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6. Blickfang.
Skyltningslira som kommersiell
sensorisk kunskap under 1900-talets

forsta halft

NIKOLAS GLOVER & KLARA ARNBERG

Fi fenomen har haft si stora konsekvenser f6r den visuella kulturen som
konsumtionssamhillets genombrott under det tidiga 1900-talet. Genom
annonser i pressen, de stora virldsutstillningarna och den firgstarka ljus-
reklamen omvandlades savil stidernas utseenden som vardagliga seende-
praktiker. Affirsgator med sina upplysta skyltfonster blev dominerande
inslag i samhillets offentliga rum. Denna forindring var dven en del i en
bredare medie- och néjeskulturell omdaning dir framfér allt fotografiets
och filmmediets intig skapade en slags besatthet av det visuella.!

Tidigare forskning om konsumtionssamhillets visuella kultur har
koncentrerat sig pa det spektakulira och uppseendevickande som moder-
niteten och industridldern forde med sig. I fokus stir ofta sekelskiftets
varuhus som genom skyltfonster, sirskilda attraktioner, firger och ljus
skapade konsumtionsbegir och dromvirldar, eller den nya enklare estetik
som funktionalismens intag pd 1930-talet innebar.* Studier av dessa tva
fenomen ir viktiga for att forstd hur ditidens minniskor uppfattade den
moderna konsumtionskulturen, liksom pa vilka sitt fonsterskyltare och
reklammakare var medskapare i den funktionalistiska svingningen och
dirmed paverkade vad gatutrafikanterna sag.

I detta kapitel vill vi bidra med ett ekonomisk-historiskt perspektiv
pa forskningen om det Peter Wollen kallat ”det spektakuldras baksida”,

Kapitlet 4r en del av projektet 7ill konsumtionens forsvar. Reklam, genus och medborgarskap
i Sverige under andra viirldskriget som har finansierats av Vetenskapsridet. Forfattarna vill
sirskilt tacka bokens redaktérer och Orsi Husz for virdefulla kommentarer.
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det vill siga butikens syn pd kunden snarare dn kundens syn pé buti-
ken.? Vi undersdker hur kommersiella aktorer, genom att anvinda kun-
skap om blicken och seendet, forsokte forstd och paverka minniskors
konsumtionsimpulser.

I métet mellan det sensoriska och det affirsmissiga vixte det fram
en sirskild skyltningslira som byggde pd olika former av kommersiell
kunskap om hur fénstrens visuella utformning kunde omsittas i ekono-
miska virden. Den slog igenom och férfinades framf6r allt under 1930-
och 1940-talen. Genom att belysa hur skyltningsldran anpassades till en
foranderlig ekonomisk verklighet under férsta halvan av 19o0-talet vill vi
limna ett bidrag till sdvil sinneshistorisk som reklam- och konsumtions-
historisk forskning.

Skyltning som kommersiell kunskap

Skyltningsliran var kommersiell i tvd bemirkelser. Dels syftade den
till att omvandla gangtrafikanter till kunder genom att finga och styra
deras blickar. Dels kunde kunskapen om hur det gick till siljas i form
av bocker, tidskrifter, kurser och féreldsningar for butiksinnehavare.
Fonsterskyltningens nya experter marknadsforde l6ftet om en trinad
blick for siljande skyltning.

Skyltningsldran var en typ av sensorisk kunskap som var sprungen ur
och direkt imnad for det spirande konsumtionssamhillet. Den byggde
pa en attraktiv kombination av flera sorters expertis, sdvil vetenskaplig
och teknisk som mer hantverksmissig och erfarenhetsbaserad. Liran var
en av de reklamtekniker som under denna period spreds via populira
kurser och utbildningar. Som ekonombhistorikern Elin Astrém Rudberg
och idéhistorikern Orsi Husz pdpekat kan denna teknifiering av rekla-
men ses som en motsatt rorelse till forvetenskapligande: avsikten var att
med praktiskt orienterad pedagogisk forenkling géra avancerade veten-
skapliga framsteg brett tillgingliga och applicerbara.+

Teknifieringen av de sensoriska kunskaper vi studerar hir innebar att
de destillerades och paketerades for kommersiell anvindning. Skyltnings-
experternas tjinster och produkter linkade strategiskt ssmman det socio-
logerna Harry Collins och Robert Evans kallat allmint spritt kunnande
(ubiquitous tacit knowledge) inom handeln med olika former av speciali-
serad expertis (contributory expertise) som himtades fran sivil teoretiska
discipliner som praktiska professioner.’ Det allmint spridda kunnandet
bestod av skyltningspraktiker och ideal som utvecklats bland affirsigare
och butikspersonal under lang tid. Den specialiserade expertisen var en
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eklektisk samling influenser fran scenografi, firg- och materiallira, bio-
logi, psykologi och sociologi. Skyltningsexperterna representerade sjilva
inte ndgon formell expertis inom dessa filt, men de var skickliga pa att
identifiera och uttrycka kunnandet inom dem, och de séilde framgangs-
rikt in detta specialiserade sunda fornuft som nagot praktiskt anvindbart
for butiksforestindare, bitriden och distributérer.

Skyltningsliran formerades som en hybrid av allmint spritt kun-
nande och specialistkunskap. Den framstod 4 ena sidan som tillrickligt
tillganglig f6r detaljhandeln f6r att kunna bemistras, 4 andra sidan som
tillrickligt exklusiv for att de som marknadsforde ldran skulle kunna gora
ansprik pa unik expertis. En studie av denna typ av marknadsanpassad
hybridexpertis dr en viktig pusselbit for att frsta hur vetenskapliga land-
vinningar om de minskliga sinnena historiskt har anammats av kom-
mersiella aktorer och genom dem i formedlad form kommit att prigla
konsumtionssamhillets miljoer, uttryck och praktiker.

Eftersom skyltningsldran var en kommersiell produkt anpassades den
till foranderliga marknadsférhallanden. Historikern Susan Lomax skriver
i en studie av fonsterskyltningsliran i Storbritannien att dess utveckling
under 1900-talets forsta decennier inte i forsta hand kan forklaras utifrin
successivt 6kad kunskap om kunden. Snarare méste den f6rstds utifrin
hur kommersiella aktorer hanterade en skiftande politisk och ekonomisk
verklighet.® Var studie ticker in bide mellankrigstiden och andra virlds-
kriget, och vi visar att skyltningsldran i Sverige fortsatte att marknads-
foras under beredskapsiren men snabbt anpassades till de exceptionella
ckonomiska och politiska férhallandena: man forindrade forsiljnings-
argumenten och vilka samhillseffekter som utlovades.

Skyltningsliran etableras

Med varuhusens genomslag under det sena 18o0-talet bérjade fonster-
skyltning vixa fram som ett specifikt kunskapsomrade. Enligt histori-
kern Uwe Spieckermann formulerades i Tyskland redan pa 187o-talet
idéer om hur varorna skulle placeras och hur butikerna skulle locka kun-
derna med firggranna plakat och smakfulla arrangemang.” Det var dock
forst i borjan av 1900-talet som ett professionaliserat, kommersiellt falt
vixte fram i Sverige.

Ar 1903 fick den nyanstillde Oscar Lundkvist i uppdrag att “stida
fonstren” hos Nordiska Kompaniet (NK), ett uttryck som vittnar om
savil sysslans status som tidens avsaknad av professionellt sprik for
att beskriva den. S& smaningom bérjade Lundkvist arbeta heltid med
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fonsterskyltning och nir det nybyggda huset pA Hamngatan slog upp
portarna 1915 forestod han en hel dekorationsavdelning med ett tiotal
anstillda.

Lundkvists karridr speglar yrkets professionalisering under det tidiga
1900-talet. Under 1930-talet viixte det fram en flora av dekorations-
ateljéer som riktade sig till mindre butiker som inte hade rad att anstilla
en egen dekoratdr. I sin historik éver reklamen i Sverige beskriver Tom
Bjorklund, en av mellankrigstidens ledande reklammin, att det i denna
bransch fanns savil skickligt yrkesfolk som "lycksokande klapare”, vilket
vittnar om en stark efterfrigan pa nya visuella uttryck och kunskaper.®

Skyltningsliran spreds genom att en marknad f6r den aktivt arbetades
upp. Pa 1920-talet borjade kurser i skyltning och forsiljning anordnas
av mindre handelsskolor, av Képmannainstitutet och av den rikstick-
ande korrespondensskolan Hermods. Ar 1922 utkom Konsten art skylta.
En handledning i fonsterskyltning i bearbetad svensk 6versittning med ett
férord av Oscar Lundkvist. Boken skulle under de nirmaste femton aren
komma ut i ytterligare fyra upplagor.

Runt 1930 intensifierades produktionen och spridningen av skylt-
ningsldran. Tidskrifterna Kooperativa skyltfonstret, Butikskultur och Oskar
Lundkvists dekorationsateljé och skyltnings- och dekoratérsskola, som
alla grundades under 1930-talets inledande ar, ir tydliga tecken pa detta.
I tidskrifter som Ljuskultur, Futurum och Reklam & dekoration: Tidskrif
for modern fonsterskyltning, som startades vid decenniets mitt, fick den
bredare fonsterskyltningslirans olika dimensioner ytterligare spridning,
och 1944 utkom Oskar Lundkvists standardverk Handbok i skyltning och
dekoration.

Ovanstdende tidskrifter och handbécker har utgjort vért huvud-
sakliga empiriska underlag.

Blickfinget i centrum

Experterna inom den framvixande skyltningsliran betonade att fonst-
ren var butikens ansikte utit och dirmed dess ”frimsta reklammedel”.
En ritc utford fonsterskyltning kunde, till skillnad frin en tidnings-
annons, omedelbart omvandla en fingad blick till en konsumtionshand-
ling.? For att fungera pa detta sitt maste fonsterskyltningen byggas runt
ett “blickfang”, ett visuellt centrum som effektivt drog till sig forbipas-
serandes uppmirksamhet. "En slarvig masskyltning gor, att blicken inte
fastnar for nagot visst, utan endast sveper fram Gver fonstret utan att
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finna nigot framtridande”, konstaterade en ledare i Reklam & dekora-
tion 1936."° Blickfinget var bokstavligen i centrum for kunskapen om
siljande skyltfonster, och det kunde i sin tur sidgas bygga pa vad en repre-
sentant for branschen betecknade som reklamens ”psykologiska axiom”:
att genom suggestion appellera till midnniskors habegir och utnyttja
deras 6nskedrémmar.™

I linje med detta axiom utvecklades olika teser om vad det var som
fingade betraktarnas uppmirksamhet och vilka processer som sedan
ledde till inkop, vilket gav upphov till en uppsittning teorier och prak-
tiker som idéhistorikern Louise Nilsson har kallat reklamens ”stimuli-
kultur”. Den byggde pé en eklektisk mix av idéer med inspiration fran
behaviorismens  stimuli-respons-modeller, experimentalpsykologiska
teorier om minne och glomska, associationspsykologi, biologiska idéer
om instinkter samt konstens idéer om bildkomposition. Skyltfénstrets
eller annonsens utformning skulle stimulera synsinnet, styra blicken och
paverka tanken. Forloppet delades in i fem moment: uppmirksamhet,
intresse, reflektion, begir och handling.” ”Vir tids mal”, deklarerade en
av skyltningshandbéckerna, 7ar att genom skyltning gora varorna si lock-
ande, att askddaren gripes av ett begir att iga dem.”

Blickfinget framstilldes som helt centralt. Enligt Tom Bjorklund
kunde reklam finga uppmirksamhet pd tvé sitt: med mekaniska fak-
torer och intressefaktorer. Det forra var sidant som storlek, kontraster,
rytm och rérelse i bilden; referensen till mekanik kan kopplas till teorier
inom samtida perceptionspsykologi, vilka betonade hur visuella intryck,
sasom former och firger, genom sin utformning retade synorganen och
stimulerade betraktarens uppmarksamhet.™ Intressefaktorer avsag rekla-
mens estetiska innehdll: tonlige, motiv och originalitet. Ett blickfang
skulle kombinera mekaniska faktorer och intressefaktorer, och skulle all-
tid placeras pd den plats i fonstret “ddr blicken f6rst triffar nir man pas-
serar det”. Kompositionen och den fysiska konstruktionen skulle sam-
mantaget finga fotgingarnas uppmirksamhet och vicka deras intresse.”

Blickfanget byggde pa idén att ett begrinsat urval av varor i en estetiskt
vilavvigd komposition med bild och nigon slagkraftig text var bittre an
skyltfonster som fyllts med affirens produktutbud. Det var denna grund-
sats som i forlingningen foljde ur Lundkvists ursprungliga uppdrag att
staida” NK:s fonster. Effektiv exposition krivde ”smak och originali-
tet” enligt en handbok: "att rafsa ihop olika slags varor i ett skyltfons-
ter [...] 4r absolut forkastligt. Kan ndgot bittre ¢j astadkommas, sd lat
bli att ’skylta’!”® Liran om fonsterskyltning kretsade kring att formedla
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e, B.
Bild 12. Visar hur butiksfasaden och skyltfonstret vanligen uppmirksammas av
de férbipasserande:

A. Trafikanten pi motsatta gingbanan fister blicken pa fasaden (firmanamnet).

B. De: som gé ldngst ut pd gdngbanan ndrmast butiken se det parti som ligger
i 6gonhojd (focuspartiet). Dirfor placeras helst blickfinget ddr.

C. Askidaren som stir stilla nirmast rutan ser vanligtvis nedat, alltsd pi
skyltfonstrets golv och de dir utstéllda varorna.

Bild 6.1. Butiksfasaden skulle finga olika blickar och pa s vis "dra till sig” gangtrafikanterna.
Killa: Oscar Lundkvist, Handbok i skyltning och dekoration (Malmd, 1944), s. 46.

denna nédvindiga smak och férmégan att anpassa den till de ridande
fysiska forutsittningarna. Genom att ta hinsyn till vinklar, avstdnd och
fonsterproportioner kunde olika former av byggen, skyltar och dekora-
tioner “draga” den “framflytande trafikstrommen” dill ett skyltfonster.””
Det illustreras i bild 6.1: personer pé andra sidan gatan skulle se butiks-
namnet, de pi trottoaren nirmast skulle se blickfinget i sjdlva skylten och
den som stannade for att verkligen betrakta fonstret skulle se det som var
placerat pa fonstergolvet.

Seendets riktning och gingtrafikanternas uppmirksamhet analysera-
des och skyltningen anpassades direfter. Konstvetaren Anna Dahlgren
knyter detta till den mer detaljerade kunskap om blickfing som utveck-
lades under mellankrigstiden, och som 4ven beaktade betraktarens rorel-
ser. Fonster som hade ett enda blickfang riktades till dem som stod mitt
framf6r fonstret, men fonster med flera mojliga "optiska centra” anpassa-
des till att betraktare kunde stanna pé olika platser eller helt vara i rorelse,
exempelvis pa en sparvagn som rullade forbi. Man tog enligt Dahlgren,
som tar hjilp av konstvetaren Norman Brysons terminologi, hinsyn till
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olika sorters blickar: ett stillastiende tittande (gaze) i det forra fallet och
ett snabbt 6gonkast (glance) i det senare.”® Skyltfonster som vitte mot en
sidogata skulle finga uppmirksamheten hos gangtrafikanter som kastade
en blick inat sidogatan.

En viktig regel var att blickfangen hade en begrinsad livslingd. Effek-
tiviteten minskade ohjilpligen for varje dag de kvarstod oférindrade,
varfér omvixling var av stdrsta vikt. "Ett nytt ansikte ligger man mirke
tll”, paminde Skyltfonstret sina lisare.” Skyltningen skulle regelbundet
bytas ut, och skulle knyta an till drets sdsonger och hogtider liksom till
marknadstillfillen som idrottsevenemang och semesteraktiviteter. Varu-
huset Meas tongivande dekoratér Harald Rosenberg konstaterade i
Svensk reklam 1930 att skyltfonstren, liksom andra reklamformer, stindigt
behovde fornyas om inte deras “virde som reklammedel skall minskas,
ty inom reklamen betyder stillastdende tillbakaging”.>° "Lét oss girna
predika enkelhet”, skrev Butikskultur, "men tink pa minniskans hunger
efter omvixling.”*

Ljus och firg

En central komponent i skyltfonsterldran var ljussittningen. I en arti-
kel i Svensk reklam 1929 diskuterades hur ljusets psykologiska dragnings-
kraft kunde utnyttjas i reklamens tjanst. Medan de allt populirare neon-
skyltarna kunde anvinda ljuset som attraktionskraft skulle lampan
snarare vara hjilpmedel for att belysa varorna i fonstren.”” Belysningen
innebar att skyltningen framtrddde i kontrast till det omgivande mork-
ret, som i en teater- eller biosalong. Med f6r askidarna dolda lampor blev
skyltfonstret en scen dit uppmirksamheten drogs.” Artificiellt ljus i affi-
ren gjorde dirtill att butiksfonstret kunde férses med en bakre vigg mot
butiksrummet f6r skyltning utit gatan; man var inte lingre beroende av
fonstret som ljusinsldpp.

En forutsittning for denna dimension av skyltningen var att dven
fonstren inreddes med modern elektrisk belysning. Att si skedde var i
sig delvis ett resultat av entriget paverkansarbete frin olika intressenter.
I takt med att lamporna blev tekniskt bittre och mer energisnala minskade
elverkens inkomster trots att efterfrigan pa elektriskt ljus 6kade. Under
1910-talet uppmuntrade dirfér Elverksforeningen butiker att installera
elektriskt ljus och att ha det tint dven ett par timmar efter stingning.

Enligt en undersokning av Stockholms Elverk hade dock cirka 95 pro-
cent av stadens butiker fortfarande dalig eller mycket dilig belysning i sina
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Bild 6.2. "Ljus siljer”: skyltfonster krivde den starkaste artificiella belysningsstyrkan i
utomhusmiljo pa en skala "fran mansken upp till fullt solsken”.

Killa: "Ljustrappan”, Tidskrift for ljuskultur nr 2 (1940), s. 46—47. Reproduktion: David
Frederiksen, Kungliga biblioteket.

fonster 1927.>4 Med anledning av detta gav Svenska foreningen for ljus-
kultur ut en broschyr oversatt frin tyska med titeln Skyltfonsterbelysningens
teknik i syfte att forma affirsigare att i storre utstrickning anvinda sig
effektivt av det elekeriska ljuset. Féreningen 6ppnade 4ven en konsulta-
tionsbyra dit affirsinnehavare kunde vinda sig for tips om vilken belys-
ning som var bist for respektive fénstermodell.>s

"Ljuset siljer”, konstaterade Butikskultur: *den klart upplysta butiken
gor kunden optimistisk”.2® Fér att uppna den avsedda effekten behévde
belysningen i fonstret vara si stark att den kunde finga den minskliga
blicken i konkurrens med andra synintryck i den brokiga stadsmiljon.
Enligt den sa kallade ljustrappan, hir étergiven i Ljuskultur 1940 (bild
6.2), var det just i skyltfonster som det starkaste artificiella ljuset i utemiljo
skulle anvindas.

Utstillda varor skulle endast kunna komma till sin ”fulla ritt”, och sto-
rande reflektioner i fonstret undvikas, om belysningen i fonstret var star-
kare 4n gatubelysningen och det ljus som kom frin lokaler pa andra sidan
gatan.”” Det var denna insikt som innebar att upplysningen intensifiera-
des pa stadens gator under 1900-talets forsta decennier. Ju starkare belys-
ning de kringliggande affirerna hade i sina fonster, desto simre syntes den
egna skyltningen. "Den butik som inte har tillrickligt kraftiga lampor i
fonstren, blir ohjilpligt efter i konkurrensen”, menade en skribent.?®
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Liran om ritt belysning handlade om hur lampor skulle anvindas
for att dra till sig fotgidngarnas uppmirksamhet utan att blinda dem. I
moderna skyltfonster uppniddes detta genom att ljuskillor i ritt antal
och storlek monterades i reflektorer vid rutans Gverkant. I andra typer av
fonster, som exempelvis var ovanligt grunda, djupa eller sma eller saknade
bakre vigg, fanns det diverse knep for att &stadkomma samma verkan med
draperier, fondviggar, infillningar i taket eller ramper f6r belysningen.
Belysningsstyrkan skulle ocksd anpassas till omgivningen och fonster-
inredningen: mérka firger i dekorationen krivde starkare ljus och vice
versa. Det fanns berikningar for hur stor wattférbrukningen blev i olika
fonster med olika dekorationer.?

Om belysningen kunde anvindas for att finga och rikta minniskors
blickar kvillstid, behévde firger anvindas for att fylla samma funktion
dagtid.’* En visentlig komponent i skyltfonstrets lockelse var att de varor
som stilldes ut i dem fick alltmer sofistikerade och firgglada forpack-
ningar. Mellan 1870 och 1913 vixte antalet framtagna syntetiska firgim-
nen frin mindre 4n so till cirka 1 300, och med detta forindrades desig-
nen, produktionen och marknadsforingen av konsumtionsvaror. Genom
emballagets och varumirkets firgsittning skulle produkter enligt samtida
reklamexperter dra till sig uppmirksamhet bade i skyltfonstren och pa
butikens hyllor. Varumirkena trycktes pa forpackningen, publicerades i
annonser i tidningen och fick en tydlig plats i skyltfonstren, vilket skulle
skapa visuell igenkinning.’"

I reklampressen beskrevs hur firgstarka skyltningar blev som rike-
mirken, fyrar rentav, for gingtrafikanternas blickar. Skyltfonstren blev med
ritt uttdnkt firg “magnetiska”.3* Oftast gjordes rekommendationer med
hinvisning till grundliggande firglira. Den moderna skyltningen byggde
pa kontrastverkan: "Med firgkontrast menas en sidan kombination av
firger, t ex mellan vara, bakgrund och botten, som kommer varans form
och firg att framhivas harmoniskt.”? "En gul mandelkvarn syns ldttare i
en jirnhandels skyltfonster an en gron, ett blilackerat redskap drar forr
blicken till sig 4n ett rodmalat”, forklarade en skribent.* Ibland framfor-
des mer sociologiska pastdenden: "Ju hogre kultiverad en person ir, desto
rikare mojligheter har han att njuta dven av mattare firgnyanser. Allmogen
dr sedan gammalt fortjust i intensiva bjirta farger”, hette det i Butikskultur.
"Nutidsminniskan” sades ha en vixande bojelse for det primitiva och fir-
ger som foll skarpt i 6gonen: "Hon ir vad vi plagar kalla *fargglad’.”ss

Oavsett om det handlade om estetik eller sociologi var det viktigt att
ljussdttningen faktiskt atergav de avsedda firgerna. Ljuskultur menade
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att varje fonsterdekorator visste "att dgat blott kan se de féremal, som
belysas och som i sin tur terkasta ljuset”, men problemet var att det frin
“en glodlampa utsinda ljuset innehéller alla spektralfirgerna men icke i
samma proportioner som i solljuset”. Med ny belysningsteknik gick det
dock att kombinera nya kvicksilverlampor med traditionella glodlampor
for att dstadkomma artificiellt dagsljus och fa fram "rdct” firgvalorer. Sir-
skilt for skyltning av porslin, ddelstenar, pilsvaror och dven bilar ansags
detta vara av stor betydelse.3¢

Vad som egentligen var ritt firgvaldr var en friga i grinslandet mel-
lan fysik och psykologi. I USA publicerades rapporter i fackpressen om
att en avancerad anordning utvecklats for att dstadkomma exakt ritt
belysning for att aterge den faktiska firgen pé vissa blanka ytor. Denna
typ av tekniske bestimd firgkategorisering var dock ndgot som den nya
firgpsykologin vinde sig emot. For dess foresprakare, vars ansats var
nirmast fenomenologisk, stod vardagslivets firgintryck, erfarenheter
och subjektiva ljusfornimmelser i fokus.’” Reklamens firglira, sisom
den kom till uttryck i fonsterldran, lag nirmare denna mer psykologiska
forstaelse.®® Vilken firg nigot “egentligen” hade var mindre intressant
dn hur firgen uppfattades av och paverkade mottagaren. Den tekniska
och psykologiska liran om ljus och firg anpassades till kunskapen om
effektiva skyltfonster. Act ldra ut rdtt anvindning av firger var nimligen
i praktiken betydligt svirare dn att ldra ut hur blickfing skulle kompo-
neras och belysning arrangeras. Eftersom tidskrifternas och handbécker-
nas skisser och fotografier i de flesta fall var svartvita uppstod en mirk-
lig diskrepans mellan betoningen pé firger i teorin och mojligheten att
i praktiken férmedla vigledande exempel till lisarna. Det blev sirskilt
tydligt nir féredémligt firgkomponerade skyltfonster skulle lyftas fram
i pedagogiskt syfte.?

Teorin om firgval underordnades den praktiska erfarenheten, dé det
till syvende och sist var “av de rena lekminnen man fir de mest tillfor-
litliga beskeden om hur butikernas yttre arrangemang paverka allmianhe-
ten”. Vilken firg som astadkom den ritta “optiska verkan” med hinsyn
till fonstrets storlek och dess avstand fran gingtrafikanterna kunde vis-
serligen “riknas ut matematiskt”, menade Butikskultur, men ett prakeiske
test rickte langt: man kunde sjilv gé ut pd gatan och se om blickfinget
fungerade som det skulle.#® De manga teoretiska insikterna till trots var
kunskapen om skyltfonstrens firgsittning i slutindan av vildigt prakeiske
slag: ritt firgval var det som visade sig fungera.
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Att syna blickar

Kunskapen om effektiva skyltfonster handlade inte bara om att utforma
fonstren for att finga blickar, utan dven om att forstd de potentiella
konsumenterna. Denna strivan var ett uttryck for den samtida reklam-
branschens intensifierade ambitioner att férutse olika kundgruppers
beteenden och preferenser.# Konsumentundersékningar i Europa och
Nordamerika kartlade politiska opinioner med fokus pa skillnader och
likheter mellan olika samhillsgrupper. Idéhistorikern Carl-Filip Smed-
berg har beskrivit hur det under 1920-talets senare del i Sverige vixte fram
ett nytt systematiserat vetenskapligt kunskapsomrade om konsumenters
vanor och beteenden.#* Som ett led i detta grundades Institutet for mark-
nadsundersokningar 1932, forst som en avdelning inom reklambolaget
Ervaco men sedan som ett fristiende foretag dir reklamexperten och
Handelshogskoleprofessorn Gerhard Térnqvist blev ordférande. Aven
andra annonsbyrier startade avdelningar och sirskilda satsningar for att
kartldgga och forstd konsumenternas beteende utifrin faktorer som klass
och kén. Varje skyltfonster, menade Butikskultur, méste tilltala den adres-
serade kundkategorin pa dess eget sprik, "pi ett sitt som slar an dess egna
kinslostringar, som s att siga ser saker och ting frin dess synpunkt”.4

Det vixande intresset for att mer systematiskt studera konsumen-
terna influerade alltsd dven kunskapsformeringen om skyltfonster. NK:s
reklamchef Harry Ungewitter redogjorde i Affirsekonomi 1928 detaljerat
for en tysk statistisk-psykologisk” undersokning som gjorde ansprak pa
att pavisa utfallet av olika typer av skyltningar. I en affir med tva separata
skyltfonster hade man parallellt skyltat med damhattar pa olika sitt och
jamfort skyltningarnas férmaga att finga de forbipasserandes intresse och
stimulera deras képimpulser. Det férra mittes i hur manga av fotging-
arna som stannade och hur linge de beskidade skyltningen, det senare i
antalet silda hattar och hur ménga av kunderna som "hinvisade” till det
ena eller andra skyltfonstret. En ytterligare dimension, ”en uppskattning
av hur fonstret verkade pa dskadaren ur estetiskt hinseende”, fick 6verges
under undersékningens ging, rimligen for att det var nirmast omaijligt
att empiriskt studera.+

Niégra ar senare, 1936, genomforde den svenska reklamtidskriften
Futurum en egen undersokning om skyltfonstrens verkan i fyra svenska
stider: Stockholm, Orebro, Malmé och Goteborg.# I varje stad valdes en
affirsgata ut, och dir stillde tidskriften ut fyrtio observatérer som under
sex timmar forde statistik over hur manga som passerade fonstren pa
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gatan, hur ménga som “fingades” av skyltningarna och hur minga som
i sin tur gick in i respektive affir. Butikerna som ingick var allt fran livs-
medelsbutiker till modeaffirer, och resultaten presenterades for lisarna
pa tva vis: 4 ena sidan detaljerade tabeller ddr all statistik sammanstilldes,
& andra sidan fotografier av samtliga skyltfonster med kommentarer frin
redaktorerna och en mojlighet for ldsarna sjilva att reflektera Gver vad
som kan ha péverkat utfallet.

Den svenska undersokningen skilde sig frin den tyska i hur den mitte
skyltningarnas effektivitet. Den svenska undersokningen riknade hur stor
andel av de kunder som gick in i butiken som forst hade tittat pa fonst-
ret. Forhdllandet teoretiserades inte, inte heller antagandet att de som
gick in i butiken faktiskt kdpte nagot. Snarast sigs undersokningen av
gangtrafikanternas agerande i stadsrummet som en studie av den "kon-
sumentpdverkan [som] sker i en obruten kedja frin tidningsannonsen
till skylefonstret”.#¢ Det grundliggande antagandet var att affirerna skaf-
fade sig kunder med en genomtinkt multimedial — visuell och rumslig
— och sekventiell bearbetning. Den tyska undersokningen var betydligt
mer atomistisk: den var situationsspecifik, uppehdéll sig vid individens
mentala mekanismer och tycks nirmast ha influerats av motorteorin. Ett
par slutsatser som kunde dras av undersdkningen var att méngfirgade
skyltningar var effektivare 4n enfirgade och att manga varor i fonstret var
effektivare dn fa. Skilet var att fonstret dgnades mer uppmirksamhet da
det fanns mer for dgat att ta in: “Det 4r alltsa tydligt, att ett skyltfonster
med ménga féremal vicker och fingslar uppmirksamheten i storre grad
helt enkelt dirfor att i ett sidant fonster finnes mer att se.”47

Hur mycket sidana hir undersokningar paverkade den faktiska skylt-
ningspraktiken dr svart att avgdra, men det verkar som att de resultat som
lyftes fram delvis motsade vad de professionella skyltfonsterdekoratérerna
lirde ut. Att fonster med manga foremal var att foredra gick exempelvis
stick i stdv med ldran om blickfingens komposition. I Futurum konsta-
terades att “jimnstrukna” fonster tycktes st sig vil i konkurrens med
mer pikostade, vilket foéranledde den mojliga slutsatsen att “en skylt-
nings estetiska virde tydligen icke utan vidare kan sittas lika med dess
kommersiella”.48

Kundbeteendeundersokningarna underbyggde pd manga sitt skylt-
ningsldrans vetenskapliga legitimitet. Samtidigt indikerade de paradoxalt
nog att professionella dekoratorer inte nodvindigtvis hade ritt nir det
kom till att avgora vad som var den bista skyltningen. I en undersok-
ning hade man jimfort hur dels reklamkonstnirer, dels konsumenter
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virderade valet av firg i ett antal reklamalster for att préva hur kom-
mersiellt relevant teorin om komplementfirger var. Bristen pa samstim-
mighet mellan de tva gruppernas svar forklarades med att reklamkonst-
nirerna hade “forutfattade meningar om firgsammansittningar, [och]
ser mera ‘teoretiskt’, vilket hindrar dem att se lika naivt’ pé firger som
konsumenterna”.# Det var ddrfor vikeigt att fonsterdekoratorer gjorde
sina val utifrin vetenskapliga ron: firger skulle viljas pa funktionella
grunder — inte rent estetiska.’®

Bortom den auktoritativa kunskapens grinser var det i slutindan
affirsigarens blick som fick filla avgorandet. Om de professionella deko-
ratorernas lira inte helt gick att lita pd méste alla butiksdgare ldra sig att
ldsa av sin egen subjektiva reaktion. De maste gi ut pd gatan och tinka
som en kund: "Tycker Ni Er férnimma aningen av en képimpuls, da Ni
med kundens 6gon ser pa skyltningen, har Ni antagligen lyckats”.s" Det
var viktigt att "alltid vara kritisk”, forklarade Kooperativa skyltfonstret ar
1945, och "inte utan vidare godkinna varje sak drfor att den var bra i fjol
eller 1925”52 Objektiva slutsatser skulle dras utifran affirsigarens subjek-
tiva reaktion.

Ett sdtt att trina upp sin blick var att ldra sig fotografera skyltningen.
P4 sa sitt kunde affirsigaren studera sina skyltningar, jimfora dem och
fora statistik. Dessutom fanns en mojlighet till extra reklam genom att
skyltningen publicerades i ndgon facktidskrift. Rent tekniskt krivde foto-
grafering att ljus, reflektioner och avstind togs i beaktande, vilket ytter-
ligare trinade amatordekoratorens blick: “kameran avslojar dtskilligt”.53
Bade Butikskultur och Kooperativa skyltfonstrer utlyste tavlingar i skylt-
fonsterfotografering och gav i samband med detta praktiska rdd om hur
deltagarna skulle gora for att ta bra fotografier.’* Samtidigt fungerade tiv-
lingarna som ett sitt for tidskrifterna att befdsta sin position som experter
pa skyltningens teori och praktik.

Beredskapsdren: att se dr att handla ... ritt

Stadsbyggnadshistorikern Bosse Bergman har beskrivit omvilvningen
av ljus och belysning under 1900-talets forsta hilft som en "metamorfos
i slow-motion” som avbrots tillfilligt under krigsiren ”da alla ljusbras-
kande tilltag var bannlysta”.’5 Denna periodisering, dir krigsiren utgér
en skarp parentes, kan ifragasittas — dtminstone nir det giller Stockholm.
I bérjan av oktober 1939, en ménad efter krigsutbrottet, tindes Europas
storsta roterande neonskylt — NK:s klocka — pa telegraftornet vid Hamn-
gatan. Lagom till julhandeln 1941 Gppnade Ahlén & Holm sin nya butik
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i Skanstull med sexton stora skyltfonster, varav ett sades vara "ett av de
storsta i Norden”, och infér julen 1943 invigde Mea sitt stora vilvda skylt-
fonster vid Norrmalmstorg.s®

Som vi sett hade skyltningsldran vid 1930-talets slut etablerats inom
bade reklamvirlden och detaljhandeln. Frigan var nu hur denna kun-
skap kunde nyttjas i hemmafrontens mobilisering. En central del av
mobiliseringen i linder som Storbritannien, Tyskland och USA bestod
i att begrinsa, styra och sikra den privata konsumtionen pé ett sitt
som Okade sparandet utan att urholka befolkningens moral. I stidder
som London medférde dessutom de manga flyganfallen — och skydds-
dtgirderna mot dem — hogst pétagliga sensoriska férindringar av kon-
sumtionens och marknadsforingens forutsittningar. Igenbommade
skyltfonster, mojligtvis forsedda med sma titthél, gjorde det omojligt for
affirsinnehavare att visa upp sina varor och kapade dirmed den etable-
rade linken mellan att se och att handla.” De genomgripande mork-
laggningar som genomférdes i flera ér i strick i Storbritannien och Tysk-
land var ett patringande och konkret uttryck for krigets totala karaktir
genom att paverka minniskors formaga att rora sig, se och agera under
dygnets mérka timmar.’® Historikern James Greenhalgh har till och med
argumenterat for att morkliggningarna i Storbritannien underminerade
”seendets primat” nir det gillde manniskors sitt att navigera i och upp-
leva verkligheten.s

Situationen i Sverige skilde sig pa flera sitt frén den i de krigforande
linderna. Trots varubrist, ransoneringar och en uppsjo av kristidsregle-
ringar klarade sig 1930-talets spirande svenska konsumtionskultur nigor-
lunda intake genom kriget.®® Frin niringslivets sida gjorde man det
svenska affdrslivets formaga att fortsitta relative opaverkat till en dygd
och reklambranschen foresprakade business as usual. Samtidigt sade sig
“handelns folk” nu vilja visa vad det tillférde nationen genom sin for-
miga att arbeta “tjinande och icke i si hég grad fortjinande”.® Nir
skymningen foll 6ver Europas mérklagda stider blev skyltfonstrens sken
ocksa nagot att sla vakt om av principiella skil: "Formar inte kriget slicka
julljusen i Sverige s ska inte heller kopenskapens folk gora det! [...] Lt
oss skapa julstimning — dven i butik och i fonster!”®* S3 langt som méj-
ligt skulle skyltfonster och affirer bibehélla ”fredsutseendet”, forklarade
en dekorator verksam i Géteborg: ”’Som vanligt’ dr alltsd parollen, och
jag tror att Kélle och Ada helst vill ha det sd, nir de gd ut pa kvills- eller
sondagspromenader for att titta pa klider. Krisen och kupongbekymren
bli de nog pdminda om ind4.”®
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P4 detta vis tillférdes en moralisk legitimering av skyltfonstrens exis-
tens och kunskapsproduktionen om dem. Kunskap var makt, och med
makt kom ansvar. Eftersom handeln och dess visuella uttryck tillits fort-
sitta skulle de tjina ett hogre syfte genom att se till att skyltfonstren
var “aktuellare in nigonsin” och kopplades in ”i beredskapskedjan”.®
De ménga koordinerade kampanjerna i kooperativa och privata skylt-
fonster for att frimja insamlingarna till Finlands folk och forsvarslanen
var uttryck for det. Fénsterarrangemangen byggde pa den kommersiella
kunskapen om blickfing och ljussittning, men sokte i dessa fall akti-
vera minniskors medborgerliga pliktkidnslor snarare dn deras kdplust.
Att ligga tid pa att ge affidren ett “sympatiskt ansikte” fyllde en bredare
samhillsfunktion: det bidrog till att betraktaren blev "glad och vinligt
stimd, man tycker att allt gir littare”.® Denna moraliska legitimering
medférde ocksa att kundens eftertraktade blick tydligare kollektivise-
rades under kriget. Formagan att styra den individuella blicken blev
ett sitt att paverka och vigleda “allminheten”.%® Jean Baudrillard har
nagot tillspetsat argumenterat for att stadens skyltfonster ssmmantagna
utgor en “konsensusoperation” genom vilken allmidnhetens virdering av
konsumtionsvaror trinas och homogeniseras.®” P4 ett snarlikt sitt kom
skyltfonstren under kriget att legitimeras i kollektiva termer: de skulle
enligt Kooperativa skyltfonstret ”utnyttjas rationellt” for ate hjilpa kun-
derna att gora 6vervigda inkdp och genom tydlig prissittning motverka
fordyringar.®® Butikskultur foresprikade en forindrad instillning till
fonstrets estetiska utformning genom att peka pd dess effekt pd med-
borgarnas psyke:

Vad som nu mera in tidigare dr av betydelse, ir att i skyltningen visa vara lager.
Det duger icke nu att genom en sparsam varuutliggning i fonstren skapa en
stimning av varubrist. Vira fonster skola fyllas med varor i den méin vi ha tillgdng
dirtill. Det dr en beredskapsgirning sa god som nigon.®

Mellankrigstidens sparsmakade skyltning med ett fatal varor riskerade
alltsd att inge en kinsla av brist och elinde, och dirmed paverka svenskar-
nas uppfattning om landets vilstind.”° Istillet for att framhiva exklusiva,
unika produkter som tilltalade individens drommar och férhoppningar
krivde kristiden nigot annat av fonsterdekorationerna. Standardvaran
sades vara en kollektivismens produkt, den krivde flera av samma slag:
”Stapelskyltningen blir var 16sen i storre utstrickning idn tidigare. Det blir
mera friga om massa 4n individualitet. Summa summarum: Mera varor
i fonstren!”7"
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Med argument som framhivde moralisk plikt och kollektiv effekt
kunde den kommersiella kunskapen om kundens blick fortsitta att liras
ut under krigsiren, om 4n i en ndgot anpassad form. Rent prakeiske still-
des den dock infér ett antal utmaningar. Elbrist medférde att myndig-
heterna inférde en inskrinkning av konsumtionen av belysningsstrom,
och mellan januari och april 1942 var det foérbjudet med skyltfonster-
belysning efter klockan 19. Detta krivde uppfinningsrikedom fran fons-
terdekoratorernas sida. Kooperativa férbundet rekommenderade att man
utnyttjade dagsljus eller nidgon gatlykta utanfér. Kanske gick det att
montera spegelanordningar som riktade det lilla ljus som fanns? Med ett
oppet sinne kunde den eftertraktade blicken dven fortsittningsvis fingas
och féstas trots "ljusproblemet i kristid”.”> Reklammannen Tom Bjork-
lund menade senare att de forsta krigsirens elbrist till och med gjorde
att anvindandet av ljus i skyltfonstren blev mer strategiskt och sofistike-
rat. Forst dd borjade handlare forsta vitsen med det som under mellan-
krigstiden hade utvecklats i USA, dir dekoratérerna hade “mélat” med
ljus genom firgfilter pd lamporna och strilkastare som med mycket ligre
energiférbrukning kunde framhalla varor pd ett mer fordelaktigt sdte.”?

Morklaggningsanordningar och energibesparing medforde en vix-
ande insike, sirskilt under krigets inledande fas, om minniskans beroende
av synorganen. Seendet hade blivit en sikerhetsfraga, fastslog Tidskrift
for ljuskultur.7+ Fran Tyskland rapporterades exempelvis att det behovdes
nya matt for att kunna mita och jimféra luftskyddsbelysning. De hit-
tills vedertagna enheterna grundade sig i vanliga belysningsférhallanden,
s kallat tappseende, och var inte anvindbara i dunkla sammanhang da
endast dgats stavar anvindes. De nya mitenheterna (skot och nox) skulle
“endast anvindas for att kinneteckna ljushetsintryck fran belysta ytor
och icke f6r att ange egenskaperna hos lampor och armatur”.”s Histori-
kern Regina Lee Blaszczyk har framhillit att liran om “funktionella fir-
ger” vixte fram i USA under krigsaren. Med ritt firger i sjukhusmiljoer,
pa fabriker och allminna platser kunde kirurgernas precisionsarbete
underlittas, arbetsplatsolyckor minimeras och befolkningens sinnelag
lugnas.”® Mot bakgrund av denna nya sikerhetsdiskurs gjordes i samband
med en mérkliggningsévning i Stockholm i februari 1940 forsék med att
markera skyddsrum med bla lampa och forbandsplatser med rod samt
anvinda nya armaturer och glodlampor f6r att dstadkomma riktad belys-
ning som var anpassad bade till luftskyddet och till det minskliga 6gat.””

Den utveckling som drevs pa av kriget anammades av kommersi-
ella aktorer. Kemikoncernen IG Farben i Tyskland hade framstille fluo-
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rescerande firger till ett overkomligt pris, firger som kunde 6ka siker-
heten vid morkliggning genom att géra maskindelar, dorrar, trappsteg
och trottoarkanter urskiljbara i morker. Dessutom, rapporterade Ljus-
kultur, kunde teatrar, biografer och skyltfonster anvinda firgen till att
gora diskret reklam i mérkret och dirmed bidra till att "lata livet ha sin
ging dtminstone for halv maskin i storstiderna” trots kriget.”® I novem-
ber 1939 meddelade Aftonbladets reporter att morkliggningsreklam” till
och med blivit en storindustri i Tyskland: "Dir politiken morkligger
stiller sig denna industri helt i ljusets och framatskridandets tjanst.” Att
g pa affirsgatorna erbjod en fantastisk anblick som liknades vid att ga
omkring i en stad pA manen: "Alla de stora skyltfonstrena dro upplysta —
men med ett slags konstgjort mansken, som gor att alla utstillda varor fa
ett underligt och mystiskt skimmer over sig.”7?

Dessa nymodigheter provades ocksa i Sverige, om 4n i betydligt mer
begrinsad utstrickning. NK anvinde lysimnesfirger i sin skyltning,
som vid morkliggning bestralades med ultraviolett och blev intensivt
sjilvlysande”.® I sina depeschfénster mot gatan anvinde sig Stockholms-
Tidningen av samma metod for att kunna meddela de senaste nyheterna
till forbipasserande: “mérkliggningstelegram” textades med fluoresce-
rande firg pa svart papper.”

Utvecklingen under beredskapsiren var alltsd nagot motsigelsefull.
Under de nattliga slickningarna av skyltfonstren i januari 1942 observe-
rade en journalist forindringen i huvudstadens gatumiljo:

Optiske oljud ir ett slagord, som var livligt i svang fér nigra ar sedan, da Stock-
holmarna dnnu icke hunnit vinja sig vid den moderna ljusreklamen. [...] Nu
konstateras att stan blivit grd och trist pd kvillarna genom att detta “oljud” for-
klingat. &

Samtidigt ska, som vi sett, omfattningen av denna sensoriska forind-
ring inte verdrivas. I fackpressen uppmanades detaljister kriget igenom
att variera sin skyltning och anvinda firger for att stindigt "fornya affi-
rens ansikte”.% Bara en dryg ménad efter att forbudet mot skyltfonster-
belysning kvillstid trite i kraft rapporterade pressen att det kommit in
over 100 anmilningar mot butiksinnehavare i Stockholm som “glémt”
att slicka i enlighet med reglerna.® Nir Butikskultur viren 1945 sag till-
baka p4 krigsaren menade ledarartikeln likaledes att svenskarna inte lidit
nigon nod utan pé sin h6jd behove forsaka ett antal ovisentligheter. Om
nigot hade svarigheterna haft en stirkande effekt pa det nationella kol-
lektivet: de hade "lirt oss att halla ihop”.?s
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Avslutande diskussion

Fonsterskyltningsliran blev en kommersiell sensorisk kunskapsform som
motte och skapade en vixande efterfrigan i det spirande svenska kon-
sumtionssamhillet. Blickar skulle fangas, styras, ldras ut och trinas upp.
A ena sidan syfrade kunskapen till att finga gingtrafikantens blick och
omsitta den i konsumtion. A andra sidan paketerades och saldes kunska-
pen till butiksinnehavare och affirsbitriden som fick lira sig att betrakta
sina skyltningar som om de sjilva var flanérer. Den forsta mélgruppen
konsumerade varorna, de andra skyltningstjdnster, -kurser och -tidningar.

Den grundliggande kommersiella logiken — att omvandla sa ménga
gangtrafikanter som mojlige till kunder — utgjorde kunskapens legiti-
meringsgrund, dtminstone under fredstid. Diskussionerna handlade da
primirt om hur processen kunde goras mest effektiv. Marknaden for
skyltningsldra upphérde inte under kriget, men forutsittningarna for-
indrades. Reklam och konsumtion motiverades nu generellt utifrin en
nationell mobiliseringsdiskurs, och fonsterskyltningen var inget undan-
tag. Liran om siljande skyltfonster, som under mellankrigstiden syftat
till att gora flanérer till konsumenter och butiksinnehavare till kunder,
skulle nu bidra till att gora savil flanérer som handlare till goda medbor-
gare. Skyltfonster kunde anvindas for att finga och kollektive mobilisera
de forbipasserandes blickar och nationens moral skulle siledes stirkas
med hjilp av sensoriska stimuli.

Den kommersiella paketeringen av en distinkt form av sensorisk
expertis i grinslandet mellan kunnande i handeln, specialistkunskap och
professionella fardigheter inom olika praktiska professioner var inte unik
for skyltningsliran. Snarare var den typisk for hur den vixande reklam-
branschen vid denna tid formade och omformade konsumtionssamhillets
visuella kultur sivil i Sverige som i andra linder.3¢ Attraktionskraften i
den kunskap som reklamminnen salde ldg i att den erbjod 16sningar pa
en rad kommunikativa utmaningar, 16sningar som ofta hade utvunnits
ur vetenskapliga ron om minniskans sinnen och beteenden. Dessa ron
hiamtades i regel fran tyska, amerikanska och brittiska publikationer om
fonsterskyltning och de kunde saledes ha traderats i flera led. For att ater-
knyta till sociologerna Harry Collins och Robert Evans lag de kommersi-
ella aktorernas framgang i deras dubbla forméga att bade tillgingliggora
specialistkunskaper och uttala allmint spridd kunskap om “vad som fun-
kar”. De marknadsforde framgangsrikt en skyltningslira som popularise-
rade vetenskap och vetenskapliggjorde sunt férnuft.
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De nya skyltningsexperternas sensoriska kunskap, som spreds i form
av utsagor om estetikens regler, psykologiska effekter och effektiva firg-
val, tillgodosdg uppenbarligen en stark efterfragan. De systematiska
kundundersokningar som genomférdes tillforde skyltningsldran ett lager
av vetenskaplig rationalitet, men ocksd ett matt av instabilitet. A ena
sidan gjorde de ansprik pa att formedla objektiv kunskap om de for-
bipasserandes blickar, & andra sidan antydde resultaten att experternas
utsagor inte var helt tillforlitliga. Kanske var det pé grund av detta som
sa stor vikt lades vid butiksinnehavarnas formaga att trina upp sin egen
blick. Sammantaget grundades alltsd skyltningsldrans utsagor om kon-
sumentens seende i en rad olika typer av kunskap om minniskors syn-
intryck: den erfarna expertens estetiska kinsla, den neutrala kundunder-
sokarens passiva noteringar, den engagerade butiksinnevarens subjektiva
effektbeddmningar.

Skyltningslirans spridning och praktiska genomslag r ett konkret
exempel pd hur vetenskap om sinnen sedan det tidiga 1900-talet paver-
kat utformningen av konsumtionssamhillets offentliga miljoer. Till f5ljd
av att skyltningsliran fogade samman internationella ron himtade frin
tekniska experiment, militirindustriell forskning, naturvetenskapliga
tidskrifter och beteendevetenskapliga undersokningar spreds en allmint
vedertagen kommersiell sanning om att minniskor kunde goras till styr-
bara kunder. Forutsittningen var inte bara att former, firger, ljus och
budskap kombinerades pa ritt sitt i gatumiljon — utan dven att konstel-
lationerna hela tiden omkomponerades och byttes ut. Kunskapen om
minniskors blickar dikterade att det inte rickte med skyltningar som
anpassades till sirskilda hdgtider eller sdsonger, utan kundens styrbarhet
var beroende av butiksinnehavarnas forméga till stindig visuell fornyelse.

Reklamen kunde effektivt dra nytta av det en skyltningsexpert kallade
“lagen om det aktuellas makt 6ver sinnena”.” Samspelet mellan skylt-
ningsexperternas jakt pa butikdgarnas intresse och butikernas jakt efter
gangtrafikanternas lade dirmed grunden for affirsstrakens uppskruvade
visuella tempo. Samspelet resulterade i en slags konsumtionssamhillets
visuella vardagspraktik, ett arbete som utfordes i stor skala enligt lik-
nande principer 6ver hela landet. Fran det “spektakuldras baksida” blev
konsumentens blickar skirskidade, virderade och atradda i hopp om
okade ekonomiska vinster.
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