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Okade krav pa foretagens kommunikation resulterar i 6kade krav
pa allménheten att vara kritisk till den information vi méter.
Hélsokampanjer blir allt vanligare och i ett samhélle med ett
informationsdverflod kan det bli 14tt att forlita sig pa experter.
Fragan ar om vi kan lita pa de explicita budskapen som
kommuniceras? Vad &r det egentligen som kommuniceras?

Syftet med uppsatsen &r att, genom en kritisk granskning av
Systembolagets anti-langningskampanjer, undersoka huruvida
hédlsokampanjer i allménhet, och Systembolagets anti-
langningskampanjer i synnerhet, utformas for det explicita
huvudbudskapet och om det finns bakomliggande implicita
budskap.

Uppsatsens empiriska undersdkning har genomforts genom en
kvalitativ textanalys och retorikanalys av Systembolagets anti-
langningskampanjer Tondrsfesten och Argument. En kvalitativ
informationsintervju har dven genomforts med Systembolagets
marknadsprojektledare for en att skaffa en ytterligare information
om valda kampanjer.

I Systembolagets anti-langningskampanjer gar det att urskilja bade
ett explicit budskap samt flera implicita underliggande budskap.
Systembolagets anti-langningskampanjer ar siledes ett exempel
som visar att kommunikationskampanjer inte alltid behdver handla
om det uppenbara, det explicita. Andra budskap kan ligga dolda
under och paverka oss utan att vi reflekterar dver det.

Kommunikationskampanjer, hdlsokommunikation, budskap,
reklam, retorik, Systembolaget, langning, corporate advertising,
foretagsbild.
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1. Inledning

1 det inledande kapitlet ger vi ldsaren en introduktion till vad uppsatsen kommer att handla
om. Vi ger en bakgrund till vad som ska studeras, forklarar problemomradet, ger vissa viktiga

begreppsforklaringar samt formulerar vart syfte och var fragestdllning.

I dagens samhille gér det knappt att undgd vad medierna informerar oss om. Vi lever 1 ett
samhille med ett overflod av information. Kommunikation ar dérfor ett &mne som berdr oss
dagligen. Det stélls darfor allt hogre krav pd foretag och deras marknadsforing, bade
kommersiellt och inom den offentliga sektorn. Okade krav pi foretagens kommunikation
resulterar 1 6kade krav pa allmidnheten att vara kritisk till den information vi mdter. Vi
exponeras dagligen for flera budskap utan att vi kanske reflekterar ver det. Med ett stort
overflod kan det ldtt bli s att man inte orkar reflektera dver vad foretag och organisationer

faktiskt séger till oss.

Hilsa dr ndgot som pédverkar alla och vi exponeras hela tiden for en rad olika budskap om vi
ska forbdttra var hilsa. Hialsokommunikation och kampanjer inom dmnet blir allt vanligare.
Vi far héra om risker och hot och vad vi bor och inte bor gora. Da det ofta finns s mycket

information kan det vara létt att forlita sig pd information som kommer fran experter.

Systembolaget har fatt monopol péd alkoholmarknaden av den svenska staten for att bidra till
att minska alkoholens skadeverkningar. Det finns ett avtal mellan den svenska staten och
foretaget som sédger att Systembolaget skall informera allmidnheten om alkoholkonsumtion
och dess risker. Det dr létt att se Systembolaget som en expert inom omrédet. Det betyder vil
att vi inte behdver reflektera dver vad som sédgs i deras kommunikationskampanjer? Det var
just Systembolagets anti-langningskampanjer fick oss att boérja fundera Over vad det

egentligen var som kommunicerades.



1.1 Bakgrund

TV, radio, film och tidningar har linge anvédnds for att sprida hélsoinformation och dka
medvetenhet samt att fordndra attityder och beteenden (Backer, Rogers & Sopory, 1992).
Reklamens form och uttryck har dock fordndrats under ren. Den tekniska utvecklingen kan
ses som en bidragande orsak till den snabba utvecklingen och har dven bidragit till nya
mojligheter for ett anvindande av nya former och signalsystem. Reklam bdde influerar och
préglar véra sociala, kulturella och politiska liv. Utdver paverkan spelar reklam en stor roll for

foretag rent ekonomiskt och reklam blir dirfor allt viktigare 1 dagens foretag (Larsson & Mral,

2004).

Systembolaget dr ett statligt reglerat monopol och aterforséljare av alkoholhaltiga drycker i
Sverige. Ar 1955 slogs de lokala monopolen ihop och sjilva Systembolaget bildades.
Anledningen skall vara att alkoholrelaterade problem blir firre om alkohol sidljs utan
vinstintresse. Det ska wvara ett foretag med uppdraget &r att minska alkoholens
skadeverkningar och en vision om ett samhéille dédr alkoholdrycker njuts med omsorg av
hilsan, utan att ndgon tar skada (www.systembolaget.se, 2010-05-17). I avtalet med den
svenska staten finns en paragraf som siger att Systembolaget skall informera allmdnheten om

de risker som &r forenade med alkoholkonsumtion (www.systembolaget.se, 2010-05-16).

Det finns mycket skrivet i tidigare forskning om kommunikationskampajer, bdde inom och
utanfor @mnet hilsokommunikation. Detsamma giller forskning om budskap och dess
effektivitet. Tidigare forskning som vi forhaller oss till presenteras under teorikapitlet. Dock
handlar det mesta om de uppenbara budskapen och utvérderingar av strategiska val. Vi saknar
forskning som ifragasétter de uppenbara budskapen i1 dagens hédlsokampanjer. Vi hoppas att

med var forskning kunna bidra med just detta.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att, genom en kritisk granskning av Systembolagets anti-
langningskampanjer, underséka huruvida hélsokampanjer 1 allménhet, och Systembolagets
anti-langningskampanjer i synnerhet, utformas for det explicita huvudbudskapet och om det

finns bakomliggande implicita budskap.



1.3 Fragestallning

Kommunikation kan ske pd manga olika nivéer och ofta tinker man bara pd det som rent
konkret kommuniceras. For att reda ut vad som egentligen kommuniceras har vi valt att titta
pa vilka budskap som finns pé olika nivder samt se hur det strategiska arbetet bakom ser ut 1
forhéllande till teorier om hur budskap skall utformas for &mnet. Nagra delfragor, anpassade

efter Systembolagets kampanjer blir darfor f6ljande.

e Hur 4r kampanjerna utformade och uppbyggda, vad det géller form och innehall?
* Hur ser budskapen i kampanjerna ut, vad det giller explicita och implicita budskap?

* Hur anpassade dr kampanjerna till teorier om hur hélsokampanjer skall utformas for
att nd ut med budskap?

* Hur anpassade dr kampanjerna till teorier om reklam som syftar till att forstirka
foretagsbilden?

1.4 Avgransningar

En avgrdnsning gjordes till Systembolagets kommunikationskampanjer om anti-langning.
Dessa blir extra intressanta d4 Systembolaget har monopol pa alkoholmarknaden i Sverige,
och ddrmed saknar konkurrens. Vid analysen gors ytterligare en avgransning till

Systembolagets tvé senaste anti-langningskampanjer for att na djupet bittre.



2. Teori

1 den hdr delen presenteras den teori som anses relevant som referensram vid analysen av det

insamlade empiriska materialet. Kapitlet dr uppdelat efter sex teman for en bdttre éverblick.

2.1 Kampanjer

Backer Rodgers och Sopory (1992) wvisar fyra karaktéristiska drag hos

kommunikationskampanjer:

* En kampanj har ett syfte.
* En kampan;j dr riktad mot en rimligt stor mottagargrupp.
* En kampanj har en mer eller mindre definierad tidsgréns.

* En kampanj bestar av en samordnad uppséttning av aktiviteter.

Myndigheter kan bedriva kampanjer som till formen liknar kommersiella kampanjer men som
snarare dr valfardsinriktade én vinstinriktade. I ménga fall 4r det endast motivet och inte malet

som skiljer en kommersiell kampanj fran en vilfardsinriktad (Palm, 1994).

Utvecklingen av informationsteknologin har varit till stor nytta for kampanjer som bygger pa
kombinationer av styrmedel (Linderholm, 2002). For att en kampanj skall ges mojlighet att
lyckas maéste den skrdddarsys efter aktuella mal, mélgrupper och forutséttningar (Jarlbro,
2004). Linderholm (2002) menar att ratt riktade kampanjer kan vara en god draghjilp for en
intensiv dialog. Malgruppens standpunkt i placeringsstadiet dr darfor av stor vikt for att béattre
na ut med budskapet. En mélgrupp som inte kénner igen sig eller som inte kdnner att de inte
vinner péd en fordndring kommer inte reagera pa budskapet. En forstudie, eller test av olika

budskap, kan vara av stor vikt for att ni en 6nskad kampanjeftekt.

Under senare ar har diskussioner forts om hur kampanjers effekt skall bedomas da det finns sa
manga sétt att méta effekterna (Linderholm, 2002). Backer et al (1992) har identifierat ménga
faktorer som anses gora hédlsokampanjer effektiva, har avsedd effekt pad mottagarna. Exempel
for faktorer &dr: att de anvinder sig av flera olika mediekanaler, har utfort en ordentlig

malgruppsanalys, anvinder sig att kindisar for att skapa uppmérksamhet, repeterar ett enkelt



budskap, anvdnder bdde kommersiell och icke-kommersiell marknadsforing, sétter utbildande

budskap i1 underhallande kontexter, foresprikar det positiva etc.

TV-mediet har lange setts som den viktigaste kommunikationskanalen for stora kampanjer.
Massmediala kampanjer spelar idag en viktig roll for fordndringar i hélsobeteenden, men
samtidigt dr dessa fordndringar evolutiondra och paverkas av manga faktorer utanfor
mediekontexten. Kampanjer kan darfor med fordel anvéndas for att undervisa fordldrar i
dmnen som till exempel alkohol. Detta for att paverka dem till vidare diskussioner med

ungdomarna (Backer et al., 1992).

2.2 Agenda-setting

Medier spelar en viktig roll vad det giller vad vi ska tycka om olika &mnen (Windahl et al.,
1992). For att en kampanj skall uppmérksammas kan man anvidnda agenda-setting. Agenda-
setting handlar om att fi ett &mne pa dagordningen (Palm, 2006), mediernas mdjlighet att
paverka vad som skall vara aktuellt och vad ménniskor skall anse vara viktigt (Windahl et al.,
1992). Det finns olika faser for att beskriva processen, Backer et al. (1992) menar att det finns
tre huvuddelar 1 agenda-setting processen: media agenda, public agenda och policy agenda. 1
media agenda behandlas dmnet i massmedierna. Public agenda dr den interpersonella
agendan, vilket innebdr att dmnet diskuteras i personliga samtal inom malguppen. Policy
agenda dr nér politiska beslut diskuteras (Palm, 1994; Jarlbro 2004). Jarlbro (2004) menar att

hilsofragor borde ha som mal att komma hogt pa den interpersonella agendan, public agenda.

Massmediala kampanjer kan pdverka fordndringen av ett beteende men den stora delen 1
beteendeforandringen péveras av manga andra icke-mediala faktorer (Backer et al., 1992).
Jarlbro (2004) menar att langsiktiga kampanjer anses mindre effektiva vid en Onskad
langsiktig beteende- eller attitydfordndring och att den massmediala kommunikationen &r
mest effektiv till att 6ka medvetenheten. Den interpersonella kommunikationen ses ofta som
mer effektiv 4n masskommunikation d4 mottagaren forvintas fordndra ett beteende. Agenda-
setting kan spela en viktig roll vid skapandet av opinioner och vad som skall ses som viktiga

problem for ménniskor och kan ses som en vitig del i (L’Etang, 2008).



2.3 Overtalning

Strategiska val kan gdras genom att anpassa budskap efter bade situation och mélgrupp. Det
kan bland annat ske genom att anpassa informationen efter utgangsldaget. Palm (1994) talar
om tre olika sorters information som ett budskap behover for att verka dvertygande: VAD-,
VARFOR- och HUR-information. VAD-information #r beskrivande, ofta sakinformation och
fakta som later mottagaren sjilv dra egna slutsatser, den pdverkar mottagarens kunskaper.
VARFOR-information 4r argumenterande information som ofta pekar pa orsakssamband. Det
kan béde vara saklig och emotionell och syftar framst till att fordndra mottagarens attityd.
HUR-information skall fungera illustrerande och har en instruerande och en
handlingsutlosande effekt (Palm, 1994; Palm, 2006). Palm (1994) menar att vid en lag
beslutsinvolvering hos mottagaren kan det rdcka med ett fOrevisande av ett
handlingsalternativ for en beteendefordandring och att om ett handlingsutlésande beslut 6nskas
bor dérfor sindaren striva efter en lag beslutsinvolvering. Det innebér att det inte krédvs lika
mycket energi av mottagaren att folja anvisningarna n att analysera det sjilv. For att
konstruera ett budskap som sidnker beslutsinvolveringen bor man enligt Palm till storsta del

anvinda sig av HUR-information.

2.4 Budskap

2.4.1 Budskapsutformning

Det finns manga sitt att konstruera ett budskap. Budskapet dr det som binder ihop sdndare och
mottagare 1 kommunikationsprocessen. Budskapet kan se olika ut for parterna och dérfor bor
det skiljas pad det budskap som faktiskt sdnds och det budskap som faktiskt uppfattas av
mottagaren. Vid kénsliga dmnen, som till exempel alkoholkonsumtion och alkoholvanor,
laggs extra tyngd pd sdndaren dé fel sindare kan leda till att mottagarna forkastar budskapet.
Ett exempel dr att myndigheter och institutioner 1itt kan uppfattas som pekpinneaktiga och
moraliserande vilket kan leda att budskapet forkastas. En sdndare som &r lik malgruppen, ur
ett socio-kulturellt perspektiv, antas kénna till normer och vérderingar hos mélgruppen och
kan darfor formulera ett budskap pd rétt niva, bide sprakligt och kénsloméssigt. Vid en

utformning méste séndaren ta hinsyn till en rad olika faktorer (Jarlbro, 2004).

Ett budskap maste skriaddarsys efter bland annat syftet. Jarlbro (2004) redogér for Arkins

listning av ett antal faktorer som alltid bor tas hinsyn till vid en utformning:



* Enkelhet

* Konsistens

* Huvudpoédngen

* Trovirdighet

* Malgruppens behov
* Budskapets ton

Enkla budskap undviker bland annat vetenskapliga termer och levererar endast den
information som mottagaren behover for att kunna fatta ett beslut. Med konsistens menas till
exempel d& vetenskapen inte édr enig i hur individen skall bete sig. En diskussion om detta
skall d4 undvikas i budskapet. Sedan &r det viktigt att huvudpoingen i budskapet &r tydligt.
Trovérdighet ar viktigt och det innebér att séndaren méste ses som trovirdig for att budskapet
skall fungera Overtygande. Samtidigt méste budskapet tilltala mottagargruppen for att sticka
ut frén all information som omger gruppen. Ett budskap kan &ven ha olika ton, antingen en
positiv eller en negativ ton. Valet att ton kan péverka hur mottagarna kommer att reagera

(Jarbro, 2004).

2.4.2 Kanslor som strategi

Det finns médnga olika Overtalningsstrategier och det rdder delade meningar om huruvida
sakliga eller kdnsloméssiga budskap bor anvdndas (Jarlbro, 2004). En strategi dr sa kallade
fear appeals, vilket dr Overtygande meddelanden som betonar fysiska och/eller sociala
konsekvenser av att inte folja med de rad som ges. Anvéindningen av fear appeals ér en
utbredd strategi inom hédlsokommunikation. Effektiva fear appeals framkallar en kénsla av
rddsla hos malgruppen. Det finns tva huvudkomponenter: hot och atgérder. Det maste vara ett
allvarligt hot som riskerar att skada mélgruppen om de inte foljer budskapets anvisningar. Det
ar dven viktigt att den enskilde individen kénner att hotet och konsekvenserna roér denne
personligen. Atgirderna hinger samman med det, av sindaren, dnskade beteendet. Det
handlar om att lata malgruppen veta att de har formagan att folja budskapets rekommendation
och visa en enkel 16sning. Nagot som dven spelar in dr rekommendationens mdojlighet att
reducera hotet 1 budskapet. Hotet kan vara av antingen vinnande ’om du slutar roka minskar
risken for att fa cancer’, eller forlorande sort, ’om du inte slutar réka okar risken for cancer’
(Hale & Dillhard, 1995). Jarlbro (2004) papekar att ménga forskare anser att for mycket

skrimselargumentering kan leda till fornekande.



En annan strategi &r att anvdnda positiv affekt 1 budskap. Monahan (1995) menar att
forskningen hela tiden visar att reklam och kampanjer med positiv affekt i budskap ger
mottagaren en mer positiv kénsla och dirmed &dven storre chans att mottagaren foljer
anvisningarna. Monahan menar att detta kan ske pé tva olika sétt: emotional benefit appeals
och heuristic appeals. Forr antogs det att meddelanden antingen var rationella eller spelade pa
kénslor/affekt, till exempel konkreta fakta (rationella) eller fear appeals (kénslor/affekt).
Senare forskning visar pd att manga meddelanden innehaller, eller uppfattas som de
innehaller, bada dessa. Det ér detta som Monahan kallar emotional benefit appeals. Heuristic
appeals syftar endast till att mottagaren skall fa en positiv kénsla. Det kan framkallas genom
att till exempel anvinda musik som skall f& mottagaren positivt instdlld, vilket i sin tur skall
leda till Onskat beteende. Den positiva kénslan kan bidra till att mottagaren blir mer
lattovertalad. Ménga forskare anser att individer forst kidnner och sedan ténker. Det har dven
visat sig att humor ar véldigt effektivt for att vicka uppmirksamhet. Humor kan bidra till att
en individ ser pa nagot som den annars inte hade sett. Positiva budskap kan underlitta da en
malgrupp vill nds som redan &r vél bekant med dmnet eller kampanjen och dérfor inte
intresseras lika latt. Emotional benefit appeals leder till mer ldngsiktiga effekter medan

heuristic appeals bést vicker uppmérksamhet och skapar en positiv kdnsla (Monahan, 1995).

Forskning har &ven visat att budskap som ber6r har en hdgre minnespotential &n budskap som
inte berdr mottagarna. Graden av involvering spelar dven in da det visat sig att berdrande
budskap har en hogra minnespotential for individer som kénner en 1&g involvering till &mnet,
medan individer som kénner en hég involvering lika girna kan minnas ett berdérande budskap
som ett rationellt (Monahan, 1995). Enligt Monahan (1995) finns det olika tillfillen da de
positiva budskapen bor anvindas: ndr dmnet dr okint for mottagaren, nir mottagaren ar vl
bekant med dmnet, ndr kampanjens fokus dndras, ndr samtycket hos mottagarna vill 6kas samt

ndr mottagarna ar osékra eller forvirrade.

2.5 Retorik

Enligt Aristoteles ér retorik “komsten att vad det dn gdller finna det som dr bdst dgnat at
overtyga” (Hedlund & Johannesson, 1993 s.13). Det innebér att varje situation dér nagon
forsoker overtyga om ndgot kan kallas retorisk och varje text som &r tdnkt att vara overtalande

ar ett retoriskt budskap (Karlberg & Mral, 1998).



Enligt den klassiska retoriken bestér dispositionen av fem delar:

* Exordium

* Narratio

* Propositio

*  Argumentatio

e  Conclusio

Excordium dr den forsta delen, inledningen, och har tre syften: att géra publiken uppmérksam,
laraktig och vélvillig. En forutsittning for att lyckas Overtyga dr en intresserad, uppmérksam
och positiv publik. Talaren méiste tidigt visa att han/hon besitter kunskap och ses som
trovdrdig och engagerad. Med andra ord maste talaren skapa ethos. Talaren skall dven gora
publiken mottaglig for information, en slags forberedelse pd vad som komma skall. Narratio
betyder bakgrund. Hur sétts publiken in i &mnet? En bra narratio skall vara kort och tydlig for
att publiken inte skall hinna tappa intresse. Om publiken redan dr insatt i &mnet kan en kort
kommentar ricka. Efter bakgrunden kommer argumentation. Hér presenteras tesen, proposito,
och argument, argumentatio. Det &r den viktigaste delen i en Gvertygande text och innefattar
de argument som framfors. Samtidigt dr det 4ven den mest komplicerade. Conclusio innebdr
den sista delen, avslutningen, som sammanfattar och rundar av talet. Enligt den klassiska

retoriken skall conclusio ge en repetition av viktiga argument samt vidja till stdd och av tesen

(Karlberg & Mral, 1998).

Inom retoriken finns tre grundliggande byggstenar for att dvertyga: ethos, logos och pathos
(Johannesson, 1998). Ethos handlar om personlighetsdrag, karaktir och trovirdighet, att
mottagaren skall kénna ett fortroende. Inom den klassiska retoriken handlar ethos sirskilt om
sdndarens trovédrdighet men begreppet kan utvidgas till alla auktoriteter som séndaren
hinvisar till. Ethos &r dirmed inte knutet till en aktuell situation. De kdnslor hos mottagaren,
som ethos kan spela pd, kan existera bade fore, under samt efter situationen. Logos
kidnnetecknas av en védjan till ett rationellt stdllningstagande hos mottagaren.
Argumentationen verkar logisk och fokuserar mycket pa en saklig bevisforing. Nér en sdndare
anvander pathos dras mottagaren in i argumentationen, som byggs pa mottagarens kidnslor och
sinnestillstdnd 1 situationen. Vidjan till kinslor 1 ethos rér mer stabila kdnslor medan vidjan
till kénslor 1 pahos rér mer spontana kédnslor som till exempel glidja, upprordhet och
medkénsla. Pathos vidjar kdnslor och sinnesstimningar i1 égonblicket, som ofta priglas av

affekt. Ofta kan en logisk argumentation framstéllas som positiv och ddrmed endast anvinda



sig av logos. Dock méiste dven ethos och pathos finnas for att en argumentation skall lyckas,

alla tre hanger thop (Jergensen & Onsberg, 2008).

Avvikelser fran denna klassiska retorik blir allt vanligare. Framforallt inom reklam som ofta
kombinerar bdde ord, musik och bild. Ett vanligt exempel pa en avvikelse ar att ga direkt péd
huvudfrdgan, utan inledning eller bakgrund. Detta kallas inom retoriken for in medias res
(Karlberg & Mral, 1998). Marknadsforing blir allt vanligare hos foretag och syftet blir att
skapa en fOretagsmytologi som gor att varorna siljer genom namn och image. Varumirken
ses som idéer och attityder som kopplas thop med upplevda virden. Marknadsféring och
reklam har tidigare skett inom den kommersiella sektorn men med tiden har det dven flyttat
sig in 1 den offentliga, politiska och sociala sektorn. Den icke-kommersiella sfiren skapar
egna reklamstilar och egna  péverkansdiskurser. ~Nyare forskning rorande
informationskampanjer visar att en kombination av underhdllning och undervisning ger

framgangsrika kampanjer (Larsson & Mral, 2004).

Retorik kan ge ett analysverktyg for att kunna forhdlla sig kritiskt gentemot manipulativ
kommunikation. FEthos finns redan 1 varumirket. Logotypen star for mycket av
trovdrdigheten. Det dr darfor som det ldggs ned sa mycket tid och resurser pd logotyper och
varumérken. Logosargument blir oftast endast synligt genom presentationer av svirbegriplig
fakta och blir dirmed mer av ett pathosargument dir en kénsla av trygghet och tillit till
kompetensen forsoks framkallas. Reklam spelar i allmidnhet déarfor mest pa kénslor och

vanligast dr fruktan och hopp for att skapa dvertygelse (Larsson & Mral, 2004).

2.6 Corporate advertising

Reklam, som ndmndes ovan, handlar inte alltid om att nigot skall séljas, utan kan dven
fungera som ett medel for en prestation av ett foretags sjil, stil eller idé. Den reklam som
syftar till att stirka foretagsbilden kallas corporate advertising (Karlberg & Mral, 1998).
Skenbart kan en reklam handla om nagot konkret men samtidigt egentligen handla om att
forstirka foretagets ethos, genom corporate advertising. (Hedlund & Johannesson, 1993).
Corporate advertising dr vanligt bland bdde vinstdrivna och icke-vinstdrivna foretag och
organisationer. Inom den senare handlar det mest om att samla in till vélgorenhet, att locka

medlemmar eller att skapa trogna kunder (Armstrong & Kotler, 2007).
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Reklamen ir foretagets ansikte utat (Erixon & Petersson, 2004). Bara ett foretags namn eller
logotyp kan betyda otroligt mycket for ett fortroende. Namn och logotyp kan ofta vara en
forsta kontakt med ett foretag. De flesta namn star for ndgot speciellt och helst skall det kunna
uttryckas med hjélp av ndgra fa ord eller en symbol (Hedlund & Johannesson, 1993). Det kan
vara viktigt att hitta en strategi for att inte framstd som manipulativ, ofta i form av humor eller
sjilvironi (Holmstrdm & Ogren, 2004). Ménniskor vill girna tro att bra foretag producerar bra
varor och/eller tjdnster. Det bygger endast péd ett fortroende dé det helt saknar logik. Ett
foretag kan presenteras genom val av fakta, argument, sprak, bilder och layout. En enskild
detalj 1 en reklam kan bidra till att fortroende tappas men om allt stimmer okar fortroendet
(Hedlund & Johannesson, 1993). En positiv foretagsbild ger dessutom ett foretag auktoritet
och ar ett krav for bdde framgang och kontinuitet. Det kan dven skapa ett dverskott pa

kénslor, vilket &r en ldngsiktig konkurrensférdel (De Pelsmacker et al., 2007).

Ett varumérke fungerar som informationsbérare, identitetsbarare och konkurrensmedel. I en
mirkesuppbyggande reklam ar det viktigt att formedla kdrnvirde, vilket dr den egenskap eller
virdering som ett foretag framhédver som utméirkande for sitt varumirke. Foretag kan ha ett
eller flera kiarnvédrden och dessa skall genomsyra all kommunikation och marknadsforing. Det
ar viktigt att varumérket skapar positiva mérkesassociationer da det leder till att priset spelar
mindre roll. Ett mervdrde &r ett abstrakt virde som en konsument dr villig att betala ett

merpris for (Erixson & Petersson, 2004).

En foretagsidentitet kan underlitta for ett foretag genom att, bade internt och externt, klargora
affiarsidén och pé s& sdtt skapa bdde en trygghet och en klarhet. Framgéngsrika
foretagsidentiteter bygger pa tydliga och konsekventa budskap som stimmer Gverens med
foretagets malsdttning. Medietexter reflekterar samhéllet och bidrar till skapandet av den
kultur som rader. Kulturella vérderingar och beteenden kan G&verforas, av
medieproducenterna, till ett vardagsrum och vidare ut i andra sociala sammanhang

(Minkinnen & Séderman, 2004).
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3. Metod

1 f6ljande kapitel presenteras hur vi gatt tillviga vid genomforandet av undersokningen, valda

metoder samt motivationer till dessa.

3.1 Val av undersokningsmetod

I uppsatsen har vi valt att utféra den empiriska undersokningen med en kvalitativ ansats,
frimst genom en textanalys och retorikanalys men dven en kvalitativ intervju. D& vart syfte
var att undersoka vilken funktion medietexterna egentligen hade var en textanalys en l&dmplig
metod. For att f& en mer djupgdende analys och storre insikt valde vi att komplettera med en

kvalitativ informationsintervju med en anstdlld pa systembolaget.

3.2 Tillvdgagangssatt

3.2.1 Arbetsgang

Arbetsgingen har f6ljt en ordning dér forst ett preliminért syfte och fragestillning utformats
utifrdn intressanta teorier. Darefter paborjades insamlandet av empiriskt material. En analys
och slutsats ligger sedan till grund for uppsatsen. Vi intresserade oss for Systembolagets
reklamfilmer och borjade déarfor studera deras anti-langningskampanjer och ldsa in oss pé
relevanta teorier. Det var svért att hitta information om kampanjerna och darfor kontaktade vi
Systembolaget och kom i kontakt med Asa Hessel, marknadsprojektledare p4 Systembolaget.
D4 Asa Hessel arbetar i Stockholm bestimde vi tid for en telefonintervju. Efter intervjun
analyserades alla delar av kampanjerna pa djupet. Det empiriska materialet utgors av
transkriberingar av samtliga delar av de utvalda kampanjerna samt en transkribering av

telefonintervjun.

3.2.2 Kvalitativ textanalys

Textanalys dr en Overgripande beteckning pa studier av texter. Det finns olika sorters
textanalyser och de anvénds olika beroende pé textens sort, bakgrund samt kunskapsbehovet.
Att studera en texts innehdll syftar till att forstd och finga en medietexts bakomliggande

innebord (Dstbye et al., 2003).
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Medie- och kommunikationsvetenskapen &r starkt influerad av tolkande vetenskaper. En
forskare kan inte fOrstd ndgot utan att redan innan besitta en fOrstdelse. Detta &r en av
textanalysens utgdngspunkter, att forskaren har ett intresse for den valda texten.
Hermeneutiken ldgger stor vikt vid forskarens roll och relation till texten i1 fraga. Vi har
historiska och kulturella erfarenheter med oss som vi inte kan frigora oss helt frin (Ostbye et
al., 2003). Enligt hermeneutiken dr textens mening inte alltid omedelbart tillgénglig eller
entydig. Darfor maste en text tolkas for att forstd textens betydelse (Ibid.), vilket innebér att vi

maste tolka texterna for att forstd budskapet.

3.2.3 Retorikanalys

Vid analys av moderna medietexter i allmdnhet och reklam 1 synnerhet har perspektiv och
begrepp frén retoriken visat sig vara givande (Qstbye et al., 2003). Retorikanalysen kan dérfor

vara en ldmplig metod for att studera kampanjerna.

En retorikanalys kan vara sdndar-, &mnes- eller mottagarorienterad beroende pd vad analysen
avser att studera (Renberg, 2007). Vér retorikanalys har varit sindar- och &mnesorienterad da
vi sett till sdndarens avsikt samt kampanjernas innehall. Retoriken &r situationsbunden och
retoriska texter kan dérfor aldrig beddmas utan ta hinsyn till den kontext diar den kommer till
(Mral, 2000). Darfor blev kontexten analysens startpunkt. Retoriken har varit utgdngspunkten
1 analysen men som Karlberg och Mral (1998) ndmner, kan det behdvas ytterligare teoretiska
begrepp for att forklara delar av texten. Darfor har vi kompletterat retoriken med, enligt oss,

relevanta teorier och begrepp.

Hermeneutiken utgar fran att textens delar endast kan forstds om man forstir helheten, men
for att forstd helheten maste man forst forstd delarna. Detta kallas for den hermeneutiska
cirkeln (Mral, 2000). Vi har forhallit oss till det hermeneutiska synsittet, ndr vi studerat
kampanjerna och dess delar, pa sa sétt att vi forst ldst och tagit till oss textens helhet, sedan gé
nirmre in pa textens delar for att sedan sétta delen i1 forhdllande till helheten. Pa sé sitt har vi
kunnat se helheten i ett nytt ljus. Den hermeneutiska cirkeln har pagétt tills ansdg att vi
forstod textens huvudsakliga intentioner. Studieobjektet &dr ett subjektivt val (Karlberg &
Mral, 1998). Vi dr medvetna om att var tolkning bygger pa ett intresse och tidigare
erfarenheter men det dr dven ett krav for forstielse. Alla delar, i bada kampanjerna, har
transkriberats och vi har bde gétt igenom allt material enskilt for att sedan jamfora tolkningar
och fora nya diskussioner. I analysen har vi presenteras exempel ur var empiri som dven ger

ldsaren en mojlighet att sjdlv gora en bedomning.
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3.2.4 Kvalitativ intervju

Ostbye et al. (2003) menar att en kvalitativ intervju kan medfora fordelar som att fi tillgdng
till information som annars kan vara svartillgénglig och att den kan kombinerad med andra
metoder i undersdkningen. Aven Karlberg och Mral (1998) menar att det kan vara dnskvirt
att intervjua nadgon som vet mer om fallet for att skaffa en storre kunskap. En kritik som ofta
uppstér vid kvalitativa intervjuer dr fokuseringen pé den enskilda individen samt uteslutandet
av den sociala kontexten som individen & en del av. Det finns tvd olika slags
intervjupersoner: informanter och representanter (Bengtsson, 2000). D4 vi utférde en slags
informationsintervju, dir Asa Hessel intervjuades i form av sin professionella expertis inom
omradet, vdljer vi att se henne som en informant. Valet av att ha en telefonintervju baserades
pa Hessels position pa foretaget, men hennes arbetsplats var pa ett for langt avstand for att
traffas personligen. Vi tror inte att kritiken mot den kvalitativa intervjun som metod &r ett
problem i detta fall da vi endast var ute efter saklig information om Systembolaget och deras

anti-langningskampanjer.

Endast en intervju genomfordes. Lingden var ca en timme. Vid intervjun valdes ett
semistrukturerat uppldgg. Anledningen till detta var frimst for att kunna stélla foljdfragor till
informanten under intervjuns gdng, men dven for att frigorna da har 6ppna svarsmgjligheter
(Dstbye et al., 2003). Vi gjorde en ljudinspelning av intervjun, som sedan transkriberades,

vilket underlittade efterbehandlingen av materialet.

3.3 Analysverktyg

I analysen har vi i grunden utgétt frin Karlbergs och Mrals (1998) modell for retorikanalys.
De papekar att det dr ldngt ifrén sjdlvklart hur retoriska begrepp skall tillampas och att det &r
viktigt att definiera begreppen for ldsaren samt att forklara varfér dessa dr relevanta i

sammanhanget. Darfor foljer nedan en genomgang av valda analysverktyg.

Vi nidmnde ovan att kontexten blir analysens startpunkt. Det &r viktigt att ta reda pa textens
sammanhang, att yttranden sitts i sitt sammanhang for att analyseras mot bakgrunden.
Kontexten kan innefatta genre, retorisk situation och retoriska problem. Det kan vara viktigt
att bestimma genre for att f4 en Overblick av texten. En text kan tillhdra en genre eller
innehdlla drag ur flera olika genrer, vilket &r vanligt inom reklam. Textens relation till andra
texter bor dven bestimmas. Den retoriska situationen handlar om sammanhanget. For att {4

klarhet 1 detta bor relevant fakta tas fram om texten och dess situation. Ju mer kunskap som
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erhdlls desto fler intressanta och vil underbyggda resonemang kan foras i analysen (Karlberg
& Mral, 1998). Vi erhdll mycket kunskap om just den retoriska situationen genom intervjun
med Asa Hessel. En text styrs av oskrivna och/eller uttalade regler som beror pa situationen.
Texten méste vara lamplig for publiken, vilket kallas aptum och innebér att man maéste tilltala
malgruppen enligt de konventioner som rdder. Retoriska problem kan vara de hinder och
problem som talaren ser. Det kan vara motsdgelser mot budskapet som talaren forsoker

bemota (Karlberg & Mral, 1998).

Dispositionen handlar om textens uppldgg. Olika delar av en text har olika funktioner och mél
for att Overtyga publiken. Dispositionens fem delar (exordium, narratio, propositio,
argumentatio och conclusio) beskrivs narmre 1 kapitel 2.5 Den klassiska retoriken. Virt att
ndmna ir att korta reklamklipp ofta inte har alla dessa fem delar utan gar ofta direkt pé

huvudfragan, vilket kallas for in media res 1 retoriska termer (Karlberg & Mral, 1998).

Argumentation dr kérnan retoriska texter. Inom retoriken finns det tre grundldggande medel
for att Overtyga: ethos, logos och pathos (Johannesson, 1998). Dessa dr grunden for all
argumentation och beskrivs dven 1 kapitel 2.5 Retorik. Den mest grundldggande frigan inom
ethos ar om talaren avsldjar ndgot om personlighet, bakgrund eller sitt férhallande till &mnet i
frdga. Att studera ethos handlar om hur personen eller foretaget bakom texten framstiller sin
identitet. Vanliga grepp som talare anvinder &r att hinvisa till egen auktoritet eller att skapa
samhorighet, en sd kallad VI-kdnsla, med publiken. Huvudfrdgan inom /ogos handlar om 1
vilken mén talaren anvédnder sig av fakta och saklig argumentering. Inom pathos blir det
viktigt att studera vilka kénslor som Onskas vickas, varfor samt hur det sker (Karlberg &

Mral, 1998).

Textens tes dr dven ndgot som bor studeras, det vill sdga textens huvudtanke. Hur
argumenterar man for tesen? Tesen kan vara implicit eller explicit. Det kan dven finnas en
dold tes under en uttalad, explicit, tes. En text kan dven ha flera teser och man bor da ser hur

dessa stér i relation till varandra (Karlberg & Mral, 1998).

En sista aspekt att studera &r sprakets stil. Det handlar om relationen mellan textens innehéll,
verkan och form. Det finns tre stilnivder som man brukar skilja pd: hog-, 1g- och mellanstil,
dér hogstil kan vara till exempel en lagtext, mellanstil en nyhetstext och lagstil talsprdk eller
jargong. Man bor undersdka om stilnivan dr densamma genom hela texten eller om olika stilar
blandas. Finns det kanske stilbrott? Om det finns bor det undersokas varfor och vilken effekt

det kan ge. Genom att bryta fran det konventionella kan man uppna en viss effekt. Det kan till
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exempel anvindas for att forklara, fortydliga eller framhdva nagot. Det dr vanligt att troper
anvinds, vilket innebédr att det sdger ndgot annat eller mer &n vad orden anger. Vanliga
exempel dr metaforer, metonymier, liknelser och ironi. Det &r hir intressant att se vilka

associationer som det ger men dven vilka vérderingar de bygger pé (Karlberg & Kram, 1998).

3.4 Urval

Det forsta urvalet, av informant, skedde genom att vi efterfrigade ansvarig inom omridet. Vi
vintade med att gora det andra urvalet tills vi hade fétt klarhet i vilka delar som horde till
vilken kampanj. Efter intervjun med informanten utférde vi vart andra urval, urvalet av
kampanjer. Vi valde att studera de tva anti-langningskampanjer som idag &r aktuella,
Tondrsfesten och Argument. Bdda kampanjerna valdes da de ar uppbyggda pa olika séitt och vi
ville skaffa oss en ordentlig helhetsbild. Kampanjerna har tre hemsidor och bestar totalt av
tjugosex filmklipp, en dokumentérfilm och fyra monologer fran experter och kénda profiler.
Alla dessa delar har studerats men endast relevanta exempel kommer vara synliga som empiri

1 analysen.

For en bittre inblick i innehdllet i de bdda kampanjerna hédnvisar vi till bilaga 1 dédr bada

kampanjerna presenteras och exemplifieras.
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4. Resultat och analys

I den hdr delen presenteras resultat fran undersokningen som utforts, integreras med
teoridelen och analyseras. For en bittre overblick dr analysen uppdelad i 5 kapitel, dir forst
en kort introduktion ges till kampanjerna, foljt av en genomgdng av kontexten for att sedan ga

vidare till en analys pd tre olika nivder.

4.1 Kampanjerna

Bida kampanjerna bestdr av en informativ del samt en serie med filmklipp. 1 bada
kampanjerna ér filmklippen en serie dér de enskilt och tillsammans skall paverka ménniskor
att inte kopa ut alkohol till tondringar, men samtidigt skall de &ven ge en bra bild av foretaget.
Man skall inte bli avskrdckt frdn att handla pd Systembolaget. Nedan foljer en kort

redogdrelse for kampanjernas uppligg.

Kampanjen Tonarsfesten utgors av tvé delar. Den ena delen utgdrs av dtta filmklipp som visas
som reklam pa TV, pé biografer samt pa kampanjens hemsida. Filmklippen utspelar sig pa en
ungdomsfest ddr man far ta del av olika korta hindelser och dialoger som sker mellan
tondringarna pd festen. Det finns en ironi i filmklippen som visar ett osannolikt
tondrsbeteende 1 héindelserna och dialogerna. Den andra delen utgérs av en sorts
dokumentérfilm som &r tillgdnglig via kampanjens hemsida. Dokumentirfilmen visar
tondringars alkoholvanor varvat med information fran psykologen Bengt Grandelius. Pa
kampanjens hemsida visas en bild pa Grandelius bredvid filmen samt en informationstext om
honom. Uppe till hoger visas Systembolagets logotyp och nedanfor filmen finns ldnkar till
andra organisationer och liknande inom dmnet. Ovanfor filmen ges mojlighet att véxla till de

andra filmklippen.

Kampanjen Argument utgors dven den av tvd delar. Den ena utgdrs av arton korta filmklipp
som tidigare visats pA& TV och biografer men som idag endast &r tillgingliga pd en av
kampanjens tvd hemsidor. Filmklippen visar tondringar som talar till mottagaren som om det
vore en fordlder. Tondringarna haller en monolog ger olika argument for varfor du som
fordlder skall kopa ut alkohol till dem. P4 hemsidan, i hogra hornet, visas Systembolagets

logotyp samt texten “Hdr kan du fd hjdilp att sta emot” under. Den andra delen,
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informationsdelen, dr och har endast varit internetbaserad. Nir man gar in pa hemsidan borjar
ett intro och fOrst visas texten "Vill du ha hjdilp att sta emot tondringar som vill fa tag pa
alkohol?”, sedan texten ”Du dr inte ensam.” och sedan foljer en slags presentation av sex
personer, dédr var och en visas med namn och titel. Vil inne pé sidan visas alla sex personer
med en pratbubbla dér det star ”Hej. Klicka pa ndagon av oss sd ska vi hjdlpa dig std emot.”. 1
mitten stdr en stor fatdlj och nere 1 hogra hornet visas Systembolagets logotyp samt texten
”Tipsa en vdn” och ”Hdr kan du testa dig sjdlv’. Klickar man pd ndgon av personerna tar de
plats 1 fitoljen och berittar sin historia. Personerna har titlarna ldkare, psykolog, mamma,
pappa, storebror och storasyster. Vi anser att ldkaren och psykologen ar dér i form av experter

och de 6vriga i form av kénda personligheter.

I badda kampanjerna skall filmklippen tillsammans med den mer informativa delen skapa en
beteendeforandring dér farre ménniskor kdper ut alkohol till tondringar. Bdda kampanjerna
har en respektive tva kampanjhemsidor déir bade filmklippen och den informativa delen finns

tillgdngliga. For exempel pd hur de olika delarna ser ut se bilaga 1.

4.2 Kontexten

Kontexten &r viktig att studera dd all kommunikation bor sittas i sitt sammanhang. Vilka yttre
faktorer har péverkat kommunikationssituationen? Filmklippen, i bade Tondrsfesten och
Argument, hor till en reklamgenre, da de visats som reklam pd TV och utformats for det
samma. De olika filmklippen ir inte direkt beroende av varandra utan aterspelar olika delar.
En genre kan paverka utformningen och reklamgenren har paverkat utformandet av
filmklippen med bade oskrivna och skrivna regler. En reklam som visas pd TV kan inte vara
for lang av flera anledningar, bade ekonomiskt och for att passa in i schemat. Filmklippen
maste vara korta och koncisa men samtidigt kunna leverera budskapet. En reklambyrd har
utformat filmklippen for att passa in 1 TV-reklamen. Informationsdelarna tillhdr mer en annan
genre, dven om de hor ihop med filmklippen, och har dirfoér inte samma krav. Det som
presenteras i dessa delar dr lingre och mer informativt och ses av minniskor som sjilva tagit
beslutet att gd in pa hemsidan och se det. I och med valda mediekanaler blir bade filmklippen

och informationsdelarna tillgdngliga for allmidnheten och kan ses som offentliga.

Systembolaget méste anpassa sig efter malgruppens konventioner sa att budskapet kommer
fram pé lampligt sétt. Darfor foljer nu en kort bild av kampanjernas malgrupp. En mer utforlig
analys sker 1 nésta kapitel. Kampanjerna visas pad TV, pé biografer samt via hemsidor. TV-

reklamen medfor att kampanjerna far en stor faktiskt publik. Nir vi frigade Hessel om
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malgruppen for Systembolagets kampanjer om antilangning i1 allmé@nhet och kampanjen

tondrsfesten i synnerhet, fick vi foljade svar.

”Maélgruppen dr densamma, /.../ det &r tonarsfordldrar. Vi har flyttat kommunikationen och i
synnerhet hur den landar. /.../ Vi kan inte utga fran att alla fordldrar langar, for sd ar det inte, men
vi vill uppmérksamma och trycka pa att det kan vara s héir /.../. Den hér situationen kan ménga

vuxna kiinna igen sig i, och hamna i férr eller senare.” (Asa Hessel, telefonintervju)

Alla av foretagets antilangnings kampanjer ér riktade till tonarsfordldrar, det vill sdga att det
ar tondrsfordldrar som &r méalgruppen. Den faktiska publiken, hir efter kallad
mottagargruppen, blir storre d4n den avsedda malgruppen. Alla ménniskor som ser klippen blir
en del av den mottagargruppen. Den faktiska och den avsedda publiken sammanfaller nér

tondrsforéldrar tar del av kampanjen, via de olika mediekanalerna.

Det finns en del mojliga retoriska problem, motségelser mot budskapet. Enligt Hessel &r man
pd Systembolaget medveten om ménga problem som maste bemdtas. Kampanjen

Tondrsfesten ar anpassad frén tidigare upptickta problem.

”Det som skiljer dem vésentligt fran den som gar nu, /.../ det &r att i de forsta kampanjerna utgick
vi hela tiden fréan att fordldrar &r emot langning. I vara egna kundundersékningar /.../, sédger néstan
100 % ja, men det dr jéttebra att ni motverkar langning, det star jag verkligen bakom, men vi
forstar att det inte riktigt kan stimma nér vi ser hur det ser ut i verkligheten. /.../ Hér ar det ett
glapp. Det stimmer inte med vad man siger och vad man verkligen gor.” (Asa Hessel,

telefonintervju)

Systembolaget har alltsd tidigare utfort uppfoljningar som visat pd problemet ovan och att
kampanjen Tondrsfesten ar utformad med informationen om problemet. Ett problem ir att
malgruppen tidigare sagt en sak men gjort en annan. Det dr glappet som Hessel berittar om.
Ett annat problem som finns dr fragan om hur ett foretag som Systembolaget, som siljer
alkohol, kan kommunicera ett budskap om antilangning. Sa gott som alla i Sverige kinner till
Systembolaget och dess verksamhet. Hessel beréttar att de manga kopplar ihop Systembolaget
med reklam for alkohol, det vill sdga produkterna som siljs, vilket inte dr ndgot som de gor. |
och med alkoholmonopolet behdver inte Systembolaget gora reklam for sig pd samma sétt
som foretag pa en marknad med konkurrens. Ett annat tdnkbart problem &r att mélgruppen kan
ha ett s ndra forhallande till &mnet att det finns en risk att de uppfattar sindaren och/eller
budskapet som moraliserande och dirmed forkastar det. Alkohol och kommunikation om

alkoholkonsumtion har ldnge funnits med pd mediernas agenda.
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4.3 Anti-langning

Vi har ndmnt att budskapet &r det som binder ihop séndare och mottagare i
kommunikationsprocessen och att budskapet kan se annorlunda ut f6r sindare och mottagare.
Systembolaget dr mer komplext @n ett vanligt foretag da det dgs av staten och har ett statligt
reglerat monopol pé alkoholmarknaden. Det ar létt att glomma att Systembolaget dr ett foretag
och inte en myndighet som det kan antas. Systembolaget skall, som tidigare nimnt, ldmna
information till allmidnheten om alkoholkonsumtionens risker. Nu ska vi studera budskapen
om anti-langning i kampanjerna, det budskap som vi anser vara det som mottagarna fOrst ser,

eller tror sig se.

Filmklippen i kampanjen Tondrsfesten saknar bade inledning och bakgrund och &r endast
nagra sekunder langa. P4 en gang befinner sig mottagarna inne i, eller utanfor, festen och fér
ta del av en kort dialog mellan tva eller flera tondringar. Det kan till exempel se ut som
foljande.

I ndrbild syns tvé killar vid ett kylskép, i ett hus dér en fest pagar. I bakgrunden hér man den
pagaende festen. Kille 1 tar en 6lburk ur kylen och stricker den till kille 2. En dialog borjar:

Kille 1: Ska du ha en sjutvaa?
Kille 2: Nej, verkligen inte!
Kille 1: Ehh, oke;.

Kille 1 tittar pa 6lburken och stéller sedan tillbaka den i kylen.

Det ér ett exempel pa in media res, retorikens sétt att beskriva hur man gar pa huvudfragan pé
en gang och dirmed inte foljer den klassiska dispositionen. Sedan kommer conclusio,
avslutningen. Systembolagets avslutning &r densamma for samtliga filmklipp inom

kampanjen.

”N4, sd gar det nog inte till.” visas med en rosa bakgrund. Sedan visas texten ”Vill du ha hjilp att
std emot ndr din tondring ber om alkohol, g& in pa systembolaget.se”. Systembolagets logotyp

visas under texten.

Avslutningen skall, som tidigare nimnt, sammanfatta och runda av talet. D& klippen &r korta
finns egentligen inte mycket att sammanfatta forutom att vidja till tesen. Det ar ett valdigt
tydligt avslut som just vidjar till tesen, att inte kopa ut alkohol till tondringar. Avslutningen

binder dven ihop filmklippen med resten av kampanjen genom att den hénvisar till
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kampanjens hemsida dir den informativa delen finns. Tidigare ndmndes kort den retoriska
tesen, att inte kopa ut alkohol till tonaringar. Tesen &r tydlig och explicit. Den finns néstan
klart formulerad i1 den avslutande texten. D4 tesen placeras i avslutningen mynnar reklamen
dven ut 1 en handlingsanvisning, att tonarsfordldrar skall std emot och inte kdpa ut alkohol sin

tondring.

Dé dokumentérfilmen 1 Tonérsfesten &r lite ldngre kan vi hér urskilja dispositionens olika
delar. Redan innan man viljer att starta filmen ges information om Grandelius. Bredvid
filmen kan vi ldsa om hans imponerande bakgrund som /.../ ...forfattare, foreldsare och
legitimerad psykolog och 25-drs arbete med familjer, barn, ungdomar och vuxna”. Vi anser
att vi redan hér befinner oss i inledningen, exordium. Hér skall, som tidigare ndmnt, talaren
visa sin kunskap och gora sig trovérdig och visa engagemang. Det dr ingen tvekan om att alla
dessa krav uppfylls genom Grandelius presentation. Det hir innebér att ethos borjar skapas
redan hér tack vara Grandelius och hans bakgrund. I sjélva filmen sétts publiken snabbt in i
dmnet genom att bilder visas pa fulla tondringar frdn ar 1986 for att sedan overga till fulla
tondringar ar 2009. Ménga av dagens tondrsfordldrar kan antagligen kdnna igen sig sjdlva i
bilderna fran &r 1986 och padminns dirfér om kinslor och minnen. En 6vergéng till &r 2009
gOr att detta sétts 1 relation till deras egna tondringar. Det &r ett bra sétt for att se till att de inte

tappar intresset. De argument som presenteras i filmen bestar mycket VARFOR-information.

Kille: Ja, alltsé en vanlig fylla for en ungdom éar vil lite olika, men en halv sjuttis.
v

Kille: En halv sjuttis per fredag och en halv sjuttis per 16rdagen sa det blir en sjuttis i helgen.

VARFOR-informationen visar hur tonéringars alkoholvaror ser ut och tonaringarna i filmen
berittar att de ljuger for sina forédldrar. Grandelius ger &ven HUR-information dér han beréattar
hur han anser att man skall bemdta sina tondringar. Han finns dér som en auktoritet men talar
till fordldrarna som jamlika och anvénder ord som “oss” och ”vi”. I och med att filmen bestér
av mycket HUR-information kan det gora att det kénns léttare for fordldrarna att std emot. De
fir veta hur de ska ga till viga. HUR-informationen kan vara ett tecken pa att Systembolagets
forsoker sdnka fordldrarnas beslutsinvolvering far att nd ett handlingsutldsande beslut dér
fordldrarna bestimmer sig for att std emot langning. Filmens avslutning, conslusio, bestér
dessutom av “ndgra tips” ddr Systembolaget, genom Grandelius, ger tips och forslag pd hur

och varfor man som fordlder bor st emot nér tonaringen ber om alkohol.
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I Tondrsfestens filmklipp ar det endast tondringarna sjilva som syns och talar. Mottagarna fér
inte ta del av ndgon vetenskaplig information utan far endast ta del av den sociala kontext som
festen innefattar. [ Tondrsfestens dokumentirfilm fir vi ta del av den sociala sfiren igen nér vi
fors in 1 situationer som en festival och festande tondringar utomhus. Vi fir inga direkta
medicinska eller vetenskapliga argument for varfor man inte skall kdpa ut men dé det &r en
psykolog, Grandelius, som berdttar vad han tror sd dr det litt se det som det. Inga fakta
presenteras, varken i filmklippen eller i dokumentérfilmen. Systembolaget har antagligen valt
att inte ta med fakta da de forvintar sig att mottagarna redan besitter fakta som att det &r
olagligt att kopa ut alkohol samt om alkoholens konsekvenser. Utelimnandet av fakta kan
bero pa att Systembolaget annars skulle kunna uppfattas som pekpinneaktiga men dven for att
inte Odsla tid pa att sdga sjdlvklarheter som de flesta dr vdl medvetna om. Det i sig kan dven
bidra med en VI-kdnsla d& det formedlar ett intryck av att vi alla omfattas av samma
principer. Att ingen skall kopa ut alkohol till tonaringar, det &r inget som kommuniceras
verbalt 1 filmklippen men det finns dér 1 allt som Systembolaget gor. Det kan ses som en anda
som skapar en VI-kénsla. En anda som séger att nu ska vi, tillsammans, se till att tonaringarna
inte fir tag 1 alkohol. Om ménniskor kan kdnna denna samhorighet och VI-kénsla, leder det

till att fortroendet for bade Systembolaget och kampanjen stirks.

Filmklippen 1 bade Tondrsfesten och Argument innehdller enkla budskap och undviker
vetenskapliga och medicinska termer. Huvudpodngen med budskapet om anti-langning kinns
tydlig. Det dr en positiv ton i Tondrsfestens filmklipp dd ungdomarna &r glada och dessutom
fattar rétt beslut, enligt gillande virderingar. Det negativa finns endast i mottagarens egna
tankar som kan ga vidare till hur det skulle kunna vara i samma situation pé riktigt. Det finns

en positiv ton och det finns d&ven humor i filmklippen fran bada kampanjerna.

Tjej: ”Alltsé det ar ju laskigt vad folk dricker, sa jag och Cilla vill visa att man kan ha kul utan att bli

sadér jattefull, sa det ricker om du koper sadar fyra cider.”

Ovan dr ett exempel pd ett av de humoristiska argumenten som tondringarna 1 Arguments
filmklipp for. Humorn uppstar i och med att man tar en verklig situation som forédldrarna kan
kénna igen sig 1 och presenterar det som absurt uppenbara Gvertalningsforsok. Genom den
positiva tonen och humorn, som finns i bada kampanjernas filmklipp, sticker de ldttare ut fran
annan information och kan dé léttare tas emot och tilltala fordldrarna. Men som vi tidigare
ndmnt ricker det inte med att ett budskap sticker ut. Utan trovérdighet for avsdndaren kommer
mottagaren, 1 det hir fallet fordldrarna, att forkasta budskapet. Systembolaget dr ett vil

inarbetat varumairke och i och med dess uppdrag fran staten ar det ldtt att acceptera foretaget
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som trovérdigt och ansvarstagande. Nagot vi aterkommer till mer senare. Tidigare har vi dven
ndmnt att budskapet maste skriddarsys efter syftet. Ovan ndmna aspekter utgor alla faktorer

som Arkin anser att sdndaren alltid bor ta hinsyn till vid utformning av budskap.

Tidigare har vi beskrivit fenomenet fear appeals, det vill siga en strategi dir man visar
fysiska och/eller sociala konsekvenser av att inte folja sindarens rdd. Man kan séga att det &r
en slags VARFOR-information. Det kan handla om atgirder eller hot och effektiva fear
appeals vicker en riadsla hos mélgruppen. De osannolika tonérsbeteendena 1 Tondrsfestens
filmklipp kan ses som en form av fear appeal. Det édr utformat sa att fordldrarna skall forsta
att det inte alls dr sd det skulle ga till 1 verkligheten och det leder till att man latt funderar pa

vad som skulle eller kan komma att ske.

Killen: Du! Ar det okej om jag limnar moppen eller?
Tjejen: Ja, det ar bara att stélla den dar.

Killen: Jag har ju tagit tva 61 sa at det kénns inte sa bra att kora hem.

For att tydligéra exemplet ovan kan man tdnka att en fordlder borjar reflektera over att
tondringen kanske kor efter att ha druckit. Vilket kan leda till allvarliga konsekvenser. Det &r
saledes inget direkt hot som Systembolaget sénder genom filmklippen men hotbilden blir en
foljd av fordldrarnas egna tankar och kopplingar relaterade till deras egna minnen och kénslor.
Om det blir ett vinnande eller forlorande hot beror pa hur de egna tankarna gér, antingen kan
man se det som att “om jag inte kdper ut &r risken mindre att ndgot skulle hdnda” eller “om
jag koper ut dr risken storre att nagot skulle kunna hdnda”. I och med att Systembolaget inte
sjdlva formulerar ett hot i filmklippen finns det en mojlighet att det inte ses som
skrimselargumentering, vilket dr positivt da det enligt ménga forskare, som tidigare nimnt,
kan leda till fornekelse. Systembolaget levererar sedan en link till hur fordldrarna kan

erbjudas hjilp att dtgirda hotet 1 filmklippens, avslutning, conclusio.
”Vill du ha hjilp att std emot nir din tondring ber om alkohol, gé in pa systembolaget.se”

Det betyder att dtgdrden borde finnas pd kampanjernas hemsidor. Vilket det ocksé gér men for
att komma 4t dessa mdste man dven se allt material som ligger pa hemsidorna. Samtidigt som
de egna tankarna, som vi ndgmnde ovan, kan skapa en slags hotbild kan innehallet i
Tondrsfestens filmklipp ses som att de innehdller positiv affekt i och med den positiva tonen
och den ironi och humor som finns. Positiv affekt kan, som tidigare ndmnt, ge mottagaren en

positiv kénsla vilket i sig bidrar till en storre chans att fordldrarna foljer Systembolagets
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anvisningar dd man anses mer littovertalad. En positiv kédnsla dr dven bra vid ett &mne som
langning. Langning &ar for de flesta ett vdlbekant dmne, liksom Systembolaget och anti-
langning, och Monahan menar att det dr en bra strategi nir malguppen dr bekant med dmnet.
Virt att nimna ar dven att filmklippen endast bestdr av kénslor och affekt och att ingen
konkret fakta ges. Det innebér att det inte handlar om emotional benefit appeal, vilket leder

till mer 1&ngsiktiga effekter och inte bara handlar om att vicka uppmérksamhet och kénslor.

I de informativa delarna, i bada kampanjerna, ges HUR-information. Det sker bland annat
genom att auktoriteter och kdnda personer ger tips. Det dr dock endast ldkaren, i Arguments
informationsdel, som ger vetenskapliga och medicinska argument, det vill sdga tydliga
logosargument. Vi kan dven se logosargument genomgaende i alla kampanjerna d4 man kan
sdga att det dr ett logiskt och rationellt stéllningstagande att vara emot langning 1 och med att
det ar olagligt. For ethos dr, som tidigare ndmnt, karaktér och trovérdighet viktigt for att ett
budskap skall ses som palitligt. Vi kan inte se ndgra direkta ethosargument 1 filmklippen. Vi
tror dock att Systembolaget 1 sig stir for en kunskap och ansvar och ddrmed kan fortroende
skapas enbart genom att man som mottagare ser att Systembolaget stir som avsdndare.
Systembolaget arbetar for monopolet och vill att alla ska std for samma véarderingar, deras
virderingar. Att ingen skall kopa ut alkohol till tondringar. Det finns dir i allt som
Systembolaget gor. Aven detta kan ses som en anda som siger att nu ska vi ordna det hir
tillsammans. Om ménniskor kan kdnna denna samhdrighet och VI-kénsla, leder det till att

fortroendet for bade Systembolaget och kampanjen stérks.

Filmklippen i bada kampanjerna dr fyllda av pathosargument som vill vicka kénslor och
minnen hos mottagarna. Ménga kan kdnna igen sig i1 de olika scenarierna. Foréldrar som har
barn 1 Ovre tondren, eller dldre barn, har sékert varit med om situationen dér tonaringen fragat
om alkohol. Filmklippen i Tondrsfesten visar den bilden som tonarsfordldrar kanske vill ha
om sina barn men genom presentationen av situationerna ska det framga att det inte ar sa det
gér till. Systembolaget forsoker alltsd skapa pathos genom att anspela pé forédldrarnas
kinslosamma minnen eller referera till kinslosamma situationer dér alla kan kinna igen sig,
eller &tminstone relatera till. Filmklippen hjdlper mottagarna att dra generella slutsatser utifrdn

egna erfarenheter.

Spraket 1 kampanjerna &r ett mycket enkelt sprdk som kan klassas som lagstil. Stilnivan &r
homogen genom alla filmklipp. Det &r ett ungdomssprak, vilket &r passande for situationen.

Om tondringarna hade talat ett helt korrekt sprék i hogstil hade det kénts tillgjort. Dock kan
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man se vissa stilbrott, till exempel da ldkaren talar. Lékaren talar i en hogre stil vilket ger en

okad kéansla av auktoritet.

4.4 En identitet

Systembolagets kampanjer ger en bild av hur det ér att vara tondrsfordlder. Fordldrarna ar inte
synliga i kampanjerna men mycket baseras pé just fordldrarna, dd de ar mélgruppen. Hur ser

Systembolagets bild ut av tondrsfordldrarna och vad sidgs det om dem?

Tidigare nimndes att malgruppens standpunkt i placeringsstadiet dr av stor vikt fOor att na ut
med budskapet. Hessel berittade att alla Systembolagets anti-langningskampanjer riktar sig
till tonarsfordldrar. Det &dr tondrsfordldrar som ar mélgruppen. Kampanjer och budskap maste
alltid, som tidigare ndmnt, anpassas efter hur malgruppen ser och vilka vérderingar de har. I
kampanjerna gor Systembolaget antaganden om malgruppen, tonarsfordldrarna, genom att
utgd frin att fordldrarna delar Systembolagets syn pa langning. Det innebér att de framstéller
bade sig sjilva och fordldrarna som ansvarsfulla. Det blir en kidnsla av samhorighet och av att
vi fixar det hér tillsammans. De vill visa att fordldrar och Systembolaget star pa samma sida i

kampen mot langning till tonéringar.

Systembolagets vill pa flera stéillen visa att de vet hur det dr att vara tonarsfordlder. De
forsoker formedla att de vet hur det dr och att de vill hjédlpa fordldrarna. Att de ser pé saker ur
samma socio-kulturella perspektiv och delar normer och virderingar. Exempel pa
samhdrigheten &r till exempel ndr Grandelius pratar och just anvénder sig av ord som “’vi”” och
”oss” 1 dokumentérfilmen. Systembolaget forsoker ge fordldrarna en kédnsla av att de inte dr
ensamma. Det finns en igenkdnningsfaktor i kampanjerna. Det kan vara léttare att ta till sig
information om man kénner igen sig. Det dr fordldrarna som ska ta till sig det som vi
diskuterat i kapitlet ovan. Det ar fordldrarna som skall realisera det. Systembolaget forsoker
sdlja in en identitet som gar ihop med Systembolaget och ddrmed dven alkoholmonopolet. De
forsoker skapa en uppfattning av att Systembolaget dr det som fordldrar behdver for att klara
av att st emot, att Systembolaget dr I0sningen pa problemet. Det handlar inte om produkterna
som siljs utan det dr 16sningen och identiteten som man vill silja in. P4 en reglerad marknad
behdver man inte konkurrera om produkterna. Genom att Systembolaget forstar och forsoker
skapa en slags identitet bidrar det till att fordldrarna som gar in i identiteten ser Systembolaget

som négot bra, vilket 1 sin tur dr bra for Systembolaget som far ett dkat fortroende och genom
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ett Okat fortroende Okar stodet for monopolet. Kommer fragan om alkoholmonopolet upp pa
en policy agenda, det vill sidga pd en politisk niva, kan Systembolaget rikna med att de som

identifierar sig med foretaget kommer att ge sitt stod.

De utgér fran att malgruppen anser att det dr bra att Systembolaget dr emot och arbetar mot
langning samtidigt som fordldrarna har en bendgenhet att sjdlva kdpa ut alkohol till sin
tondring. De skapar en bild av en fordlder som vet att det ar fel och tycker att det &r jéttebra att
Systembolaget arbetar mot langning men som sjdlv kan ha svart att sdga nej. De flesta

fordldrar har troligtvis dsikter om deras tondringar och relationen till alkohol.

Systembolaget kommunicerar med fordldrarna genom alla delar, i bidda kampanjerna.
Kommunikationen &r hela tiden riktad till dem. Fordldrarna blir aldrig tillsagda att inte kopa
ut alkohol utan Systembolaget visar klipp som kan fa dem pa andra tankar och ger dem sedan
texter som fragar om man "vill ha hjilp att sta emot?”. Det ar ett exempel pad hur
Systembolaget riknar med att fordldrar faktiskt vill ha hjélp att std emot. Systembolaget
verkar vilja vara den snélla som kommer in och hjélper till. Det stora foretaget som tar ansvar

och forsoker hjélpa fordldrarna.

De kommunicerar via massmedier for att nd ut till manga men hoppas sedan péd en
interpersonell kommunikation, déir fordldrarna talar med sin tonéring och kanske dven dldre
syskon som har mojlighet att kopa ut. Samtidigt kan det &dven stimulera en interpersonell
kommunikation mellan fordldrar. En sddan kommunikation kan ses som en forlingning av
Systembolagets kampanjer. Jarlbro menar dessutom att den interpersonella agendan é&r

effektivare 4n masskommunikation.

Mycket gar ut pa att Systembolaget skall forbereda fordldrarna sd att de sedan klarar av att
gora ritt val, att inte kopa ut. Genom att f6lja Systembolagets rad kan de se sig som en del av
gemenskapen och ta till sig den identitet som Systembolaget skapar &t fordldrarna. Genom de
informativa delarna av kampanjerna visar Systembolaget att de besitter stora kunskaper. |
kampanjerna lar de ut detta till fordldrarna bland annat genom att anvénda sig av experter som
lakaren och psykologen. I och med att de d4ven visar en mammas, en pappas samt syskons
asikter blir det létt for fordldrarna att identifiera sig med ndgon av dem. Systembolaget ger ett
utbud och forildrar kan vélja den som de bist kinner igen sig i och i och med det identifierar
de sig dven med Systembolaget och deras vérderingar. Genom att Systembolaget viljer att
anvinda sig av personligheter med stor ethos, 1 form av experter och populéra kénda personer,

1 informativa delen av kampanjen Argument, sa personifierar de ocksd vad Systembolaget dr
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och stér for. Systembolaget vill sdledes sdga att de till exempel kan vara vis fordlder eller
expert 1 form av lakare. Genom detta kan de formedla en trygghet till fordldrarna och sédga att

Systembolaget har visheten, erfarenheten och réden till utsatta tonarsforéldrar.

4.5 Corporate advertising

Skenbart kan en kampanj, som tidigare ndmnt, handla om nagot konkret men samtidigt
egentligen handla om att forstirka ett foretags ethos genom sa kallad corporate advertising.
Ar Systembolagets anti-langningskampanjer kampanjer som handlar om att motverka

langning eller kan vi hitta andra underliggande budskap i form av corporate advertising?

Enligt Systembolaget, genom Hessel, dr syftet med kampanjerna att de ska hjélpa fordldrar att
fordndra, eller behélla, sitt beteende att inte kopa ut alkohol till tonédringar. Vért att ha i dtanke
ar att Systembolaget gér andra kommunikationskampanjer som konkret syftar till att bevara
monopolet och som informerar om varfor monopolet dr viktigt. Men &r det hir ndgot som

genomsyrar dven kampanjerna som skall verka for anti-langning?

Systembolaget dr ett resultat av en reglerad alkoholmarknad. Det finns ingen konkurrens och
ar saledes létt for dem att f4 kunder. Vi har fétt klart for oss att Systembolaget vill lyfta fram
sitt ansvarstagande och skapa ett stort fOrtroende hos det svenska folket. Corporate
advertising kan handla om olika saker men i1 det hir fallet handlar det mest om att skapa

trogna kunder som ser fordelarna med en reglerad marknad och ser en positiv foretagsbild.

P& kampanjhemsidorna ser vi hela tiden Systembolagets logotype. Det gar inte att undvika
den. Logotypen &r inget som behdvs for att fordldrar ska dndra uppfattning om langning.
Logotypen visas antagligen just for att man ska ténka pa Systembolaget som ansvarsfullt och 1
efterhand komma ihag vilket bra foretag det &r som hjélper till att motverka langning. Enligt
Hedlund & Johannesson tror minniskor ofta att bra foretag producerar bra produkter. Ett
foretag som uppfattas som ansvarsfullt och vill ménniskors bésta kan ses som ett bra foretag.

Det ligger dérfor 1 Systembolagets intresse att formedla dessa kénslor.

En positiv foretagsbild ger, som tidigare nimnt, dessutom ett foretag auktoritet vilket ar ett
krav for framgang och kontinuitet. Det innebér att en positiv foretagsbild for Systembolaget
kan bidra till att monopolet behalls. Om monopolet dnda skulle komma till att avskaffas leder,

som tidigare ndmnt, en positiv foretagsbild dven till ett Gverskott pd kinslor. Det dr, enligt De

27



Pelsmecker med flera en l&ngsiktig konkurrensfordel. Det betyder att Systembolaget skulle ha

konkurrensfordelar gentemot nya foretag som kan uppstd pa marknaden vid en avreglering.

Tidigare ndmnde vi att corporate advertising uttryckt i retoriska termer handlar om att
forstirka ett foretags ethos. Det innebér att allt det som vi tidigare ndmnt 1 kampanjerna som
syftar till att forstirka Systembolagets ethos dven kan ses som en form av corporate
advertising. Vi diskuterade dven positiv affekt i kampanjerna och att det kan bidra till att
mottagaren blir mer ldttovertalad. Det kan dven innebdra att fordldrarna, utan att det
reflekterar over det, blir mer ldttovertalade till det som ligger under ytan. Dessutom menar
Monahan att de positiva budskapen &r bra att anvinda nir man vill att kampanjens fokus ska

dndras samt ndr man vill 6ka samtycket.

Det édr dven mojligt att denna form av corporate advertising skulle kunna ses som en form av
undermedveten opinionsbildning. Om vi hela tiden far den positiva foretagsbilden av
Systembolaget kan det leda till att den allménna dsikten blir att det &r bra att Systembolaget
finns. Om dmnet diskuteras pd en policy agenda, och monopolet ifrdgasitts finns en

opinionsbildning som skapats under ytan.

Genom kampanjerna kan vi se att Systembolaget forsoker formedla kdnslor som ansvar,
kunskap och trygghet. Kunskap har vi tidigare talat om i samband med experterna. Ansvar
och trygghet behandlas péd ett sdtt automatiskt nir det kommer till Systembolagets
stillningstagande emot langning. Dessa tre, kunskap, ansvar och trygghet, kan ses som
Systembolagets kdrnvédrden. Ett foretags kdrnvirden skall genomsyra all marknadsforing.
Fragan dr bara var griansen gér mellan corporate advertising och att framhalla sina kdrnvarden

i reklamen.
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5. Slutdiskussion

Har fors en slutdiskussion om det vi har kommit fram till i undersékningen och ger svar pda

vdr frdgestdllning.

Virdeord som kunskap, ansvar och trygghet dr ndgot som genomsyrar Systembolagets anti-

langningskampanjer. Det édr dessa virdeord som skall né tonérsfordldrarna.

I bada kampanjerna har vi kunnat urskilja ett tydligt hdlsobudskap som vill uppmérksamma
tondrsfordldrar om de risker som fOljer med langning av alkohol till tondringar.
Tonarsfordldrarna ges tips och rad for hur och varfor de ska std emot nér tondringarna ber om
alkohol. Kampanjerna bestar av tvé delar, en informationsdel och en serie filmklipp som visas
som TV-reklam. Filmklippen i sig vicker mest uppmérksamhet och innehaller inte tillrackligt
mycket information for att 1 sig skapa en langsiktig fordndring. Utan den informativa delen
skulle dessa kunna ses som endast reklam och inte som en hilsokampanj. Det krivs alltsé att

fordldrarna faktiskt gar in pd hemsidan for att de ska {3 tillrdckligt med information.

I bada kampanjerna kan vi dven urskilja spar av corporate advertising di de bland annat
konstant pdvisar ovan ndmna vérdeord och med dessa forsoker ge fordldrarna en 6kad positiv
foretagsbild. Vi har dven sett en slags foretagsidentitet som formedlas genom kampanjerna.
En identitet som personifierar foretaget och ger tondrsfordldrarna ndgon att kénna igen sig i

och identifiera sig med.

Det explicita budskapet i kampanjerna handlar om att tonarsfordldrar skall std emot och inte
kopa ut ndr tondringar ber om alkohol. Under ytan finns det dock implicita budskap om
fordldrarnas identitet och corporate advertising. Det implicita budskapet kring corporate
advertising resulterar 1 dnnu ett implicit budskap om hur den svenska alkoholmarknaden bor
se ut, enligt Systembolaget. Corporate advertising av ett foretag som Systembolaget som har
monopol pad en marknad medfor att &ven monopolets fordelar lyfts fram. Implicit sdger
Systembolaget alltsd egentligen att utan dem och den statligt reglerade alkoholmarknaden

kommer samhéllet och tondringarna att skadas av alkoholrelaterade problem.
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Systembolagets anti-langningskampanjer dr sdledes ett exempel som visar att hdlsokampanjer
inte alltid behdver handla om det uppenbara, det explicita. Andra budskap kan ligga dolda
under, det implicita, och paverka oss utan att vi reflekterar ver det. Det dr mdjligt att den
tekniska utvecklingen bidrar till att det gar att det ldttare gar att wutveckla
kommunikationskampanjer med flera budskap, badde explicita och implicita. Den tekniska
utvecklingen har bidragit med fler mediekanaler och framforallt internet dppnar sténdigt for

nya kommunikations- och kombinationsmdgjligheter med andra mediekanaler.
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Bilaga 1

Exempel och utdrag ur kampanjerna

Tondrsfesten

http://www.systembolagetkampanj.se/tonaringar/

Exempel ur Tonarsfestens filmklipp:

I ndirbild syns en tjej och en kille som star i en trappa, i ett hus ddr en fest pdagar. I bakgrunden
hérs den pdgdende festen. Tjejen stricker fram en olburk till killen och en dialog borjar:

Tjej: Hér... Vill du ha en till 61?

Kille: Nej, alltsé det dr lugnt. Jag har lovat mamma att bara dricka tva 61 och jag vill inte bryta det
fortroendet.

Tjej: Aha, okej.

Tjejen stdiller glatt tillbaka 6lburken. Bakgrundsljudet kvarstdar. Texten "Nd, sd gdr det nog inte
till.” kommer upp med en rosa bakgrund. Sedan kommer texten "Vill du ha hjdlp att sta emot ndr
din tondring ber om alkohol, ga in pd systembolaget.se” samt systembolagets logga, under texten.

Exempel ur Tonarsfestens informativa del:

En tunnelbana/tag dker forbi och texten "Vad gér man nér ens tondring ber om alkohol?” visas.
Speaker: Vad gor man nér ens tonaring ber om alkohol?

Ndgra ungdomar som gdr och dricker kommer in i bilden. Bilden mdrkas ned och évergar till en
ndrbild pa Bengt Grandelius. Texten ”Bengt Grandelius, psykolog” visas nedltill i bild.

Bengt: Har man en géng sétt sin tonaring berusad sé tror jag att det kan vara en kdnsla som plagar
en vildigt mycket. Man far skuldkénslor for ’borde jag kunna forhindra det hir?’, ’borde jag ha
sett’, ’borde jag ha anat det hér’?

Argument

http://www.systembolagetkampanj.se/antilangning/

http://www.systembolagetkampanj.se/argument/

Exempel ur Arguments filmklipp:

Tjej: "Alltsa det dr ju olagligt att képa ut, men det dr ju inte som at rana en bank, det dr ju mer
som att parkera pa handikapp och det gér ju du jimt ndr du har brdattom”

Exempel ur Arguments informativa del:

Lakaren: ”Det forsta man kan sdga om alkohol och ungdomar dr att de har betydelse ndr man
bérjar dricka. Det finns forskning som visar pd att det dr fyra ganger vanligare att man utvecklar
ett alkoholberoende i vuxen dlder om man bérjar dricka vid 14 drs dlder jimfort med 20. For
varje dr som man kan fordroja debuten sa minskar risken for ett framtida beroende med 14 %.”
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