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KAPITEL 5

Positiva Sverige

Nationell sjalvhjalp och kampen
for en ny Sverigebild

Andreas Mprkved Hellenes

Det hir kapitlet belyser det organiserade néringslivets behov och bruk
av det nationella under sent 1980-tal och tidigt 1990-tal, en period
kédnnetecknad av europeisering och accelererande globalisering. Det
gors genom ett fokus pa stiftelsen Positiva Sverige, niringslivets egen
spjutspetsorganisation for marknadsforingen av Sverige och svenskhet,
béde utomlands och inom landets egna granser.

Bilden visar en tidningsannons som illustrerar den typ av verksamhet
Positiva Sverige dgnade sig at: "Att sprida kinnedom om hur mycket
positivt som Sverige erbjudit — och erbjuder - vérlden”, har genom att
ge publicitet at mirkesdagen for nationalhjilten Alfred Nobel. Positi-
va Sveriges huvudambition var att genom en rad initiativ sdsom detta
langsiktigt paverka opinioner, 6ka bejakandet av svenskhet och for-
dndra Sverige.' I det har hianseendet bidrar denna text med ny kunskap
om ndringslivets kultur- och historiebruk under marknadens tid. For
hur kom det sig att ett initiativ for att stirka svenskheten till gagn for
turist- och exportforetagen framfor allt d4gnade sig at opinionsarbete,
som i annonsen hér ovan, riktat mot hemmapubliken?

Positiva Sverige grundades vid SAF-kongressen 1984, da Svenska
Grossistforbundets vd Sture Lindmark lade fram ett forslag om att
uppritta en stiftelse for att stirka Sverigebilden till nytta for landets
néringsliv, en idé sprungen ur en inflytelserik grupp mian med SAF:s
informationsgeneral Sture Eskilsson i spetsen.” Scandic Hotels vd Arne
Gustafsson blev stiftelsens ordférande och andra huvudsponsorer var
Grossistférbundet, SAF, Nordiska Kompaniet, Ogilvy & Mather och
American Express. Namnvalet Positiva Sverige ar intressant - bara nagra
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maénader tidigare hade statsminister Olof Palme (S) anvint uttrycket
retoriskt mot landets ”dysterkvistar” i tal till industriarbetare for att
understryka att landet var pd vig ut ur en ekonomisk kris mot béttre
tider.? Den direkt utlosande faktorn till SAF-initiativet var dock tva nya
marknadsrapporter om Sverigebilden utomlands, bestillda av Svenska
hotell- och restaurangféreningen, som hade slagit fast att utlinningar
hade en anmérkningsvért vag uppfattning om Sverige.* Speciellt oroande
var vasttyskarnas och amerikanernas okunskap om “svensk kvalitet” i
industrins produkter, vilket vickte farhdgor inom det exportberoende
néringslivet. Forestdllningen om en néra koppling mellan kvalitet och
svenskhet, historiskt forankrad i myten om en siregen svensk snillrikhet,
hade under hela 1900-talet varit central i bade statligt koordinerad och
privat initierad svensk exportreklam.” Om en viktig utgdngspunkt for
skapandet av Positiva Sverige var marknadsundersokningarnas avsl6jan-
de att Sverige var okdnt utomlands, utgjordes en annan av det generella
missndjet inom delar av naringslivet med det statliga exportframjandet.
Lindmark och gruppen kring Eskilsson pa SAF identifierade ett behov
av att forena kultur och naringsliv for att tjana exporten och bilden av
Sverige som turistland.

I sin studie av nyliberalismens svenska framvixt pekar statsveta-
ren Kristina Boréus pa betydelsen av néringslivets organiserade arbete
med att forma opinionen och sprida idéer frin det sena 1970-talet och
framéver. Gradvis etablerade SAF ett slags alternativ, det sociologen
Hans L. Zetterberg kallade en ”framgangsrik motkraft”, till vad som
uppfattades vara ett socialdemokratiskt dominerat officiellt narrativ.®
Historikern Rikard Westerberg identifierar just SAF-kongressen 1984,
med det 6verordnade temat "Skapande Sverige - médnniskor och fore-
tag” som en vandpunkt i niringslivets kamp, fran ett huvudsakligen
defensivt motstind mot lontagarfonderna som kulminerade i manifes-
tationerna den 4 oktober 1983 till ett offensivt arbete.” SAF ville nu ta ett
steg vidare genom att sprida en bild av néringslivet som en konstruktiv
och positiv nationell kraft.

Aven om varken Westerberg eller Boréus nimner Positiva Sverige
i sina studier, framstir det som naturligt att inkludera stiftelsen i den
bukett av aktdrer och initiativ som de behandlar. Positiva Sverige bor
i ssmmanhanget ses som en pendang till andra politiska naringslivs-
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initiativ som skugginstitutioner och -organisationer skapade som alter-
nativ till ”det socialdemokratiska Sverige”. Syftet med stiftelsen var att
lansera och sprida konkreta, strategiska motbilder till valfardsstaten.
Dessa bestod i huvudsak av att kombinera en betoning pé ett dynamiskt
néringsliv med ett framlyftande av ett stolt och sireget nationellt arv.
Fokuset pa det dynamiska nédringslivet och “svensk kvalitet” hade langa
traditioner, men Gvertygelsen att det fanns ett samband mellan utlan-
ningarnas otydliga Sverigebild och svenskarnas avsaknad av nationell
stolthet var av nyare datum. Den reflekterade ett 6kande intresse hos
svenska ndringslivsaktorer for betydelsen av nationell identitet, kultur
och sjalvbild i foretagssammanhang.

Vad omfattade da den nationalism som skulle gynna svenskt na-
ringslivi konkurrensen pé internationella marknader? En studie av det
idag bortglomda Positiva Sverige och dess aktiviteter ger mojlighet att
folja framviaxten av ett nytt sprakbruk under 1980- och 1990-talen om
den nationella kulturens roll i affirssammanhang, och hur nationalism
som positiv samhéllskraft tillskrevs ett marknadsvirde i ett alltmer
internationaliserat och mangkulturellt Sverige.

Samtidigt ger jag hér ett belysande exempel pa hur privata aktorer har
paverkat och fordndrat statliga institutioner.! Som ekonomhistorikern
Michael Funke har uppmérksammat i en studie av svensk exportre-
klam ar det vdl motiverat att ndrmare studera vilken roll naringslivets
organisationer har haft i sadana processer.’ I Positiva Sveriges fors6k
att hitta sin nisch i 1980- och 1990-talens offentlighet var kritik mot
det etablerade statliga arbetet med Sverigebilden en central komponent.

Forskningen om hur Sverigebilder utomlands historiskt anvénts i
syfte att uppna politisk och ekonomisk vinst har haft en slagsida mot
statliga initiativ. Dessa initiativ var dock ofta utformade i tit kontakt
med det privata ndringslivet, inte minst exportindustrins foretradare.
Resultatet var i manga fall en produktion av konsensusbilder av det
moderna Sverige som kombinationen av en framvaxande valfardsstat
med en hogkvalitativ exportnéring. Svenska institutet, grundat 1945
som en halvstatlig forening, representerar vél den relativa samsynen om
den vilfirdsstatscentrerade nationella kulturens roll i Sverigeinforma-
tionen utomlands." Dock fanns viktiga exempel pé att samsynen kunde
brista. Ar 1964 finansierade industrin pa egen hand Sveriges deltagande
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i virldsutstdllningen i New York sedan staten tackat nej, med en ut-
stallning under mottot “Creative Sweden — Land of Free Enterprise”.
Dessutom hinde det inte séllan att de internationella satsningarna gav
upphov till offentliga debatter pa hemmaplan, som i sin tur ledde till nya
utredningar av balansen mellan ekonomiska, politiska och kulturella
intressen i utlandsinformationen." Samorganisation och koordinering
var saledes stindigt aterkommande ideal under efterkrigstiden, och de
fann sin institutionella form under 1960-talet i och med upprittandet av
Kollegiet for Sverigeinformation i utlandet. Under det tidiga 1970-talet
6vergavs dock samordningsidén pa grund av de manga interna konflik-
terna mellan datidens kulturpolitiska ideal och ndringspolitiska behov.
Svenska institutets band till kommersiella intressen klipptes och institutet
dteruppstod i ny skepnad, som en stiftelse utan specifika uppdrag knutna
till exportsektorn. Ansvaret for "exportinformationen” foll istéllet pa
det nyinrittade Sveriges Exportrad. Det institutionella uppstyckandet
av ansvaret for arbetet med den enhetligt omtalade Sverigebilden ut-
omlands och den upplevda splittringen mellan valfardsstatskultur och
den dynamiska industriella sektorn utgdr en avgorande bakgrund for
att forsta skapandet av Positiva Sverige 15 ar senare.

“Positiva Sveriges egen omslagsflicka”

Det skulle dréja nagra méanader efter det officiella inréttandet av stif-
telsen 1984 innan Positiva Sverige pa allvar kom i gang med sin verk-
samhet. Det foljde pa anstédllningen 1985 av en handplockad vd, Bir-
gitta Wistrand fran Svenska Managementgruppen (M-gruppen).'? Den
SAF-dgda M-gruppen hade vid denna tidpunkt Nordens frimsta utbud
av utbildningsprogram fér managementkonsulter, befolkad av en rad
fore detta politiska radgivare fran de borgerliga regeringarna 1976-82."
Samtidigt hade Wistrand sjilv en varierad karriar bakom sig fran séval
den offentliga sektorn som organisations-Sverige. Hon hade erfarenhet
fran SJ, blev pa 1970-talet Sveriges forsta patientombudsman, skrev
1981 boken Swedish Women on the Move for Svenska institutet, och
var 1976-82 ordforande i Fredrika-Bremer-Férbundet. Wistrand ség
sjalv sitt arbete inom Positiva Sverige som en naturlig fortsdttning pa
sitt tidigare yrkesliv med opinionsarbete, entreprenorskap och foretags-
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vitalisering. Kort innan hon headhuntades till jobbet hade hon publi-
cerat den populira sjalvhjilpsboken Chef dver sitt eget liv, som snabbt
Oversattes till 6vriga skandinaviska sprak och tyska. Boken var en
blandning av idéer, talesétt och citat fran vitt skilda omraden, fran
hjarnforskning till samtidsdiagnostik. De kryddades med kénade er-
farenheter av arbetslivet, betraktade i ljuset av den norska feministen
Berit As teori om hirskartekniker, och, med Jan Carlzons arbete inom
SAS som en explicit forebild, konkret handledning i ”den nya chefsrol-
len”** Framfor allt hamtades inspirationen fran amerikanskt tinkande
om foretagande och i framvixten av "en optimistisk syn pa vad som kan
utrittas inom industri och foretagsamhet genom att systematiskt ta till
vara’den minskliga faktorn’”.** Enligt Wistrand hade Sverige glomt den
manskliga faktorn: pendeln hade svangt for langt i teknikens riktning,
det fanns darfor behov av en ny balans.

Den hir positiva tron pd méjligheterna i framtiden, férknippad med
en ny vokabuldr med ord som cv, mentor och "intraprenér”, tog Wistrand
med sig till Positiva Sverige. "Att vara positiv”, forklarade hon i en
intervju i Dagens Industri, ”ar inte att vara naiv. Det dr att i alla lagen
kunna se majligheter och handla dérefter. Att vara positiv r att vara
professionell, skiarpt och handlingskraftig.”'¢ Den proaktiva Wistrand
bidrog sjalv till intrycket av framtidstro, nyskapande och internationella
professionella impulser: "Det gar inte att gora affdrer i New York kladd
ijeans och troja. Det ska vara mork kostym och blankborstade skor.”"”
I intervjuer med pressen blev hon portritterad som en succémaskin,
en modern karridrkvinna pa 198o-talet, med eleganta kldnningar, en
proppfull agenda, frekventa resor och tréningstips till lasarna.’* Po-
sitiva Sverige arrangerade dven métesserier med fokus pa kvinnligt
foretagande, sa kallade power breakfasts, med bara kvinnor i publiken.

Ett centralt argument som Positiva Sverige anviande ofta var att
“svenskhet” borde ses som ett strategiskt verktyg for naringslivet: "Ju
stoltare svenskar vi blir, desto ldttare blir det att silja svenska produkter”,
summerades Wistrands budskap i Svenska Dagbladet.”® Idén hade stod
i farsk managementforskning som, med utgdngspunkt i en tilltagande
ekonomisk internationalisering, hade borjat analysera de kulturella
aspekterna av gransoverskridande affirsméten.
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Foretagsekonomen Miriam Salzer-Morling har argumenterat att det
pégick en kulturell boom” under 1980-talet. Boomen kom i kélvattnet
av ett Okat intresse for internationella foretag och deras behov av “starka
foretagskulturer” samt foretagskulturella forklaringar till det japanska
“ekonomiska miraklet”.?” Kultur blev saledes etablerat som ett nyckel-
begrepp ocksa inom den moderna business- och managementsfaren och
identifierades som faktorn som kunde skilja ett framgangsrikt foretag
fran alla andra; foretagskulturen var det som gjorde varje foretag unikt.
I enlighet dirmed bérjade storforetag som SAS skola sina anstéllda i
interkulturell forstaelse. En central litteraturreferens i det svenska sam-
manhanget var den svenskgifta brittiskan Jean Phillips-Martinssons
Swedes as Others See Them (1981).* Boken, som blev en forséljningssuccé,
inneholl bland annat ett férord av prins Bertil, som pdpekade betydelsen
av kulturforstaelse for framgang pa virldsmarknaden.

Etnologernas nationella sirart och niringslivets
svenskhet som strategi

Kunskapsproduktion om linkarna mellan nationell sirart och ekono-
miskt beteende blev dven ett prioriterat omréade for Positiva Sverige,
som ocksa refererade till det japanska exemplet, i form av Jetro (den
japanska utrikeshandelsorganisationen) som det framsta exemplet pa
vad en medveten satsning pa att fordndra bilden av ett land kunde astad-
komma fér omvirldens syn pa foretagens och produkternas kvalitet.??
Genom ett partnerskap med Torsten och Ragnar Soderbergs stiftelser,
négra av Sveriges storsta filantropiska forskningsfinansiérer, satte Po-
sitiva Sverige upp ett forskningsprogram for studier av betydelsen av
ett lands ”image” vid Handelshogskolan i Stockholm och Linképings
universitet.” Samtidigt fanns ett fruktbart utbyte mellan den kulturella
managementlitteraturen och ny etnologisk forskning om svenskhet och
nationella personlighetsdrag. Ett konkret exempel var den Timbro-
utgivna boken Svenskhet som strategi (1987), skriven av den finldndske
etnologen Kati Laine-Sveiby.?* Men ocksa kollegerna Ake Daun, som
flitigt citerade Phillips-Martinssons bok, och Karl-Olov Arnstberg
podngterar ofta i sina skrifter frin 8o-talet betydelsen av internationell
handel f6r nya kulturméten. Medan Daun utarbetade delstudierna till
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vad som blev den mycket citerade Svensk mentalitet (1989), arbetade
Arnstberg parallellt med en studie av “svenskars kulturella sjalvinsikt”
och karaktiriserade svenskhet som ”den kulturférnekande kulturen”.?

Savil Dauns som Arnstbergs forskning vixte fram ur ett intresse
for invandringen. Arnstberg mottog ekonomiskt stod fran bland andra
DEIFP (Delegationen for invandrarforskning vid Arbetsmarknads-
departementet) och till grund for Dauns bok lag en rapport skriven
pé uppdrag av Diskrimineringsutredningen som underlag for dess
slutbetinkande (SOU 1984:58).>° Kopplingarna mellan de etnologiska
studierna och Positiva Sverige ar pafallande och korsreferenserna talrika.
I ett typiskt uttalande visade Wistrand hur de svenska "nationaldragen”
tystlatenhet, konfliktradsla och drlighet kunde anses som positiva verktyg
iinternationella affirssammanhang, om bara svenskarna blev bittre pa
att bejaka sin sirart. I sin tendens till att prata illa om sitt hemland var
svenskar dock ndrmast exceptionella, papekade hon: ”For t ex engelsmén
och fransmén, och 4ven norrmin och finnar, ar det naturligt att pusha
for de egna landerna nér de 4r ute. For dem 4r nationalism nagot fint.”%

For den mer 6vergripande kampanjen med att gora svenskarna stol-
tare 6ver sitt hemland och sin nationella identitet anvinde sig Wistrand
alltsd av den samtidiga vurmen for “positivt tinkande”. Det dr noter-
bart att Positiva Sverige valde den 6 juni, Svenska flaggans dag, for sitt
kickoff-event i det publika livet 1985. P4 den dagen skrev Wistrand
och Sture Lindmark, direktdr i Grossistférbundet, en programartikel i
Dagens Nyheter som deklarerade: “Idag firar Sverige for forsta gangen
i modern tid malmedvetet sin nationaldag. Uppslutningen dr stor &ver
hela landet. [...] Manga svenskar har uppenbarligen velat gora den 6
juni till en verklig manifestation for att visa att de ar stolta 6ver Sverige,
svenskt samhille och naringsliv.”?

Som tema for firandet hade Positiva Sverige valt klassikern ”Sverige-
bilden utomlands” och bjudit in en stor grupp representanter for na-
rings- och offentligt liv till ett frukostmote — en ny politisk-social arena
under 8o-talet.”” Pressen skrev uppskattande om frukostmoétena, en
modern form fér publika méten och representationssammanhang som
kommunicerade progressivitet och foretagaranda med amerikanska me-
toder.*® De pakostade bufféerna med dekorativa fruktfat representerade
en upplivande kontrast till den offentliga sektorns kaffemuggar. “Juicen
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var nypressad och blandad pé ananas, passionsfrukt, mango, lime och
blodgrape. Inget sédrskilt svenskt 6ver den blandningen”, observerade Ex-
pressen.®' Att”aterupptickten” av svenskheten lyftes fram under sdédana
utpréiglat amerikanska former var dock inget hinder f6r en publik succé.

6 juni-firandet f6ljdes av liknande festligheter, som en 6 novem-
ber-frukost for 500 personer med SAS-chef Jan Carlzon som vérd i
Gyllene salen i Stockholms stadshus till minne av Gustav II Adolfs
dod i Litzen 1632, och andra hogtidsdagar med anknytning till kinda
svenskar, som Alfred Nobel. Aminnelseaktiviteterna var inspirerade av
etnologernas poidng om att svenskarna saknade kunskap om sitt natio-
nella forflutna och sitt nationella kulturarv. Pa sa sitt var arrangemang
som 6 november-frukosten en direkt reaktion mot huvudtendenser i
den officiella minnespolitiken. 350-drsdagen for slaget vid Liitzen ka-
raktériserades 1982 som “ett dystert minne” av nadgot som gav svensken
“foga att vara stolt 6ver”.*? Den explicita motiveringen frdn Positiva
Sveriges sida var istéllet att svenskarnas positiva (individuella och
kollektiva) varderingar och identitet hade betydelse for Sverigebilden.
I en tid med allt fler internationella kontakter inom utbildning, affarer
och turism mdste virdet i den insikten tas tillvara: alla svenskar som
reste utomlands och/eller hade internationella kontakter borde enligt
Positiva Sverige ses som potentiella "Sverigebildsambassadorer” och
goras battre forberedda att agera for landets basta.

Stolthet 6ver landets historia, nationella traditioner och "karaktirs-
drag” var centrala element i detta, och Positiva Sverige var bekymrade
over den relativt svaga stillning som kunskap och insikt om det nationella
péastaddes ha i 1980-talets Sverige. Yngre generationer blev foljaktligen
utpekade som en viktig malgrupp. Positiva Sverige producerade och
distribuerade hundratusentals blagula broschyrer till skolbarn med
texten till nationalsdangen infor 6 juni-firanden under det sena 8o-talet.*
Svenska utlandsstudenter fick med sig en ”juniorambassadérsbox” med
broschyrer, statistiskt material och etiketthandledning att anvdnda
under sin utlandsvistelse, eftersom de ansags ha en viktig roll att spela
i att sprida positiva Sverigebilder i en internationell milj6.**

Redan frén boérjan befann sig Positiva Sverige i ett konfliktfyllt
torhallande till myndigheterna som ansvarade for Sverigeinformation
och det internationella kulturutbytet. I debatten hérdes tydlig kritik
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fran nédringslivsorganisationerna mot socialdemokratin och det Sverige
som partiet ansags vara skyldigt till att ha skapat. Budskapet var tidvis
provokativt mot den statliga organisationen och dess aktiviteter savil
som den otillrackliga finansieringen av Sverigeframjandet frdn reger-
ingens sida. Kort efter stiftelsens grundande uttalade direktoren for
Utrikesdepartementets pressavdelning offentligt sitt misshag med den
privata nykomlingen.*® Liknande toner kunde horas fran Socialdemo-
kraterna, som attackerade niringslivets "dubbla budskap™ & ena sidan
den uttalade ambitionen att gora en positiv Sverigebild till en nationell
angeldgenhet, 4 den andra frekventa uttalanden om bristen pé fortro-
ende for landets framtid.* I gensvar tog Positiva Sverige en uttryckligen
politisk stillning, och bjéd in ledande borgerliga féretradare till sina
event. Ar 1987, till exempel, blev Moderaternas ledare Carl Bildt presen-
terad av Wistrand som representant f6r det "halv-officiella” Sverige till
ett seminarium.” Foljande &r kandiderade Wistrand till riksdagsvalet
for Bildts parti, pa en Stockholmslista med fem kvinnor pa platserna
under partiordféranden: ”Bildts brudar” som Expressen-journalisten
Erik Hornfeldt kontrasterade med "Palmes pojkar”.*

Nir Ingvar Carlssons regering genomforde en storskalig genomsyn
av utlandsinformationen och kulturutbytet 1986-87 tog Positiva Sverige
till orda for en radikal omorganisering av hela faltet. En kdrnpunkt i
kritiken var det statliga Svenska institutets ambition om “objektivitet”
och "helhetlighet” i informationsverksamheten, som enligt Positiva
Sverige ledde till ett 6verdrivet fokus pa Sveriges problem och tillkorta-
kommanden pa olika samhiéllsomraden. Resultatet var en internationell
Sverigebild praglad av ryktet om ett socialt innovativt” vélfardssamhélle
som skymde det innovativa ndringslivet. Positiva Sverige vande sig hér
mot en central linje i utlandsinformationen sasom den hade utvecklats
sedan 1930-talets virldsutstdllningar: att med emfas framhéva gemen-
samma “objektiva” problem i samtiden som svenskarna tillsammans
sokte 10sa, och dirigenom gestalta en progressiv och dynamisk nation.
De statliga presentationerna av valfdrdsstaten utomlands hade i hu-
vudsak foljt denna retoriska formel sedan mellankrigstiden. Positiva
Sverige kritiserade denna inarbetade sjdlvrepresentation, som inte
ansags ta tillracklig hansyn till exportforetagens och turismens behov
for att Sverige skulle framsta som attraktivt snarare én intressant. Som
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botemedel mot detta férordade Positiva Sverige en full privatisering
av Sveriges Turistrdd och Svenska institutet. Detta var, menade man,
nodvindigt for att fa till ett fruktbart, marknadsorienterat samarbete
mellan néringsliv och samhaille i en tid av stindigt starkare konkurrens
mot andra ldnders strategiska marknadsf6ring av turism och industri.*

Valet 1991 - en mojlighet for genomslag in i en ny tid

Négra av Positiva Sveriges anstrangningar bar frukt och vann efterhand
officiellt erkinnande. Ar 1990 satte Skoloverstyrelsen helt bokstavligen
sin staimpel pa nationalsangsfoldern till skolbarnen infor den 6 juni, och
deklarerade i ett pressmeddelande: ”Utan att forst vara nationell blir
ingen riktigt internationell. En bra bérjan pa att lara sig andra landers
nationalsanger dr darfor att forst kunna sin egen.”*® Uttalandet repli-
kerade en av Positiva Sveriges kungstankar, uttryckt vid flera tillfallen
av Wistrand: ”[F]or att kunna sélja Sverige krévs att vi vet vad som &r
unikt svenskt. Det 4r som med sprakkunskaper. Man maste ha ett mo-
dersmal for att kunna lara sig ett frimmande sprak. Man méste ha en
egen identitet som svensk. Véga vara svensk.”*! Det hir budskapet blev
en sorts refring de foljande aren, i och med det kalla krigets slut och den
intensifierade diskussionen om Sveriges férbindelser med EG (senare
EU). Nu kom Positiva Sveriges exempel att réja vig for framvixten av
nya konstellationer i utlandsfraimjandet, vilka ocksa kombinerade en
betoning pa den nationella kulturens sirart med en anpassning till den
allt snabbare internationaliseringen av ekonomin. En central punkt var
tron pd att starkandet av den nationella sjalvbilden hemma var en es-
sentiell dimension av arbetet med att stodja niringslivsintressen: “utat”,
vid export och utlandsetablering, sévil som “indt” for att attrahera ut-
landska investeringar och turister. Valutgangen 1991 var en majlighet
for Positiva Sverige att sjosdtta ndgra av dessa idéer.

Nistan omedelbart efter tilltrddet féreslog regeringen Bildt en pri-
vatisering av Svenska Turistradet, som en del av sin forsta ekonomisk-
politiska proposition.*> Ar 1992 upplostes darfor Turistridet. Detta var
inte helt ovantat. Redan i december 1990 hade den socialdemokratiska
regeringen utvarderat Turistradets roll, och utredningen foresprakade
en starkare frimjandedimension fér svensk turistverksamhet samt en
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Oppning for mer privat finansiering av turistfrimjande utomlands,
liksom en omorganisation av radet till ett statligt 4gt bolag.* Den nya
regeringen ville dock gé langre: privatiseringen presenterades som en
del av ett nedskdrningspaket inom den offentliga sektorn. Men det
innebar inte att regeringen forbisdg turistsektorns ekonomiska bety-
delse. Atgirden representerade snarare en forindrad syn pa turismens
roll i samhéllet: nu betonades branschens tillvixtpotential och formaga
att attrahera utldndskt kapital, istéllet for dess funktion som regional-
politiskt verktyg. Staten skulle fortfarande finansiera turistfrimjandet,
men istillet for att g& igenom den korporativa offentliga raidsmodellen
fordelades medlen genom den nya offentliga myndigheten Styrelsen
for Sverigebilden, ledd av Moderaternas tidigare partiordférande Ulf
Adelsohn. Styrelsen for Sverigebilden fick nu ansvaret for att kopa tu-
ristfrimjande och kundservice som tjinster pa en konkurrensutsatt
marknad. Tanken var att turistniringen sjilv skulle erbjuda sddana
tjianster. Kort direfter beslutade riksdagen ocksa att ansla medel till
styrelsen for det nya projektet Invest in Sweden, vars syfte var att framja
Sverige som ett attraktivt land for utldndska investeringar.

Nu efterlyste Moderaternas representanter i riksdagen liknande
behandling av resten av Sverigeinformationen utomlands. Den nybliv-
na riksdagsledamoten Birgitta Wistrand limnade ett antal motioner
om behovet av en omorganisering pa filtet. I en egen promemoria till
statsradsberedningen uttryckte hon hard kritik mot Svenska institutet.
Kulturfrimjandet av Sverige hade enligt Wistrand burit en "socialdemo-
kratisk” och inte en “kvalitativ” pragel. Institutet hade i likhet med
Turistradet “varit en tummelplats for det korporativa Sverige” med
“varken intresse eller kompetens” for att informera om Sverige som
handelspartner och industriland.** Som botemedel lade hon fram ett
antal forslag. Viktigast var att stirka samordningen med néringslivs-
aktorer i och utanfor Sverige, vilket borde foljas av en ombildning av
hela institutets styrelse. Andra konkreta forslag liknade dem Positiva
Sverige tidigare foresprakat, som kampanjer riktade till landets invana-
re, till exempel Sverigedagar i skolor och inférandet av reklammaterial
som Sverigepresenter och en Sverigemaskot.

Foga 6verraskande tog Svenska institutets anstallda emot promemo-
rian med indignation.* Aven om Wistrands 6nskan om ett fullstandigt
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vaktombyte inte forverkligades, kom ett antal nya ledamoter in i Svenska
institutets styrelse efter regeringsskiftet. Under sommaren 1992 avgick
Kjell-Olof Feldt (S) som styrelseordférande. Moderaternas riksdags-
ledamot Karin Falkmer tog 6ver och brét dirmed en lang tradition av
att institutets styrelse leddes av ledande socialdemokrater. En annan
nykomling var Exportradets tidigare informationschef Jan Brannstrém,
nybliven direktor for Styrelsen for Sverigebilden. Vidare intradde Carl
Bildts pressekreterare, den kontroversielle fore detta Svenska Dagbla-
det-journalisten Lars Christiansson.** I november 1992 blev det dessutom
officiellt att Anders Clasons (FP) tid som chef for Svenska institutet var
over. Trots Clasons eget 6nskemal om att sitta kvar férlingde reger-
ingen inte hans mandat, vilket ledde till spekulationer i pressen om att
beslutet skulle utgatt fran hans politiska &sikter som foretriddare for en
“borgerlig vinster”.*” Dagens Nyheter forutspadde att Svenska institutets
forsvarare snart skulle behova kimpa for dess 6verlevnad.*®

Strid om Sverigebilden

Kort dérefter brot det mycket riktigt ut en offentlig kontrovers om Sveri-
geinformationen och bilden av Sverige, vilken alltmer kom att granskas i
ljuset av go-talets ekonomiska kris. Ett antal naringslivsroster kravde for-
andring med hénvisning till Positiva Sveriges bidrag i debatten. Nu matte
det, menade Sveriges Industriforbunds tidigare informationsdirektor Jan
O. Berg, vara dags att géra upp med den forlegade vanan att formedla “en
svensk modell frn det f6rflutna”* Reklammannen Gustaf O. Douglas
hévdade i Svenska Dagbladet att den allvarliga och djupa krisen nodvén-
diggjorde en ny och offensiv informationsstrategi: Jantelagen giller inte
lingre.”** Douglas efterlyste en offentlig profilering av Sverige inspirerad
av foretagsvirlden, med bland annat egen logotyp och skapandet av en
”Think Tank Sweden” med talanger fran niringsliv, pr och reklam. Aven
Wistrands eftertrddare i Positiva Sverige, Anna Carlberg, efterlyste en
offensiv informationsstrategi centrerad kring ett svenskt varumarke.>
Positiva Sveriges beskrivning av sakernas tillstind i debatten - snarlik
Wistrands promemoria till statsradsberedningen - forklarade att det
officiella Sverige sldpade efter bade andra lander och den samtidiga ut-
vecklingen inom marknadsféringsbranschen. Detta vickte reaktioner
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fran veteraner inom utrikestjdnsten, som protesterade mot pastienden
att Sverige inte forsokte stirka sin internationella profil. Sveriges gene-
ralkonsul i New York, Dag Sebastian Ahlander, gick ut till institutets
forsvar och menade att i motsats till andra linders propaganda var det
faktabaserade Svenska institutet "ett unikt serviceorgan for svenskt sam-
hille och kulturliv”.’? Direktoren for Svensk-Internationella Pressbyran,
en annan till stérsta delen statligt finansierad serviceinstitution som
riskerade att drabbas av nedskarningar, papekade vikten av kontinuitet
och daglig verksamhet i arbetet med att framja bilden av Sverige utom-
lands.* Slutligen antog Anders Clason sjilv en hardare ton i sitt svar till
Positiva Sverige. Clason ville inte acceptera premisserna for kritiken;
enligt hans mening gjorde Svenska institutet helt enkelt redan, och hade
under lang tid gjort, allt vad som nu efterfragades, och saledes uppfyllt
det mandat institutet getts fran regering och riksdag redan 1945.>

Diskussionen avslojade en grundlidggande oenighet om inriktningen
av Sverigeinformationen, det vill sdga huruvida priméruppgiften var
att sédlja Sverige eller att 6ka den globala forstaelsen lander emellan,
liksom om vilka Sverigebilder som skulle framjas utomlands. I Dagens
Nyheter formulerades debatten i politiska termer: "De nya makthavarna
vill inte férknippas med den gamla bilden av Sverige — det ‘'mjuksocia-
listiska’ alternativet langt uppe i norr.”> Lars Christiansson efterlyste
en fornyelse av den internationella Sverigebilden: ”Vi tycks ha levtien
forestdllning om att Sverigeinformationen gatt ut pa att sélja den svenska
modellen utomlands, att vi ska vara ett foredome for andra linder. Jag
har alltid tyckt illa om den attityden.” Bade Sverige och vérlden hade
forandrats, konstaterade Christiansson, och dérfor var det “oerhort
viktigt att den Sverigebild vi sprider inte 4r 60-talets, utan dagens, pa
gott och ont”.*® Snarare 4n att sprida information om valfardssamhillet,
argumenterade han, borde Sverige soka presentera sina férdelar som
land f6r utlandska investerare.

Anders Clason fruktade a sin sida att Sveriges sarart skulle ga for-
lorad med en alltfor uttalad politisk hégervridning och hdvdade att
”[d]river man Sverige lingre at hoger gér allt som &dr unikt med vért
land forlorat”*” Vidare spekulerade Clason om att den svenska histo-
rien var pa vdg in i en ny fas, och att han da egentligen var ganska nojd
med att limna jobbet och darmed férskonas fran att behova framja en
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bild av Sverige som han inte ville identifiera sig med. Nar regeringen s
smaningom ersatte Clason for att "avpolitisera institutet”, eftertraddes
han av en annan folkpartist, Per Sorbom, som saknade sin féregénga-
res hogljudda asikter och mer “vansterliberala” sympatier. Sérbom var
klassicist och idéhistoriker, och kom frdn en ledande position i den av
SAF tungt sponsrade organisationen JA till Europa. Sérbom forklarade
att Sverigebilden var ”i férandring” och att en ny bild av Sverige borjade
“skramla fram i kalejdoskopet”, med hjilp av etnologer som Ake Daun
som sokte det "genuint svenska”.’® Pa det séttet skulle man kunna siaga
att cirkeln slots: dven i Svenska institutets ledarskikt fanns nu tanken
Positiva Sverige hade drivit sedan starten: att ta sig an en nygammal
svenskhet i syfte att uppdatera Sverigebilden infér en ny tid.

Naringslivets nya nationella giv

I boken Milda makter (1993) blickade Birgitta Wistrand fran sin nya
roll som riksdagsledamot latt triumferande tillbaka pd 1980-talets
debatter om Positiva Sverige, och datidens meningsmotstindare som
inte formadde forsta betydelsen av ett lands image. In pa 1990-talet var
stimningen en annan, ansag Wistrand, och hon knét Positiva Sveriges
budskap till samtidens sprakbruk:

I daghar identitet blivit ett modeord. Nu konfronteras svenskar dagligen
med fragor om vilka viar och vad vi star for. Plotsligt vill omvérlden veta
mer om Sverige som soker medlemskap i EG. Nu ér det betydelsefullt
att visa upp vart land pé ett sddant sitt att omvérlden ser “positivt” pa
det svenska medlemskapet. For Positiva Sverige betyder detta att vart
budskap slagit genom och att arbetet behévdes - trots invindningarna

vid starten. Vi var kanske négra ar for tidigt ute.*

Men hur viktigt var da Positiva Sverige? Det var aldrig tal om nigon
stor verksambhet (tre—fyra fast anstdllda pa ett kontor hos Grossistfor-
bundet), men organisationen drog sitt stré till stacken i en process som
historikern Carl Marklund har beskrivit som en omférhandling av rela-
tionen mellan stat och marknad i offentlig diplomati vid &vergangen
fran 1980- till 1990-talet.®® Néringslivsaktorerna kom nu, pa bekost-
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nad av Sverigeinformationens etablerade aktorer, att spela en alltmer
framtriddande roll i prestigesatsningar utomlands, bdde som finansiérer
genom sponsring och i sjdlva utformningen av Sverigefraimjandet. P&
hemmaplan presenterade Positiva Sverige en nyskapande experiment-
verksamhet bade i form och innehall, med offentliga aktiviteter riktade
mot det svenska samhillet och genom sina samarbeten med olika ak-
torer, inte minst fran civilsamhallet. Medan frukostmotena i fornima
Stockholmslokaler framfor allt sokte mobilisera nationella eliter, var
stiftelsen ocksa aktiv i mer folkliga kontexter. Principen var emellertid
alltid att aktiviteterna skulle vara sjalvfinansierade genom samarbeten
med olika foretagssponsorer.

Betoningen pa Sverigefrimjandets plats i varuméarkesbyggandet,
liksom samordningen av kultur- och néringslivssatsningar baserade
pé sponsring, speglade bredare trender inom néringslivet under slutet
av 1900-talet. Den accelererande globaliseringen innebar att foretagen
(dter)upptackte kulturens och det nationellas marknadsvéirde. Ddrmed
inte sagt att alla exportforetag var firgade av exakt samma tankar. Volvo,
under perioden landets storsta foretag, hade ett helt annat forhallande
till sin ursprungskultur och svenskhet dn vad som foresprakades av
Positiva Sverige.®' Biltillverkaren var en pionjar inom kultursponsring
ihemlandet, men sokte generellt under denna period - till skillnad frén
idag - i sin marknadsféring utomlands tona ned det svenska till fordel
for en mer allmén europeiskhet.®

Positiva Sverige stod for en traditionell nationalism omformulerad
i marknadsanpassad kommunikation. Som framgatt av Wistrands roll
byggde den pa ett sprak himtat fran affarsvirlden och nya “eventformat”,
men den anvinde sig konsekvent av traditionella symboliska markérer i
sitt historiebruk: markesdagar, stora mén, nationalsangen och Svenska
flaggans dag.®® Enligt historikern Ulf Zander har historieloshet som
begrepp varit sarskilt forknippat med tolkningen av framtidsoptimis-
mens efterkrigstids-Sverige.®* Kanske skulle man kunna séga att Positiva
Sverige, som utan tvekan delade en sadan syn, forsokte formulera en
framtidsoptimism med historien som rekvisita: en ny nationell giv fran
néringslivets sida. Stiftelsen bidrog till att inféra ett nytt sprakbruki ett
viletablerat ssmmanhang i efterkrigstiden — de publika diskussionerna
om Sverigebilden - och historien om Positiva Sverige ger tydliga exempel
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pa den okade vikt nédringslivsaktorer under 1980- och go-talen lade
vid begrepp som svenskhet, nationell identitet och sjalvbild. Utspelen
visar ocksé pa en vidgande klyfta mellan foretagarnas idéer om vad
arbetet med Sverigebilden borde besta av och de ansvariga myndig-
heternas vedertagna praxis. Positiva Sveriges storsta praktiska bidrag
i det senare hinseendet var att introducera i den publika och politiska
debatten en del nya idéer som blev centrala i go-talets omvandling av
utlandsinformationen, igdngsatt under den nya borgerliga regeringen.
Nyckelord i den hiar omvandlingen var att de statliga aktorerna skulle
erbjuda tjanster till ndringslivets utlandssatsningar, att de skulle inga
samarbete med niringslivet genom kultursponsringsavtal, och sist
men inte minst en aterupptickt av svensk historia och bilden av Sverige
som ett kulturland med gamla band till Europa. Ett slaende exempel ar
charmoffensiven “Solen och Nordstjarnan” i Frankrike 1994, genomford
av Svenska institutet tillsammans med svenska storforetag.®

Samtidigt bidrog det tidiga 9o-talets kriser till att accentuera behovet
av att frimja en positiv Sverigebild for att starka ekonomin och samhillet.
Det hir var bade en allmén slutsats for néringslivet — en béttre image
var nodvindig for att svenska foretag skulle vara framgéangsrika pa en
virldsmarknad med stindigt hardnande konkurrens - och en form f6r
nationell sjilvhjalp fér ett land i kris, menade Positiva Sverige. Aterigen
fanns nyckeln till framtida internationella succéer i kunskap om den
svenska historien: "Historielosheten kan létt fa oss att tro att den nu
aktuella krisen bade ar den virsta och den forsta. [Vi] forsoker [...]
dérfor ge bade perspektiv och exempel pa hur Sverige, svenska foretag
och svenskarna tidigare och i framtiden kan ’vinda till framgang’.”*
Paradoxalt nog var det har ganska exakt vad Olof Palme hade menat nir
han i sitt tal tio ar tidigare myntade begreppet “positiva Sverige”. Det
var sarskilt under kristider viktigt att tdinka positivt for att 6vervinna,
och ga stirkt ur, den svara situationen. Som Positiva Sverige uttryckte
saken: "Det giller oavsett om det ror personliga svarigheter eller ett
lands ekonomiska och strukturella problem.”®

- For mer om marknaden for nya ledarskapsfilosofier och foretagskulturer, se
Linnea Tillemas kapitel.

- For mer om det svenska naringslivets internationalisering och foretagens for-
andrade position i politiken, se Nikolas Glovers kapitel.
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