forfattaren Sven Lindqvist ut boken Reklamen
dr livsfarlig. En stridsskrift, dir han argumenterade for att reklamen borde
tas bort. Tidningarna behévde ta sitt ansvar for annonserna. De var
lika viktiga som det redaktionella materialet, och utgivaren borde dir-
for inte publicera annonser som framférde forslag och virderingar som
redaktionen inte delade. Lindqvist menade att det krivdes lagstiftning
for att konsumenterna skulle kunna skyddas mot reklamen.*

Det visade sig att Sven Lindqvist gav sig ut pd minerad mark. Kriti-
ken blev hard, inte minst frAn Dagens Nyheters ledarredaktion. Lindqvist
hade dittills haft just Dagens Nyheter som sin frimsta inkomstkilla, men
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det var direfter inte aktuellt. Att kritisera reklam pa detta fundamen-
tala sitt var siledes inte i linje med den politiska opinionen, konstate-
rade Lindqvist i forordet nir boken senare gavs ut igen.”” Men det var
kanske inte s mycket den politiska opinionen som niringslivet som
stillde sig negativt till Lindqvists idéer. D4 annonsdirektéren Tom
Bjorklund 1967 publicerade en utforlig genomgéng av den svenska
annonsmarknaden frin 1920 till 1965, raljerade han friskt med Lind-
qvists idéer. Ett ifrigasittande av reklam likstilldes med stollighet.
Sarskilt underhillande tyckte Bjorklund det var att Lindqvist inte
kunde presentera nagot alternativ till reklam, som ju - enligt Bjérklund
— var ett sjilvklart inslag i samhillet.

Lindqvists Reklamen dr livsfarlig togs emellertid emot med en 6ppna-
re attityd frin andra hill, och forfattaren bjods in att medverka i radio
och teve. Boken var, tillsammans med amerikanen Vance Packards
debattbok The hidden persuaders, ett centralt bidrag i den debattvag mot
reklam som inleddes i slutet av 1950-talet.”? Denna debattvag var en
visentlig anledning till att det under 1960-talet inte blev nigon reklam
i teve, nidgot som man fran niringslivshall girna ville se. Nir teves och
radios framtid behandlades i en statlig utredning vid denna tid var
frigan om tevereklam en av de aspekter som togs upp. Att reklam var
ett sjalvklart inslag i ett samhille med det ekonomiska system som
fanns i Sverige var inget som ifrigasattes. Men med tevereklam var det
annorlunda, menade utredningen. Studier av hur det sig ut i andra
linder visade att tevereklam ofta handlade om enklare konsumtions-
artiklar som livsmedel, tvittmedel och tobak. Reklam som knét an till
de industrigrenar som hade ekonomisk betydelse f6r den svenska eko-
nomins tillvixt var diremot sillsynt. Dessutom skulle mindre féretag,
som inte hade rid med tevereklam, fi svirare att hivda sig pd markna-
den. Inférandet av tevereklam skulle siledes inte gynna samhillseko-
nomin. Den konsumentupplysande effekten ansigs marginell, eftersom
tevereklamen primirt var inriktad pa att med ”suggererande medel
printa in vissa firmanamn och varumirken”. I stillet, foresprikade
direktivet, borde mer programtid avsittas for varuinformation genom
konsumentupplysning.*

Aven om motstindet mot reklam inte var som storst under borjan
av 1960-talet fanns det inda en grundliggande skepsis frin stats-
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makternas sida. Det blir tydligt nir man studerar de mojligheter till en
statlig journalist- och reklamutbildning som diskuterades vid denna
tid. Yrkesverksamma inom dessa branscher hade sillan universitets-
utbildning, och 6nskemal fanns om att hoja utbildningsnivan inom
bada omraden. Frin statsmakternas sida fanns dock en tveksamhet till
att med statliga medel finansiera en utbildning inom reklam. Ett villkor
skulle da vara att man inom utbildningen arbetade for att motverka
sddan reklam som inte syftade till korrekt vigledning for konsumen-
terna. Forslaget om reklamutbildning utreddes vidare och resulterade
i en utbildning med inriktning pd objektiv varubeskrivning och med
fokus pa information om varor och tjinster som byggde pa saklig
granskning och saknade forsiljningsfrimjande syfte. Utbildningen var
dirmed tinkt att bli en behovlig motvike till den stindigt 6kande
reklamen. Den planerade inriktningen kunde drivas delvis parallellt
med journalistutbildningen, vilket innebar en samordningsvinst. Elin
Gardestrom, som skrivit om tillkomsten av den statliga journalist-
utbildningen, pekar sirskilt pa det faktum att man frin styrande social-
demokratiskt hall indrade en foreslagen reklamutbildning till en ut-
bildning i objektiv konsumentupplysning.’ I bada dessa fall, frigan om
tevereklam och inriktningen pi den hogre utbildningen, ser man att
den rddande linjen, konsumentupplysningen som ett motmedel mot
reklam, gor sig gillande.

Mer uppfostrande upplysning

Marknaden forindrades snabbt. Rdd & Rin utvecklades dock inte i
samma takt. Ett par ar in pd 1960-talet hade det vuxit fram en massiv
kritik i den 6vriga pressen mot tidningens och institutets upplysnings-
avdelning. Servicen fran institutet ansdgs bristande, och vad gillde
tidningen bedémdes den som tung, trakig och torftig. En statlig utred-
ning tillsattes, dir en viktig mélsittning var att upplysningsarbetet i
hogre grad skulle genomsyras av konsumentuppfostran. Konsumen-
terna skulle lira sig att analysera sina egna behov och sitta dessa i
forhallande till varornas pris och kvalitet — och till reklamen. For att na
ut till s manga som mojligt, vilket var ett mal i sig med verksamheten,
forordades att informationen skulle presenteras i olika former och
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kanaler. Anvindbar inspiration kunde paradoxalt nog himtas just frin
reklamen, med bland annat férfilmer pa biografer, betald annonsering
i pressen, och deltagande i olika varumissor.*

Utredningen ledde till 6kade resurser och vidare ramar for upplys-
ningsverksamheten. Fér Rdd & Rons del medforde detta en férnyelse av
tidningen; bland annat vidgades filtet for vilka slags varor som togs
upp, inkluderande exempelvis fritidsprylar, och nya avdelningar infor-
des, som till exempel ledare. Med denna nya konsumentkritiska hall-
ning blev det vanligare med aktivt kopdimpande uppmaningar i Rdd
& Ron.** Konsumentjournalistik har i sig ofta normgivande drag, och
den restriktiva hallningen kunde ses i olika slag av artiklar.** Oftast
forekom den i ledarartiklar. Ett exempel dr denna ledare fran 1966, dir
ldsarna uppmanades att prova sina skil for inkop:

D3 och da frigar man oss om varfor vi ibland i samband med att vi
publicerar resultatet av undersdkningar ber lisarna tinka pd om de
verkligen har behov av den eller de produkter som vi upplyser om.
Man har sagt oss att det inte hor till vir uppgift att rida konsumen-
terna i dessa angelidgenheter, utan att det f6r oss bor ricka med att
presentera de jimférande varuundersokningarna. Vi kan naturligt-
vis inte ritta oss efter detta. Det ingdr i vra uppgifter att bland
annat ta upp frdgan om en produkt fyller ett reellt behov eller ¢j. Det
kinns nistan 6verflodigt att framhalla det, men det ér tydligen nod-
viandigt for att undvika missforstind.®

Skribenten argumenterade for att konsumenterna piverkades frin
ménga olika hall - frin vinner och bekanta, massmedier samt reklam.
En viktig motpol var di en objektiv, opartisk och oberoende konsu-
mentupplysning. Och att kunna utgé frin de egna behoven.*

Ett annat exempel, frin tidningens 6vriga artikelmaterial, handlar
om ett test av luftfuktare. Over ett flertal sidor presenterades testresul-
tat och experter som ur hilso-, bygg- samt mobelvardsperspektiv ut-
talade sig om luftfuktare. En summerande faktaruta pa forsta uppslaget
upplyste under rubriken ”Behover vi luftfuktare?” att det behovde de
flesta personer inte. Men att det fanns andra asikter avslojar citatet
”Somliga hivdar ate sirskilda luftfuktare behovs f6r att motverka vin-
tertorkan inomhus - av hilso- och hygienskil, for trivselns skull och
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Rad & Rén ville skapa medvetna konsumenter, som
funderade pa vad just de behdvde innan de handlade.
"Préva dina skil innan du képer”, Rad & Rén 1966:10.

for att skydda mobler och inredning”.” Denna skrivning ger uttryck
for att det fanns aktorer med ekonomiska intressen i luftfuktarforsilj-
ning och att det var viktigt att beméta marknadsféringens pastienden.

Konsumentupplysning som reklam

Det fanns en uppenbar ambivalens mellan viljan att redovisa tester och
den 6kade konsumtion detta skulle kunna innebira. I en del fall var det
dessutom sa att en viss vara testades just for att den fitt massiv reklam,
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men att pistiendena om varan kunde ifrigasittas.”® Det handlade, som
framgatt, inte om nagra graderade omdomen utan helt enkelt om det
faktum att materialet publicerades. Och att ett sidant samband mellan
publicering och konsumtion de facto kunde sigas existera togs upp i
boken Reklam och konsumentupplysning. En analys av deras roll som informa-
tionskéllor —med kritik och forslag (1965 ) dir Goran Albinsson, Sten Tenge-
lin och Karl-Erik Wirneryd noggrant analyserade dessa bada begrepp
utifrdn vilka behov konsumenterna hade av information fér att kunna
fatta rite kopbeslut. Vad gillde konsumentupplysning skrev man om
hur urvalet varuprovningar som publicerades forstirkte just dessa varors
legitimitet. Detta var en oonskad biprodukt, omojlig att undvika, men
med vetskap om dess existens skulle biverkningarna kunna minskas.
Ett uppenbart grundproblem i sammanhanget var att konsumentupp-
lysningen krivde att konsumenterna kunde gora egna behovsanalyser,
nigot fi uppgavs vara i stind att gora. For att minska risken var det
nodvindigt ate urvalet av vilka produkter som skulle testas var vil
genomtinkt, likasd urvalet av de specifika modellerna. Det fanns nim-
ligen en risk att storre foretag kom att gynnas framfér mindre. Albins-
son, Tengelin och Wirneryd tyckte att konsumentvaruforskningen var
alltfor inriktad pa tekniska aspekter. Det borde ske undersékningar av
hur konsumenterna egentligen anvinde varor. Eftersom den statliga
konsumentupplysningen ofta framstod som auktoritativ kanske det
egentligen var fel parametrar som ledde fram till beslut.”

I boken Reklam och konsumentupplysning stilldes konsumentupplys-
ningen mot reklamen med syftet att undersoka bidas fordelar och nack-
delar, och utgangspunkten var att forsoka reformera dem.* Forfattarna
definierade begreppen: ”med reklam avses varje av en identifierbar
sindare betald form av presentation via massmedia i syfte att frimja
forsiljningen av varor eller tjinster” samt "konsumentupplysning ir
objektiv information som via massmedia utgar frin sindare utan avsikt
att for egen fordel frimja avsittning av berérda produkter och tjinster,
i syfte att hjilpa konsumenterna till for dem sjilva tillfredsstillande
beslut att kopa eller inte kopa”.* For bide reklam och konsument-
upplysning var siledes massmedierna vigen till konsumenterna.

Journalisten Ake Ortmark var i sin bok Sveket mot konsumenterna
(1963) entydigt kritisk mot reklamen. Dess mél och medel var sé olika
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konsumentupplysningen. ”Konsumentupplysningens mal ir tillfreds-
stillda konsumenter”, menade Ortmark. ”Konsumenten kan bli till-
fredsstilld genom att kopa en viss produkt, genom att avstd frin kop
over huvud eller genom att kopa ett konkurrentmirke.” Konsument-
upplysning brukade inte férmedlas av siljaren utan av upplysnings-
institut eller massmedierna. Den inneholl vanligen endast pastienden
som var sanna eller falska. For reklamen gillde det motsatta: den ville
fa konsumenterna att kopa ett visst mérke, kom frin siljaren och inne-
holl ofta pastdenden som var svivande. Medan reklam ofta sékte upp
konsumenterna var konsumenterna tvungna att soka upp konsument-
upplysningen.®

Ortmark tog upp det faktum att konsumentupplysningen sigs som
ett hot av en del foretagare. Detta var egentligen inte si mirkligt da
den objektiva upplysningen skulle kunna paverka forsiljningen i nega-
tiv riktning, pé ett oforutsigbart och opaverkbart sitt. Men han konsta-
terade samtidigt att de medel som avsattes till den statliga konsument-
upplysningen var som en droppe i havet, en halv procent, jimfort med
den totala reklamkostnaden.”

Med Ortmarks sitt att rikna blev skillnaderna timligen stora. Men
i debatten férekom ocksd andra sitt att mita som inte gav en fulle sd
sned fordelning. Albinsson, Tengelin och Wirneryd menade att det var
missvisande att jimfora kostnaderna for konsumentupplysning och
reklam pa det sitt som ofta gjordes. Forvisso fick reklamen ett storre
utrymme, men skillnaden var inte si stor som det péstods. Reklam-
kostnaderna utgjordes primirt av utgifter fér publicering. For konsu-
mentupplysningen gillde det motsatta forhillandet; den hade i stort
sett fri tillgdng till spalterna. Konsumentupplysningen hade dessutom
ytterligare en fordel dd den till skillnad frin reklamen hade tillgang till
de effektivaste medierna, radion och televisionen.* Enligt en under-
sokning utford ett par ar senare pa bestéllning av Svenska Annonsérers
Forening och Svenska Tidningsutgivareforeningen var skillnaderna
dnnu mindre 4n vad som i andra sammanhang brukade uppges. Genom
att rikna in sddant som information frin myndigheter - samhillsinfor-
mation - och filmrecensioner till filtet av konsumentupplysning blev
siffrorna helt annorlunda: 1:4 vad gillde kvantiteten och 1:3 vad gillde
kostnaderna.” Den stora skillnaden mellan dessa siffror och Ortmarks
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visar tydligt hur man frin olika utgdngspunkter valde att tolka sam-
manhangen.

P4 konsumenternas sida

Fran statsmakternas sida hade man under senare delen av 1960-talet
kommit fram till att konsumenterna behovde skyddas frin marknaden.
Konsumentutredningen tillsattes med uppgift att utforma en samlad
konsumentpolitik, och en rad viktiga lagar stiftades vid 6vergangen till
1970-talet for att stirka konsumenternas stillning. Det vixande utbu-
det av varor och tjinster och den omfattande marknadsforingen med-
forde en svaroverskadlighet for konsumenterna. Utvecklingen hade lett
till storre butiker med simre mojlighet att fi vigledning. Konsumen-
terna var i underlige. Statsmakterna deklarerade att det var producen-
terna som skulle styras. Den dittills mycket vidstrickta niringsfriheten,
konkurrensfriheten och avtalsfriheten skulle regleras s att den inte
stred mot konsumenternas intressen. En lag mot otillborlig marknads-
foring tridde i kraft 1971, som skulle virna bade konsumenter och
niringsidkare. De senare hade tidigare varit skyddade genom en lag
mot illojal konkurrens, men f6r konsumenternas del var detta den forsta
lagstiftningen. Regeringen ansag att samhillet borde ha det storsta
ansvaret for att reklam och marknadsforing holl en hog etisk stan-
dard.* Den enda styrningen dittills — bortsett frin lagstiftning kring
likemedelsreklam - hade varit niringslivets egen sjilvsanerande verk-
samhet, som drevs genom Niringslivets Opinionsnimnd utifran Inter-
nationella handelskammarens riktlinjer.*” I samband med den nya lagen
startades en ny myndighet, Konsumentombudsmannen (ko) med upp-
gift att verka for att lagstiftningen foljdes.

Konsumentutredningen ledde till att Konsumentverket startades
1973. Samtidigt lades Konsumentinstitutet ned. Den nya myndigheten
bedrev en uttalat annorlunda verksamhet. Varuprovningar hade dittills
dominerat arbetet, men resultaten hade ansetts f6r komplicerade for
lisarna. De skulle ha storre nytta av en mer instruktiv upplysning. For
att fi bittre varor skulle Konsumentverket arbeta mer med producent-
paverkan, det vill siga fa foretagen att gora bittre produkter.* Efter-
hand kom fler lagar inom konsumentomridet, och nigra av dem kom
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att omarbetas relativt omgédende. Frin statsmakternas sida hade man
deklarerat att man inte skulle lata niringslivet diktera villkoren. Trots
detta verkade man hysa en stor tilltro till niringslivets goda vilja nir
man stiftade lagarna, som hade stora inslag av frivillighet.*

Under 1970-talet hade férestillningen om konsumentens férmaga
att gora rationella val alltsd férindrats. Foretagsekonomen Soren Berg-
strom uttryckte det som att man frin politiskt hill sdg konsumenten
som nigon med "bekymmersamma val”.*° Den traditionella marknads-
ekonomiska teorin hade under lang tid styrt synen pa konsumenten,
men efterhand hade insikterna 6kat om att konsumentens kop sillan
var si enkelt. En viktig aspekt var bristen pa information. Det hade
visat sig att for manga varor och tjinster pi marknaden hade producen-
ten/forsiljaren ett overtag vad gillde information. Det kunde handla
om vitt skilda filt, frin begagnade bilar, dir det ir svért for koparen
att pa egen hand faststilla kvalitet i forhallande till pris, till cillsatser i
mat, som forst ldngt senare visade sig vara giftiga. Hirdraget kan man
med utgingspunkt i den marknadsekonomiska teorin hivda att det
slag av reglerande konsumentpolitik som tog form under 1970-talet
inte skulle behovas. Med en férindrad syn pa konsumenten och med-
vetenheten om informationsasymmetrier legitimerades i hog grad en
aktiv konsumentpolitisk satsning.’!

Hardare kritik mot reklamen

Under 1960-talet fick samhillsdebatten en tydligt politisk inriktning
och kritiken mot de kommersiella krafterna inklusive reklamen var
framtridande.” Enligt Sven Lindqvist ansigs hans bok di alltfér tam
och politiskt omedveten.”® En andra debattvidg mot reklam startade,
som varade in pd 1970-talet. Denna vég bidrog till att en omfattande
utredning om reklam inleddes, dir fér 6vrigt Sven Lindqvist var en av
ledamoterna. Reklamutredningen péaborjade sitt arbete 1966 och lade
fram fem betinkanden fran 1972 till 1974.

Ett omride som ater var aktuellt var tevereklam, vilket utredningen
avstyrkte. Huvudargumenten delades upp i tre kategorier: presspolitik,
tevepolitik och konsumentpolitik. Vad gillde presspolitiken var huvud-
argumentet att tevereklam skulle riskera att piverka dagstidningarnas
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ckonomi negativt. Eftersom deras situation redan var anstringd var
det olimpligt att dventyra detta ytterligare — pressen fyllde viktiga funk-
tioner som nyhetsférmedlare och opinionsbildare. For tevepolitiken
stilldes en rad skil upp. Ett av dessa tog fasta pa radiolagens stadgande
om opartiskhet och saklighet som det centrala kravet i programverksam-
heten. Eftersom reklam kunde betraktas som starkt subjektiv skulle
inforande av tevereklam bli ett tydligt avsteg fran dittills géillande pro-
gramprinciper. Reklamen som sidan skulle inte heller tillféra nagot till
programmen. Dessutom behovde tevereklamen konsumentupplysning-
en som en direkt motvikt. Det fanns dirfor en stor risk att den mest
attraktiva sindningstiden skulle fyllas av en mycket stor del inslag om
varor. Fran det konsumentpolitiska perspektivet anférdes, liksom tidi-
gare, att tevereklamen skulle ge konsumenterna simre utgdngspunkter
for att gora vil avvigda val. Utredningen fastslog att tevereklam skulle
medfora si stora skadeverkningar inom vart och ett av dessa omraden
att det inte gick att tillstyrka ett inférande. En samlad bedémning uti-
fran alla tre perspektiven stirkte in mer 6vertygelsen.”

Ett annat omride som skulle utredas var information i reklamen. Att
konsumenterna hade tillgang till opartisk information var visentligt.
Nir vDN startade i borjan av 1950-talet var féorhoppningarna hoga,
men verksamheten hade inte gett det genomslag som 6nskades. En
visentlig anledning var att varudeklarationerna skulle bygga pa stan-
dardiserade provningsmetoder. Att arbeta fram sidana metoder tog
ling tid och kostade pengar. Men de eckonomiska resurserna var be-
grinsade och antalet nya varor som skulle normeras i systemet vixte
snabbare in metodutvecklingen gick framat. En ytterligare brist var att
de metoder som de facto utvecklades enbart var inriktade pa varans
egenskaper och inte dess funktion. Att systemet dessutom var utveck-
lat fore konkurrenslagen frin 1953 var ocksa ett problem, for med lagen
hade ju marknadsforingen flyttat frin tillverkare till detaljhandel. I
arbetet med varudeklarationerna ingick en dialog med tillverkarna,
men man kunde inte kontrollera handelns agerade.’® Och ambitionen
att konsumentupplysningen skulle fungera som ett bra komplement
till reklamen som informationskilla hade inte heller forverkligats, och
skulle troligen inte heller géra det med de begrinsade resurser som
fanns tillgingliga. Reklamutredningen foreslog dirfor att det skulle
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finnas en informationsskyldighet f6r reklamen. Marknadsféringslagen
visade sig inte ge konsumenterna tillrickligt med information om de
varor och tjinster som fanns pd marknaden, och en skirpning av lagen
skedde i mitten av 1970-talet. Men nigon lagstadgad informations-
skyldighet blev det inte. I den nya marknadsféringslagen fanns i stillet
klausuler om informationsplikt och dven férbud mot férsiljning av
skadliga och otjinliga varor. Den ursprungliga lagen hade byggt pa
frivillighet, och det ville man fortsitta med.”

Konsumtionskritik ligger i tiden

Rdd & Ron forindrades med den nya inriktning konsumentpolitiken
tog. Att man inte lingre satsade pd varutester inom myndigheten inne-
bar att dessa ocksd i stort sett férsvann i tidningen. Man lyfte blicken
frin hemmet ut mot samhallet. Konsumenten skulle utgé frin vad denne
behovde, vilket hade varit en tydlig linje sedan mitten av 1960-talet,
da tidningen hade borjat skriva om fler varor 4n de vanligaste hushalls-
apparaterna. Men under 1970-talet presenterades varor i tidningen
tillsammans med uppmaningar att inte kopa. En elektrisk kniv konsta-
terades vara onddig: “Ingen behover elkniven”. Férutom att den var
onodig sa fungerade flera modeller daligt. De kunde ocksé vara farliga,
inte minst for barn.*® Tonliget hade hojts patagligt. Men det handlade
inte bara om de enskilda produkterna. Nir tidningen tog upp elkniven
beskrevs den som en onddig del i en 6verbelastad helhet:

For att hushallsmaskiner ska vara praktiska ska de finnas tillgingliga.
Alltid. Om man maéste plocka bort och fram dem varje ging spar de
inte lingre tid och arbetskraft.

Konsumentupplysningen genom Rid och Ron ska inte bara infor-
mera om vilket mirke jag ska vilja av en vara. Utan ocksd om jag ska
vilja nigot alls.

Om det redan ir tringt i koket, om varan dr opraktisk, om den
inte fyller nagot viktigt behov. D4 vill Rid och Rén avrida frin
kop.>®

Texterna om elkniven blev en del av en storre konsumtionskritik frin
tidningens sida. Det var vid denna tid vanligare att strukturella problem
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framme samtidigt. Malin Holmquist, "Bilden av vart
dverfléd”, Rad & Rén 1977:3.

lyftes fram 4n den enskilda varan. I tidningen fanns ocksd konkreta
artiklar som visade att det forekom en dialog mellan Konsumentverket
och niringslivet. Under rubriken ”Parfymerat mensskydd - s& dumt!”
utdomdes tydligt ett forslag om parfymerade tamponger. Forvisso an-
sig ocksa foretaget bakom inte heller att det var nigon bra idé, men
oroade sig for utlindska konkurrenter och hade dirfor skrivit till Kon-
sumentverket for att hora vad de tyckte om produkten. Verket tyckte
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inte det var bra, och inte heller de representanter frin Apoteksbolaget
och Socialstyrelsen som hade intervjuats i tidningen.*

Statsmakternas engagemang f6r konsumentupplysningen nidde en
topp under 1970-talet, och Konsumentverkets tilltro till sitt uppdrag
var hogt. Men samtidigt vixte ocksa insikten om att de ekonomiska
mojligheterna var begrinsade. Det man inte sjilv hade rad med fick
bekostas frin annat hall. Reklamutredningen hade foreslagit informa-
tionsplikt for reklamen, men inte fitt gehor f6r det. Nir Konsument-
verket bildades 1973 ingick i instruktionerna inte bara producentpaver-
kan, utan ocksi att arbeta for att distributorer och marknadsfoérare
skulle anpassa sin verksamhet efter konsumenternas behov.* Under
1970-talet borjade Ko och Konsumentverket att utarbeta riktlinjer, de
flesta med inriktning pa hur information fick utformas samt pa hilsa
och sikerhet. Frivillighet var ocksé hir visentligt och ambitionen var
att utveckla riktlinjerna tillsammans med niringslivet for att fi dem
med sig i arbetet. Verksamheten skulle ocksd inrymma en del av arbe-
tet med varudeklarationer.

Frin Konsumentverkets sida var forvintningarna hoga pé ate rike-
linjerna skulle fa ett stort genomslag. Generaldirektoren Sven Heurgren
skrev i verkets facktidning i mitten av 1970-talet: "Riktlinjerna skall
ritt utformade paverka produkterna och informationen om dem i fore-
tagens marknadsforing pa sidant sitt att konsumenterna utan att stu-
dera jamforande tester skall kunna triffa ett bra val”. Arbetet berikna-
des ta tid innan det var klart, och till dess kunde de jamférande varu-
provningarna fylla en funktion, sedan skulle de vara 6verflodiga.®

Vid samma tid tillsattes ocksa en statlig utredning med ambitionen
att oka insynen i foretagens marknads- och produktplanering. Konsu-
mentverket hade ju getts vidstrickta arbetsuppgifter, och en 6kad
oppenhet skulle férbittra mojligheterna ate fullgora dem, menade man
fran utredningens sida.” Men verket gavs inte bittre tillging till fore-
tagens interna information, och riktlinjerna fick aldrig det forutspadda
genomslaget. Att det blev ett regeringsskifte till en borgerlig regering
ir en forklaring till att forindringarna uteblev. En viktig orsak var att
den for konsumentfrigor ansvarige ministern Staffan Burenstam Linder
(M) inte var intresserad av konsumentfrigor, snarare negativt instilld.
Vid den lagkonjunktur som radde gjordes generella nedskirningar av
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den statliga verksamheten och alldeles sirskilt drabbades konsument-
omradet.%* Idén att konsumentupplysningen skulle kunna viga upp
reklamen var inte lingre en birande tanke.

Konsumentupplysningens granser

I mitten av 1970-talet knot foretagsekonomen Olof Henell an till
Albinssons, Tengelins och Wirneryds resonemang. De hade i Reklam
och konsumentupplysning tagit upp faktorer - fysiska, psykologiska och
socialpsykologiska - kring konsumtionens behovstillfredsstillelse, men
inte problematiserat dem i nigon stérre omfattning. Overhuvudtaget
var det ett forhéllningssitt som priglat den svenska debatten om kon-
sumtion och konsumentupplysning, menade Henell. Det rationella och
praktiska betonades till formén for aspekter som med stor sannolikhet
spelade roll vid den faktiska konsumtionen.® Redan i utredningen Kvali-
tetsforskning och konsumentupplysning (1949) hade man konstaterat att
det var svart att pa sakliga grunder jimfora minga av de inkopsalter-
nativ som stod till buds. Det kunde gilla s skilda val som att g pa bio
eller att kdpa en vara — vad var det mest fornuftiga? Nir det gillde mer
jimforbara ting, som tva liknande modeller av samma slags vara, var
det ocksd oméijligt att virdera alla aspekter. Materiella och funktionella
egenskaper kunde objektivt mitas, men smak och utseende var hogst
subjektiva omdémen.* Samtidigt fanns under 19oo-talets forsta hilft
ideal som framholl det ljusa och luftiga som efterstrivansvirt i hem-
men. Kooperationen var en av de organisationer som var drivande i en
fostran kring smak.” Svenska Slojdféreningen var en annan.* Estetiska
virden har inte varit parametrar for undersokningar hos Konsument-
institutet och i Rdd & Rén. Det kan ses som ett osynliggérande. For den
skull innebar ju inte det att dessa aspekter inte existerade for den pre-
sumtive konsumenten, vare sig vad gillde de egna preferenserna eller
i motet med varor eller reklam. Betriffande det senare kunde man frin
tidningens och myndighetens sida - framférallt under Konsument-
verkets tid - sirskilt kritisera de aspekter av reklamen som vidjade till
konsumenten vad gillde utseende och status. Det enda sitt estetiska
virden togs upp pd handlade siledes om att lira lisarna att genom-
skida reklamens retorik.



I detta kapitel har jag visat hur statsmakterna sig konsumentupplys-
ningen som motvikt till reklamen, och hur detta blev en av drivkraf-
terna bakom konsumentupplysningens utformning. Detta befists i den
linga rad utredningar som statsmakterna initierat, och de regleringar
och férbud som de medforde. En genomgaende linje under lang tid var
ett behov av mer konsumentupplysning, som skulle ticka in de allt fler
varorna pa marknaden och géra konsumenterna mer medvetna.

Statliga utredningar under 1940- och 1950-talen férde fram nya
verksamheter som Varudeklarationsnimnden 1951 samt Konsument-
institutet och Statens Pris- och kartellnimnd 1957. Under de tva perio-
der nir den offentliga debatten om reklam var sirskilt negativ inverkade
detta pa utvecklingen. Den forsta, i slutet av 1950-talet, bidrog till att
reklam i teve inte inférdes. Den andra, i slutet av 1960-talet och borjan
pé 7o-talet, ledde till reklamutredningen, som ju ocksd den medforde
att reklam holls utanfor teverutan. I mellantiden ridde ocksi en viss
skepsis fran statsmakternas sida mot reklamen da en foreslagen hogre,
statlig utbildning inom omradet férvandlades till en utbildning for
objektiv konsumentupplysning.

Under 1970-talet stod det klart att statsmakternas satsningar och
den inriktning man valt inte rickte. vDN lades ned och Konsument-
institutet transformerades till Konsumentverket. Synen pa konsumen-
ten forindrades. Inriktningen pa konsumentpolitiken forandrades till
att i hogre grad skydda konsumenterna genom lagstiftning, producent-
paverkan och en konsumentupplysning som tog sikte pa ett dvergri-
pande perspektiv i stillet f6r de enskilda detaljerna. Tidsandan bidrog
i hog grad till férindringen av konsumentpolitikens inriktning. For
Rdd & Rins del forindrades perspektivet frin hemmafrun i hushallet
till medborgaren i samhillet. Och vad gillde reklamen rickte det inte
lingre med utférlig konsumentupplysning, konsumenterna skulle skyd-
das med lagstiftning och fa lira sig att skirskdda reklamens budskap.
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