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Abstract

Denna uppsats “Ursdkta, far man lov att marknadsfora pé detta viset? En retorisk analys och
kritisk diskursanalys av framstdllningen av det vita snuset Volt i podcasten ‘Ursdkta’” dr skriven
av Emma Almers och Klara Bergholtz, studenter vid Institutionen fér kommunikation och

medier vid Lunds Universitet, inom dmnesomradet Medie- och Kommunikationsvetenskap.

Uppsatsen redovisar hur vitt nikotinsnus, en produkt med kédnda hélsorisker, pé ett valdigt
lyckosamt séitt marknadsfors i modern, icke-visuell reklamfinansierad media. Med hjélp av en
retorisk analys och kritisk diskursanalys undersoker vi hur denna marknadsforing ser ut och hur
den forhaller sig till 6vrigt innehall. Det finns flertalet studier kring en unik visuell framstéllning
vid marknadsforing av vitt snus. En véldigt aktiv marknadsforing via icke-visuell media har dock
starkt bidragit till det stora genomslaget for denna produkt bland yngre, frimst kvinnor, vilket

denna uppsats belyser.

Lagstiftningen gillande marknadsforing av nikotinsnus har sedan uppsatsens start och
fardigstillande dndrats och analysen och resultatet forhaller sig till framstéllningen framst innan
denna form av marknadsforing reglerades, men fragestallningar och analys kring framstéllningen

ar fortsatt relevanta.

Analysen visar att marknadsforingen 1 icke-visuell media kan liknas med native advertising som
innebadr att lyssnarna kan ha svart att urskilja reklaminslag fran 6vrigt innehall. Diskursanalysen
visar, tillsammans med reflektioner kring Baumans teorier, varfor influencers och icke-visuell

media sdsom podcasts dr viktiga for foretags marknadsforing. Mer specifikt belyser vi hur social
tillhorighet bekréftas via livsstilspodcasts och hur denna relation mellan sé@ndare och lyssnare &r

sd intressant for produkter som marknadsfors i denna typ av media.

Nyckelord: Nikotinsnus, podcast, livsstil, kritisk diskursanalys, retorisk analys, native

advertising, marknadsforing
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1. Inledning och bakgrund

1.1 Inledning och problemformulering

Anvindningen av snus bland den svenska befolkningen har 6kat under de senaste &ren.
Centralforbundet for alkohol- och narkotikaupplysning (CAN) publicerade 2020 rapporten
“Tobaksvanor i Sverige 2003-2020”, dar det bland annat redovisas hur andelen kvinnor som
snusar dr 2020 hade mer &n fordubblats om man jamfor med hur det sag ut 5-10 ar tidigare
(Ramstedt och Zetterqvist 2021:18). Andelen hade legat pé en relativ 14g niva fram till 2013 men
dédrefter hade anvindandet successivt 6kat (ibid.). Introduceringen av det tobaksfria
nikotinsnuset, som kom under mitten av 10-talet, kan vara en bidragande orsak till den uppgang

som skett, inte minst bland kvinnor (a.a.:31).

Syftet med den hédr uppsatsen ir att granska hur marknadsforingen av snus framgangsrikt lyckats
figurera i olika medier, trots den norm vi anser finns kring att inte uppmana till snuskonsumtion
pa grund av de medfdljande hilsoriskerna. D4 flertalet andra studier inom marknadsforing
fokuserat pd den visuella framstédllningen i marknadsforing, har vi valt att undersdka unika

faktorer i framstéllning i det icke-visuella mediet podcasts.

Den form av podcasts som snusproducenter fokuserat pa for att fa bast genomslag ar sa kallade
livsstilspodcasts. Sjostrom, Stanciu och Stralman skriver i sin uppsats “Sann vinskap &r ljudet
mellan minniskor” att det dessa podcasts har gemensamt ar att de formedlar ett budskap av en
livsstil som lyssnarna associerar sig med och kénner sig delaktig i. Det som skiljer mellan olika

livsstilspodcasts dr dlder och olika specifika intressen som tas upp (Sjostrom, Stanciu, Strdlman

2022).

Marknadsforingen av vitt snus belyser en social milj6é och livsstil som skiljer sig frdn bruket av
vanligt snus, detta beskriver Cullhed, Michaelsdotter och Bergh i1 deras uppsats “Nu finns det
snus for oss, istdllet for grabbsnuset”. Detta medvetna budskap med fokus pa en modern, lyxig
och kvinnlig framtoning &r tydlig i bade visuell och icke-visuell framstéllan (Cullhed m.fl. 2019)
Marknadsforingen dr dock snarlik i olika typer av livsstilspodcast varfor vi valt att fokusera pa
Johanna Nordstroms och Edvin Térnbloms podcast “Ursékta”. Syftet med den hér studien blir
dérmed att undersoka hur nikotinsnus framstills 1 podcasten, och hur detta bidragit till det stora

intresset for vitt snus i en helt ny kundkrets, framst unga kvinnor.



Studiens aktualitet forstarks med det lagforslag som presenterades 2021 (SOU 2021:22) géllande
marknadsforingen av nikotinprodukter. Dessa nya lagar introducerades under sommaren 2022

och reglerar marknadsforingen av nikotinprodukter.

I f6ljande bakgrundskapitel presenteras fakta om anvéndningen av tobak och nikotin samt de
hélsoriskerna som det for med sig. Dérefter introduceras begreppen influencer och influencer
marketing samt begreppens relevans for undersokningen. Slutligen redovisas de lagforslag som

introducerades den 1 juli 2022.

1.2 Tobak och nikotin

Tobak produceras av torkade blad fran tobaksplantan och innehaller &ven amnet nikotin som &r
ett beroendeframkallande amne (CAN 2020:1). I Sverige brukas tobak framst genom snus och
cigaretter, och anvdndningen av dessa produkter dr en av de frimsta halsoriskerna i Europa. Trots
att snus inte har lika manga hélsorisker som rokning, dr det fortfarande inte sikert att snusa
(a.a.:2). Det finns till exempel ett samband mellan anvdndningen av snus och diabetes typ 2,

samt en 6kad risk for hjartinfarkt eller stroke (ibid.).

I tobakslagen kapitel 4 kan man ldsa om de regleringar som finns kring marknadsforing av
tobaksvaror. Inga typer av kommersiella annonser far anvédndas i periodiska skrifter eller
liknande skrifter, marknadsf6ring far inte heller ske 1 TV, radio, andra dverforingar eller tekniska
upptagningar (SFS 2020:877, 4 kap. 1§). Tobakstillverkare fir inte heller sponsra nagot typ av
evenemang eller verksamhet (SFS 2010:696, 4 kap. 8§)

1.3 Influencer marketing

I samband med medialiseringen och den dkade anvéndningen av sociala medier har yrket
influencer uppstatt. En influencer kan definieras som en person som har formagan att paverka
andra personers asikter samt beteende (Cambridge Dictionary u.a.). I samband med detta har
dven influencer marketing uppstatt. Den hir marknadsforingen grundar sig i idén om att en
mottagare (framtida konsument) uppmérksammar en produkt mer nir den marknadsfors av en

person som denna kan relatera till, sésom en influencer (Igbal, Khan och Lodhi 2021:120).



Den hér uppsatsen kommer ha influencer marketing via icke-visuell media i form av podcasts
som ingang. Det finns flertalet livsstilspodcasts som marknadsfor

nikotinsnus, det vill sdga tobaksfria vita nikotinpésar dven kallat "vitt snus”. Struktur och
budskap ér liknande for denna typ av marknadsforing i olika livsstilspodcasts sd har vi valt att
analysera Johanna Nordstroms och Edvin Térnbloms podcast "Ursékta” och deras

reklamsamarbete med snusvarumaérket Volt.

1.4 Lagforslag

I ett betdnkande av utredningen om dversyn av vissa fragor pa tobaksomréadet “Héardare regler for

nya nikotinprodukter” (SOU 2021:22) foreslogs bland annat foljande lagar:

9 § Vid marknadsforing av tobaksfria nikotinprodukter till konsumenter ska sarskild mattfullhet
iakttas. Reklam- eller annan marknadsforingsatgird far inte vara patrangande, uppsokande eller
uppmana till bruk av tobaksfria nikotinprodukter. Den far endast hinvisa till produktens smak pa
ett sitt som kan motiveras av konsumentens behov av produktinformation. Marknadsféringen far

inte riktas sarskilt till eller skildra barn eller ungdomar som inte har fyllt 25 ar (SOU 2021:22).

16 § Tobaksfria nikotinprodukter far inte séljas eller pd annat sétt ldmnas ut 1 ndringsverksamhet
till den som inte har fyllt 18 &r. Den som ldmnar ut en sédan vara eller produkt ska forvissa sig
om att mottagaren har uppnétt nimnda &lder. Om det finns sarskild anledning att anta att
produkten dr avsedd att lamnas Over till ndgon som inte har fyllt 18 ar, fir den inte ldmnas ut. Pa
forsdljningsstillen ska det finnas ett tydligt och klart synbart meddelande med information om
forbudet mot att sdlja eller limna ut tobaksfria nikotinprodukter till den som inte har fyllt 18 ér

(SOU 2021:22).

Utredningens forslag tradde 1 kraft den 1 juli 2022.

2. Syfte och fragestillning

Snusproducenterna har via effektiv marknadsforing lyckats normalisera anvindandet av vitt
snus, en potentiellt hdlsofarlig och definitivt beroendeframkallande produkt, fér en ny generation
unga brukare. De lyckades undga lagstadgade begrénsningar i marknadsforing for

tobaksprodukter fran lansering 2014 fram till juli 2022 da nya lagar tradde i kraft.



Marknadsforingen av vitt snus har varit nyskapande pa manga fronter, inte minst via influencer
marketing i bade visuell och icke-visuell media. Vi har hittat en del forskning och uppsatser som
belyser det specifika kring den visuella marknadsforingen for vitt snus, men inget som
tillrackligt belyser betydelsen av marknadsforingen 1 icke-visuell media och hur dessa kanaler

hjilpt snusproducenterna att hitta nya kunder for vitt snus.

Syftet med den hir studien dr att undersoka hur icke-visuell media bidragit till en lyckosam
marknadsforing av vitt nikotinsnus. Analysen fokuserar pd varumirket Volt i podcasten
”Ursédkta”, och de fragor vi avser besvara i analysen &r:

1. Vilka faktorer inom den icke-visuella framstillningen av vitt snus har bidragit till att
marknadsforingen blivit s lyckosam dven i en helt ny kundkrets bestaende av unga
kvinnor?

2. Hur pdverkar maktrelationen mellan producent och konsument i icke-visuella kanaler det

budskap som férmedlas kring brukandet av vitt snus?

3. Teori och tidigare forskning

3.1 Teori

3.1.1 Native advertising

Denna studie kommer ta avstamp i teorin om native advertising. Dale Lovell definierar
begreppet i sin bok Native Advertising som en form av betald media dér annonsen &r integrerad i
det omgivande innehéllet och ddrmed inte storande (Lovell 2017:18). Annonserna beskrivs som
“inbyggda” (native) eftersom de ser ut och beter sig som det redaktionella innehallet runt
omkring dem (ibid.). Lovell menar vidare att native advertising &dr det reklamformat som passar
bést in 1 den digitala virlden (a.a.:20). Utvecklingen har skett i samband med digitaliseringen for
en varld dar avbrott for marknadsforing bara ar okej om det sker pa ett underhallande eller

informativt sétt (a.a.:22).

Lovell ndmner ett flertal anledningar till varfor native advertising fungerar (Lovell 2017:97).
Dels genererar det bittre engagemang och overtraffar generellt sitt andra typer av digital reklam
(ibid.). Dels har denna typ av annonsering ett battre format. Det inbyggda formatet “stér” inte

konsumenterna pa samma sétt som till exempel popupfonster (ibid.).



3.1.2 Baumans teori om konsumtionslivet

Zygmunt Bauman beskriver i sin bok Konsumtionsliv vilken betydande roll konsumtionen haft
for méinniskans liv genom historien. Det var genom konsumtionsrelaterade aktiviteter sésom
produktion, lagring och distribution som relationen mellan minniskor kunde formas (Bauman
2008:34). Colin Campbell, bitrddande professor i marknadsforing vid University of San Diego,
pastod att det skett en 6vergang fran konsumtion till “konsumism” vilket innebér att
konsumtionen blivit central for syftet med tillvaron (ibid.). En kdnsla av att behova konsumera
eller langta efter att konsumera ldgger ddrmed grunden for ekonomin (ibid.). Konsumtion &r en

aktivitet hos minniskan, medan konsumism &r en egenskap hos samhillet (a.a.:36).

Bauman beskriver dven konsumtionssamhaéllet; ett samhille som gynnar, uppmuntrar eller
forstarker en livsstil fylld av konsumtion (Bauman 2008:63). Att konsumera innebér alltsd att
man investerar i sitt sociala medlemskap i samhéllet (a.a.:66). Alla som dr medlemmar 1
konsumtionssamhiéllet &r sjdlva konsumtionsvaror eftersom att de hjilper till att skapa ett begir
av en konsumtionsvara hos andra konsumenter (a.a.:67). Det kan ddrmed vara skrimmande att
vara en del av konsumtionssamhéllet d4 man lever med en stindig rddsla for att inte vara
tillrdcklig, ndgot som marknaden utnyttjar genom att forsdka vara den mest palitliga vigledaren
for konsumenterna/medlemmarna (a.a.:70). Det hir leder i sin tur till en konkurrens mellan
foretagen (ibid.). Konsumenterna kan hantera sin rddsla genom att konsumera nya varor och

dérmed forbli efterfrdgade (a.a.:71).

3.1.3 Medievalsstrategier

Boken Kommunikationsplanering forklarar olika medievalsstrategier som behovs for att nd ut
med ett budskap, varav en av de grundldggande strategierna ér en sé kallad bombmatta (Palm
och Akerstrém 2019:117). En bombmatta anviinds frimst i kommersiella ssmmanhang vid
massmediekampanjer for att nd en stor mélgrupp snabbt (a.a.:118). Att anvidnda sig av forebilder

ar en budskapsstrategi som oftast ar effektiv dd man vill uppna en beteendeférandring (a.a.:99).

3.2 Tidigare forskning

Forskningen kring influencer marketing visar pé hur relationen mellan en influencer och
konsument drivs av kinslan av relaterbarhet, ndgot som bidrar till att konsumenten forlitar sig pa
influencern nir det kommer till underhéllning, rdd och inspiration (Campbell, Farrell och Sands

2022:38). Bade influencers och foretag tjanar pa denna sortens marknadsforing da foretagen



dédrmed kan framsta som mer pélitliga, lojala och legitima genom influencers (Igbal, Khan och

Lodhi 2021:120).

I uppsatsen “Det vita snuset och marknadsforingsruset” diskuterar Sandberg och Alstam hur det
vita snuset marknadsfors via Instagram. I unders6kningen kommer de bland annat fram till att
snusmérket Velo (fore detta Lyft) ofta viljer att framstélla sig i1 olika sociala sammanhang sdsom
events med dans och musik (Sandberg och Alstam 2022:34). Genom Velos marknadsforing siljer
varumadrket inte enbart en produkt, utan dven en social rolig livsstil som tillhor anvéindandet av
produkten (a.a.:51). Uppsatsen tar d&ven upp att anvéindandet av influencers i bilder med
produkten Okar trovardigheten hos mottagarna da influencers ses som opinionsbildare (a.a.:52). I
uppsatsen “Nu finns det snus for oss, istéllet for grabbsnuset”, som ocksa analyserar den visuella
marknadsforingen, kommer Cullhed, Michaelsdotter och Bergh fram till liknande slutsatser. De
menar att Lyfts marknadsforing gestaltar kvinnor i olika livsstilar men att marknadsforingen
dven kan vara riktad till den s kallade “moderna mannen” (Cullhed m.fl. 2019:48). Aven denna

uppsats menar att marknadsforingens syfte dr att kopa en livsstil med produkten (a.a.:49).

Ett icke-visuellt medium som influencers kan anvinda sig av for att né ut till sin publik ar
podcasts. Den har muntliga kommunikationen, som saknar det visuella, l4gger en grund for att
lyssnaren ska kdnna transparens och sjéalvreflektivitet (Berg 2021:157). En podcast kan berora
mer da lyssnaren far skapa egna bilder av olika situationer, vilket gor kommunikationen mer
personlig och intim (ibid.). Att lyssnaren dessutom har makt 6ver tid och rum for lyssningen
spelar ocksé en roll for intimiteten da innehallet kan 1dmna ett starkare intryck beroende pa nér

denne viljer att lyssna (ibid.).

I “Sann vénskap ér ljudet mellan ménniskor” (2021) har Sjéstrom, Stanciu och Stralman bland
annat undersokt olika typer av podcast och hur de paverkar lyssnarna. Sa kallade
livsstilspodcasts skapar fortroende genom att prata om vardagliga saker (Sjostrom m.fl. 2021:38)
och livshédndelser med inslag av humor vilket kan skapa en igenkdnningsfaktor hos lyssnarna
(a.a.:39). Livsstilspodcasts som innehaller reklam gor oftast marknadsféringen underhéllande
genom att dela med sig av personliga erfarenheter och sikter (ibid.). Undersokningen resulterar i
att livsstilspodcasts dr den mest effektiva typen av podcast niar det kommer till att bygga
trovardighet hos sina lyssnare, och jamfor dven livsstilspodcastare med influencers nér det

kommer till att skapa en relation med sina lyssnare (a.a.:47). Vidare tydliggors det att en



personlig marknadsforing, med inslag av egna asikter och erfarenheter, skapar den mest effektiva

typen av marknadsforing (ibid.).

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att den tidigare forskning som gjorts inom liknande &mnen
handlar om hur influencer marketing (och den intimitet som skapas déirigenom) ar en effektiv
metod for att 6ka konsumentbeteendet. En bidragande orsak till detta dr den relaterbarhet som
influencern besitter och konsumentens fortroende till influencern 1 fraga. Att anvanda just
podcast som medium bidrar till en 6kad intimitet mellan influencer och lyssnare (f6ljare) som
skiljer sig frdn de medier med enbart visuellt innehéll. Denna starka lank av tillhorighet 6kar
dven dven forutsattningar for att paverka lyssnarna med det budskap som formedlas. (Sjostrom

m.fl. 2022).

4. Metod

Syftet med den hir studien &r att besvara fragestillningarna om hur marknadsforing for
nikotinsnus framstélls 1 icke-visuell media och hur detta 6kat genomslaget for marknadsforingen
av vitt snus. For att uppna syftet kommer vi analysera texten, som 1 det hér fallet ar transkript
fran podcasten “Ursdkta”, med hjélp av en textanalys. Textanalyser innefattar bade kvantitativa
och kvalitativa studier och kan dirmed genomforas genom bade kvantitativa och kvalitativa
metoder (Ledin och Moberg 2019:193). Med kvalitativa studier dr det mojligt att undersoka
kommunikationens kontextuella féorhdllanden och vad de har f6r betydelse for kommunikation

mellan ménniskor (Ekstrom och Johansson 2019:18).

Vi har undersokt texten pa djupet med tva olika metoder for kvalitativa textanalyser, en retorisk

analys samt en kritisk diskursanalys.

4.1 Retorisk analys

En aspekt som paverkar textens innehdll ar retoriken som avséndaren anvénder. Den retoriska
analysen &r bra att anvinda sig av for att fi svar pd varfor en text ser ut som den gor, men ocksa
for att undersoka hur avsindaren vill paverka mottagaren (Vigse 2019:303). Avsédndaren brukar
vanligtvis vilja padverka mottagarens synvinkel genom att beskriva sin egen for att pé s sitt
kunna paverka mottagarens agerande utifrdn hur avsidndaren ser pa vérlden (a.a.:304). Som
analytiker kan man ifrdgasitta hur avsdndaren gynnas av att paverka mottagaren och vilka

konsekvenser det kan ha (ibid.). Den retoriska analysen lampar sig for att vi pa bista satt ska
10



kunna besvara studiens fragestéllningar. Vi kommer granska “Ursdkta” utifran den retoriska
situationen samt ethos, logos och pathos for att fa svar pd om (och isafall hur) Johanna och Edvin

vill overtala sina lyssnare om att anvénda nikotinsnus fran Volt.

4.2 Kritisk diskursanalys

I boken Populdrkultur: Teorier, metoder och analyser skriver Simon Lindgren (2009) bland
annat om diskurser, diskursanalyser och kritisk diskursanalys. Diskurser kan liknas vid normer,
da det ar pastdenden och antaganden som finns i en viss kontext och diskursanalysen sammanfor
denna kontext med en viss text (Lindgren 2009:112). Diskursen paverkar alltsa vilken betydelse
olika saker far 1 olika sammanhang (a.a.:113). Man kan sdga att diskurser erbjuder ett system
med “regler” for hur man ska gé tillvéiga i olika kontexter och dessa regler stods av diskursiva

praktiker, dvs sociala handlingar (a.a.:115).

Valet av den kritiska diskursanalysen i denna studie grundar sig i1 funderingar om det lampar sig
att framstélla nikotinsnus pé det sdtt som “Ursédkta” gor. En kritisk diskursanalys kan &ven hjélpa
oss att forsté orsaken till denna framstallning d4 den uppmérksammar hur texter gynnar,
forhandlar eller hindrar olika intressen och agendor 1 samhéllet (Berglez 2019:234). Den hir

metoden ldmpar sig ddrmed fOr att besvara de fragestéllningar vi grundar studien i.

Den kritiska diskursanalysen fokuserar dven pé diskursens roll i produktion och ifragaséttande av
dominans och maktroller (Lindgren 2009:119). Den kan till exempel vara nddvéndig nir en
grupp Overtygat en underordnad grupp om att diskurserna de skapat dr naturliga och legitima
(ibid.). I var studie skulle Johanna och Edvin kunna ses som de 6verordnade som potentiellt
normaliserar anvdndningen av nikotinsnus, medan lyssnarna blir de underordnade. Daremot &r
det svért att fastsla att sa ar fallet. I en kritisk diskursanalys finns en stindig subjektivitet i
analysen av material och det blir dirmed omdjligt att garantera att andra forskare hade kommit
fram till samma resultat. Det dr darfor viktigt att vi &r medvetna om att den analys vi gor inte &r

en objektiv undersokning, utan snarare en tolkning baserad pé en vil dokumenterad analys.

4.3 Urval

Det forsta urvalet vi behovde gora var att vilja ut en podcast relevant for vara fragestillningar.
Det finns ett flertal s.k. livsstilspodcasts som marknadsfor vitt snus men for oss blev “Ursdkta”
ett naturligt val dd vi har foljt den sedan starten 1 mars 2020. Vi hade noterat nér podcasten

11



borjade prata om nikotinsnus och det kdndes givet att fokusera pa inslagen med varumérket Volt
da de har varit genomgéende i flera avsnitt. Att “Ursédkta” dessutom har varit Sveriges storsta
kommersiella podcast gor den ocksa intressant att studera da det finns en stor publik som kan
paverkas av hur dessa influencers véljer att framstélla nikotinsnus. Skillnader i framstéllan av

vitt snus mellan olika podcasts anser vi inte &r tillricklig for att vidga urvalet.

Vi valde ut tvé avsnitt av “Ursdkta” och analyserade delar av respektive avsnitt. Dels avsnitt 105
dér det finns ett reklaminslag med Volt, dels avsnitt 109 dér Johanna och Edvin beméter den
kritik de fatt for inslagen med Volt. Avsnitt 105 var det senaste avsnittet som hade med ett
reklaminslag med Volt och var ddrmed mest aktuellt. Avsnitt 109 valde vi att ldgga till da

Johanna och Edvin diskuterar de regler som finns nir man marknadsfor nikotinsnus.

4.4 Tillvagagéngssatt

For att skapa ett underlag for var analys och dirmed en mdjlighet att besvara uppsatsens
fragestéllningar, valde vi att samla in material i foljande tva steg:
1. Hur ser gestaltningen ut?

2. Hur ser relationen mellan framstéllningen och 6vrigt material ut?

For att kunna besvara hur gestaltningen ser ut behdvde vi samla in material fran de tva valda
avsnitten. Vi lyssnade igenom reklaminslaget med Volt i avsnitt 105 och transkriberade det, och
gjorde sedan detsamma med bemoétandet av kritik 1 avsnitt 109. Nir materialet sammanstillts
kunde en retorisk analys pabdrjas. Vi borjade med att undersdka den retoriska situationen och tog
d4 hénsyn till ett antal fragestillningar: Vem dr avsidndaren? Vem &r mottagaren? I vilken kontext
befinner vi oss? Vad vill avsdndaren dvertyga mottagaren om? For att sedan analysera hur
Johanna och Edvin pratar om Volt:s produkter gick vi tillbaka till transkriberingen av avsnitten.
Har tittade vi ndrmare pé vilket sprak de anvédnder sig av och hur de forsdker mala upp

produkterna.

For att analysera relationen mellan framstallningen och 6vrigt material tittade vi ndrmare pa vad
som sades fore respektive efter inslagen med Volt. I “Ursdkta” finns tydliga 6vergangar mellan
de olika delarna i podcasten i form av en musikjingel och det var darfor latt att urskilja inslagen

med Volt. Vid insamlingen av material lyssnade vi pa det snack som skedde tva minuter fore
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respektive efter framstédllningen av nikotinsnus, och analyserade sedan hur dessa skiljer sig fran

sjdlva framstdllningen med hinsyn till bland annat rostvolym, tonldge, och tempo.

4.5 Metodkritik

De tva metoderna ldmpar sig for att besvara de fragestillningar vi grundar studien 1, men det
innebdr inte att de dr fullindade. For att en studie ska anses hallbar s maste den ha hog
reliabilitet och validitet (Larsson 2000:73). Reliabiliteten avser att bearbetningen av materialet
har skett pa ett forskningsmissigt korrekt sitt och att den dirmed é&r tillforlitlig. Validiteten i sin

tur avser att studien faktiskt méter det som den angivit att den ska maéta (ibid.).

Om vi hade bett en annan forskare genomfora denna studie s hade denna kunnat samla in
materialet pa samma sétt som vi gjort med hjélp av véara beskrivningar. Daremot hade det varit
svart att aterskapa de resultat som nés i sjdlva analysen, vilket géller bade den retoriska analysen
och den kritiska diskursanalysen. Analysen blir firgad av forskarens egna erfarenheter, tankar
och intressen och det dr dirmed omdjligt for forskaren att se pa studien utifrén en helt objektiv
synvinkel. Det medfor att man inte kan anta att resultatet i analysen &r representativt for ndgon

objektiv verklighet. Det dr snarare en av flera mgjliga tolkningar.

Det vi ddremot har gjort for att 6ka studiens reliabilitet &r att vi dokumenterat
forskningsprocessen, for att gora det 14tt for andra forskare att genomfora samma studie.
Déremot ar det som ndmnt tidigare omdjligt att komma ifran att alla bér pa egna erfarenheter,
tankar och intressen, men vi anser att det har varit till fordel for studiens reliabilitet att vi har

varit tva personer som tolkat och analyserat materialet.

Med hjélp av véra fragestillningar, den valda teorin samt det material som vi har analyserat har
vi 1 stort kunnat hitta det vi var ute efter att undersoka i denna studie. Vi har haft syftet i dtanke
under hela forskningsprocessen och har dven foljt upp detta 1 varje kapitel i uppsatsen. Vi anser
dérmed att studien vil redogor for hur icke-visuell media bidragit till en lyckosam
marknadsforing av vitt nikotinsnus och didrmed har validitet for slutsatser kring de

fragestillningar vi haft for avsikt att besvara.
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5. Resultat och analys

5.1 Hur ser gestaltningen ut?

5.1.1 Den retoriska situationen

For att fa en vergripande bild 6ver den retoriska situationen i avsnitten av “Ursikta” kommer vi
att titta nirmare pa avsandare, mottagare och kontext, samt undersdka vad avsandaren vill
Overtyga mottagaren om. Avsdndaren i det hér fallet 4r Johanna och Edvin och de kommunicerar

till mottagarna, det vill sdga sina lyssnare, med hjélp av sin podcast.

Framstéllningen av nikotinsnus i avsnitt 105 av “Ursdkta” dyker upp cirka tio minuter in i
avsnittet och ar en del av den forsta sektionen av reklaminslag. Podcasten har vanligtvis tva olika
sektioner i varje avsnitt som dr fyllda med reklaminslag. Precis fore reklaminslaget med Volt:s
produkter sker en vanlig diskussion mellan Johanna och Edvin. I slutet av diskussionen kommer
en musikjingel som alltid dyker upp mellan de olika delarna av podcasten och dérefter gér de
direkt in pa inslaget. Johanna och Edvin gar efter inslaget vidare till marknadsforingen av andra

produkter och tjénster.

I reklaminslaget vill Johanna och Edvin lyfta fram Volt:s nya smaker Mystic Blue och Red Swirl.
Efter att ha beréttat om de tvd smakerna uppmanar Johanna och Edvin sina lyssnare till att gé in
pa Volt:s hemsida (voltvolt.com) for att bestdlla hem dessa smaker gratis. De vill med andra ord

overtyga sina lyssnare att prova Volt:s nya produkter.

[ avsnitt 109 sker framstédllningen pa ett annat sétt. Nar Johanna och Edvin da pratar om Volt sa
ar det inte 1 form av ett betalt samarbete och dirmed i1 en annan kontext. Istéllet for att uppmana
lyssnarna till att kopa Volt:s produkter vill de forsvara sig sjidlva och samarbetet med Volt. Mélet
med det hir inslaget 4r dock inte bara att forsvara samarbetet utan ocksa dvertyga lyssnarna om
att samarbetet med Volt inte dr vérre 4n ndgot annat samarbete. Som Edvin uttrycker det:

“jo men assa sahar att kritisera snus da ska man borja kritisera liksom allt man gor reklam for
leder ju till konsumtion och konsumtion &r vil ja ddligt for virlden absolut men jag menar da &r
ju all reklam délig da &r ju liksom konsumtionssamhallet, kapitalismen vi lever i &r ju daligt da,

det &r ju de det handlar om snarare” (bilaga 2).
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5.1.2 Ethos, logos och pathos

Ett retoriskt verktyg som Johanna och Edvin anvinder sig av ér ethos. For att skapa ett starkt
ethos, med andra ord framstélla sig sjdlva som troviardiga, 1 frigan om nikotinsnus sa hianvisar de
till sin egen konsumtion. I avsnitt 105 ndmner Johanna hur Volts nya smak Mystic Blue kommer
i ett sd kallat slim format och uttrycker dven att det dr ett format hon foredrar, varpa Edvin svarar
“jaa de ligger bittre i munnen” (bilaga 1). Strax dérefter beskriver Edvin smaken som sexigare
an smaken Red Swirl och Johanna svarar med “ja sexigare men ocksa lite vaniljig” (bilaga 1). De
bada pratar om smakerna pa ett sitt som far det att lata som att de talar frdn egna erfarenheter, att
de faktiskt har erfarenheter av Volt:s produkter. Detta méste inte stimma utan Volt hade ocksé

kunnat instruera Johanna och Edvin om hur de ska beskriva produkterna.

I avsnitt 109 didremot framgar det tydligt att Johanna faktiskt anvénder Volts produkter, av allt att
doma av det hon séger atminstone. Néar de besvarar kritiken for samarbetet med Volt séger
Johanna bland annat: “jag gor reklam for snus som jag anvander” (bilaga 2). Med hjdlp av
pastidendet att de sjdlva anvénder Volts produkter i avsnitt 109, i kombination med deras
beskrivningar av produkterna i avsnitt 105, bygger Johanna och Edvin upp en trovérdighet. De
blir trovirdigare d4 de marknadsfor ndgot som de sjdlva anvinder, en strategi som influencers

effektivt kan anvénda sig av dven ndr det kommer till andra produkter.

Négot som &r intressant i fallet med Volt ar att det handlar om marknadsforing av produkter som
ar farliga for hdlsan. Det gar att argumentera for att det ddrmed blir &nnu viktigare att lyssnarna
anser att Johanna och Edvin &r trovérdiga och att de kénner en tillit till dem. Johanna och Edvin
marknadsfor ndmligen inte bara en produkt utan konsumtionen av snus som beteende, ett
beteende som delar av samhéllet anser att man inte ska marknadsfora 6verhuvudtaget (dérav

ocksa den kritik som Johanna och Edvin bemotts av).

Det finns sédkerligen lyssnare som bdrjade anvinda nikotinsnus innan det bérjade marknadsforas
1 “Ursdkta”, men 1 de fall dér lyssnaren inte har anvént nikotinsnus tidigare sd spelar Johanna och
Edvins trovérdighet en dnnu storre roll. For att lyssnaren ska ta efter ett beteende, och i det hir
fallet ett beteende som ar skadligt for hdlsan, géller det inte bara for Johanna och Edvin att lata
trovardiga 1 marknadsféringen utan ocksa att lyssnaren upplever dem som trovérdiga i deras

helhet. Genom att skapa en intim relation med sina lyssnare kan Johanna och Edvin
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marknadsfora ett beteende genom att fi lyssnaren att tinka att “det &r okej att snusa for Johanna

och Edvin gor ju det”.

Vidare kan vi hitta exempel pa logos, det vill sdga logik och fakta, i Johannas och Edvins retorik.
I borjan av reklaminslaget i avsnitt 105 ndmner Johanna dldersgriansen for snus och risken med
att anvédnda snus: “Foljande reklaminslag &r 1 samarbete med Volt som dr tobaksfria
nikotinprillor. Det hér riktar sig till dig som dr 6ver 18 och som &r intresserade av
nikotinprodukter. Kom ihdg att nikotin &r ett mycket beroendeframkallande &mne” (bilaga 1).
Den hir delen aterkommer i andra avsnitt da aldersgrénsen och risken med att anvédnda snus

alltid ndmns fore reklaminslagen for Volt.

Att Johanna och Edvin anvénder sig av fakta skulle till viss del kunna stérka deras trovérdighet
dé det visar att de bada dr medvetna om att anvéindningen av snus innebar risker for hilsan. Det
skulle 1 sin tur kunna leda till att en lyssnare som till exempel inte har anvint nikotinsnus innan
vagar prova det, da tanken blir “det dr okej att snusa for Johanna och Edvin gor ju det, trots att de
vet riskerna”. Att varningen kommer fore reklaminslaget kan leda till att lyssnaren far

uppfattningen om att det positiva med produkten/beteendet Overviger det negativa.

Exempel pa ett forsok till logos hittar vi sedan 1 avsnitt 109 nir Johanna och Edvin dterkommer
till diskussionen om aldersgrinsen. Edvin vill da betona att deras podcast inte har nagra unga
(och dirmed mer lattpaverkade) lyssnare i ett forsok att forsvara samarbetet med Volt. Johanna
backar detta pastdende med att hdvda att den som vill fr ta del av statistik som visar pé vilken
alder lyssnarna dr. Daremot har vi under den hér forskningsprocessen inte fatt ta del av denna
statistik, trots forsok att kontakta ansvariga pd Perfect Day Media (medieforetaget som
producerar “Ursidkta”) bdde via mail och per telefon. Det reser sjdlvklart misstanke om att det
inte finns nagon statistik att ta del av, alternativt att den inte stimmer dverens med det uttalande
som Edvin gor. En mojlighet att ta del av statistiken hade starkt Johanna och Edvins logos och
kanske hade deras samarbete med Volt ocksa kunnat bli mer accepterat av publiken om det fanns

bevis pd att alla deras lyssnare édr 6ver 18 &r.

Vidare i diskussionen poéngterar Johanna att det finns regler nér det kommer till marknadsforing
av nikotinprodukter. Daremot tar varken Johanna eller Edvin sig tiden att forklara dessa regler,

ndgot som ocksa hade stirkt deras logos. Dartill forklaras det inte heller vad som menas med att
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inslaget &r riktat till dem “som é&r intresserade av nikotinprodukter”. Syftar de enbart till de

lyssnare som redan konsumerar nikotinsnus? Eller kanske dven till dem som aldrig har provat?

Man kan argumentera for att Johanna och Edvin i1 viss man kan komma undan med ett svagt
logos eftersom att de har ett s pass starkt ethos. Det retoriska verktyget som de anvénder sig
mest av dr dock pathos. I avsnitt 105 mélar Johanna och Edvin upp en bild av en skidsemester
varpd Edvin pekar pa hur mycket béttre en sddan semester hade blivit med en Mystic Blue:
“Verbier, nej men assa snélla, da ldngtar man ju till att sitta sig med en Mystic Blue fran Volt i

backen och bara njuta” (bilaga 1).

Den hér forestidllningen beskriver bdde Johanna och Edvin som otroligt lyxig. Bland annat séger
Edvin: “det 4r ju inte vardagslyx att va i liksom Val Thorens och ta en Mystic Blue det &r ju lyx
lyx lyx lyx” (bilaga 1). I det hér reklaminslaget vill de forsoka mala upp en lyxig livsstil som
lyssnarna ska kunna stréva efter och som de ocksé kan uppné, med hjélp av Volt. Att ta en
Mystic Blue ska kédnnas lyxigt. De gér sedan vidare till smaken Red Swirl som Edvin mélar upp
som mer somrig (till skillnad fran Mystic Blue som hér hemma i Alperna eller pa ett fjéll). Han
sager sedan att Mystic Blue ar “sexigare” an Red Swirl. Dessa beskrivningar hénvisar till

egenskaper som kan vara atravirda hos deras lyssnare.

Johanna och Edvin viljer med andra ord att mala upp en bild av ett ideal som manga stravar efter
och som man dé pa ndgot sitt ska kunna uppna med hjilp av Volt:s produkter. Det faktum att
Johanna och Edvin star for att de sjdlva anviander Volt:s produkter kan ocksa bidra till lyssnarnas
konsumtion. Om lyssnarna inte enbart stréavar efter den lyxiga livsstil som beskrivs i
reklaminslaget, utan dven efter Johannas och Edvins livsstil skulle de kunna tolka anvdndningen
av Volt:s produkter som ett sétt att uppnd den livsstilen. Genom att anvéinda Volt:s produkter s&
gor de som Johanna och Edvin gor. Det hir géller sjdlvklart inte bara i fallet med Volt utan dven

vid marknadsféringen av andra produkter och tjanster.

Aven i avsnitt 109 forlitar sig Johanna och Edvin mycket pé pathos. Det borjar med att Edvin
beréttar att det finns folk som har borjat samarbete med Qatar Airways, ett flygbolag fran Qatar.
Han tilldgger att han inte kan forstd hur man kan samarbeta med ett sddant foretag:

“Qatar Airways har sén inblandning med vad sdger man gatariska staten dir det ar olagligt att
vara homosexuell det dr olagligt att vara kvinna det 4r olagligt att leva typ, assé sdhédr come on
och den hir kvinnan som jag sag som gjorde reklam hon blev ju bara hyllad i sitt
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kommentarsfalt” (bilaga 2). Johanna reagerar pé att tjejen som Edvin syftar pa blir hyllad for ett

sddant samarbete medan hon och Edvin far kritik for deras samarbete med Volt.

Johanna fortsétter med att berdtta att de har fatt kritik for sitt samarbete med Volt i podcasten,
varpa Edvin menar pa att det inte gar att jimfora med marknadsforing for Qatar Airways och
Volt. Syftet med att jimfora de tva foretagen med varandra &r att forsvara deras samarbete med
Volt genom att hdnvisa till ett féretag som, enligt Johanna och Edvin, hade varit vérre att
samarbeta med. Genom att beskriva hur Qatar Airways &r inblandat med qatariska staten dér det
enligt Edvin dr “olagligt att leva typ” sé ser ett samarbete med Volt inte lika illa ut. Det &r battre
att marknadsfora nikotinsnus &n ett flygbolag som har koppling till den qatariska staten. Det hér
ar nagot som Edvin dven avslutar diskussionen med nér han séger “men vi gor fan inte reklam

for Qatar Airways” (bilaga 2).
5.2 Hur ser relationen mellan framstéllningen och ovrigt material ut?

5.2.1 Native advertising

I “Ursdkta” har Johanna och Edvin utvecklat en jargong mellan varandra. Denna inkluderar ett
visst sétt att prata pa och genomsyrar hela podcasten. Jargongen bidrar till en typ av intimitet
mellan Johanna och Edvin och deras lyssnare, men innebar ocksé att det kan bli svarare for
lyssnaren att notera nir Johanna och Edvin gar fran det “vanliga” innehéllet till reklaminslagen,
dé de bland annat behéller samma tonldge och anvinder sig av ett avslappnat sprak dven i

reklaminslaget. Men &r det da exempel pé native advertising?

Lovell (2017) menar pé att en av anledningarna till varfor native advertising fungerar ar att
reklamformatet ser ut som det omgivande innehéllet och tas ddrmed emot béttre av konsumenter
dn annan typ av digital reklam. Annonserna stor inte konsumenterna. Johanna och Edvin behaller
samma jargong dven ndr de gar dver till reklaminslagen, ndgot vi kan se exempel pd 1 avsnitt

105:
J: “Foljande reklaminslag ar i samarbete med Volt som ar tobaksfria nikotinprillor. Det hér riktar

sig till dig som &r 6ver 18 och som ér intresserad av nikotinprodukter. Kom ihdg att nikotin r ett

mycket beroendeframkallande &mne.”
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E: “och nu nir man ser alla storys frin liksom Alperna, alla after skies frin Are, frin Silen, fran
Kldppen, fran Orsa fjallklint”

J: “Italien”

E: “jaaa Bad Gastein, Val Thorens, Val d'isere”

J: “jaaja jaa”

E: “Verbier, nej men assé snilla, da langtar man ju till att sitta sig med en Mystic Blue fran Volt i

backen och bara njuta”

I den hér inledande delen av reklaminslaget kan vi se exempel pd hur Johanna och Edvin
fortsdtter att anvinda samma avslappnade sprak som i resten av podcasten. For att tydliggora att
det dr ett reklaminslag hade de kunnat éndra sitt tonlédge och anvént sig av ett mer seridst sprak.
Det hade gjort det tydligare for lyssnarna att det faktiskt ror sig om ett reklaminslag. Daremot har
Johanna och Edvin ndmnt att de fick mycket kritik nir de borjade med reklaminslag i podcasten,
da vissa lyssnare anség att det blev langtrakigt. De menar pa att det dr darfor de har anstringt sig
for att gora reklaminslagen s& underhallande som mojligt, vilket beskriver just native advertising

som innebdr att reklamformatet ser ut som det omgivande innehallet.

A ena sidan skulle reklaminslaget med Volt, likt manga andra reklaminslag i podcasten, kunna
klassas som native advertising i och med att det dr sd pass likt den dvriga framstéllningen att man
som lyssnare skulle kunna misstolka det for vanligt innehall. A andra sidan har man i podcasten
forsokt urskilja delen med reklaminslag fran det 6vriga innehallet med hjélp av en musikjingel.
Jingeln dr dock ingen indikation pa att det &r just reklaminslag som f6ljer, utan snarare att ett nytt
amne ska diskuteras. Jingeln anvinds nimligen dven nir Johanna och Edvin gar frén en

diskussion till en annan.

For att tydliggora att inslaget ér ett reklaminslag sd har Johanna och Edvin med en presentation
av sponsoren (“Foljande reklaminslag dr i samarbete med Volt”). Detta for att det ska ga att
urskilja att foljande innehéll &r marknadsforing. Om man av nagon anledning skulle stéras utav
ett brus och missar de sekunder dédr samarbetet presenteras kan man tro att reklaminslaget 4r en
del av det vanliga innehallet i och med det avslappnade spraket. Sarskilt om man har i atanke att
Johanna och Edvin pratar mycket om fest, alkohol och snus 1 podcasten, och att en diskussion
likt den som vi gav exempel pé fran avsnitt 105 hade kunnat ske i den “vanliga” delen av

podcasten. Det kan ddrmed anses som nddvindigt att de dven avslutar varje enskilt reklaminslag
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med att tacka det foretag som har sponsrat inslaget, vilket ger lyssnarna dnnu en upplysning om

att inslaget #r ett reklaminslag. Aven detta kan vi se exempel pa i avsnitt 105:

E: “tack snilla Volt for att ni &r med oss.”
J: “tack.”
E: “och for att ni erbjuder era fantastiska produkter.”

J: “9a.”

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att reklaminslaget med Volt presenteras som ett samarbete
pa ett tydligt sétt, men att Johanna och Edvin behéller samma tonldge och avslappnade sprak
som de gor 1 resten av podcasten. De hade kunnat se till sé att reklaminslaget stod ut genom att
anvinda ett sprak som inte gjorde inslaget lika underhéllande. Att gora reklaminslag
underhéllande kan innebéra att det bryter mot gédllande lagar och darmed blir ett drende hos

Reklamombudsmannen.

5.2.2 Kritisk diskursanalys

Innan regleringarna kring marknadsforing av nikotinsnus introducerades si var
marknadsforingen av Volt i “Ursédkta” bra gestaltat utifrén ett reklamperspektiv. Podcasten
lyckades formedla den informationen man behover eller vill ha ndr man hoér om en ny produkt
samtidigt som Johanna och Edvin dr duktiga pa att gora reklaminslaget underhallande,
informativt och inspirerande. Om reklaminslaget hade handlat om ett nagellack istillet for
nikotinsnus sa hade antagligen fler uppskattat reklamen och kritiken hade minskat. Alla vill veta
vilken farg det dr pa nagellacket och vilken kénsla man far nir man bér just den férgen, och
precis pa samma sétt beskriver Johanna och Edvin smakerna pa Volt:s produkter och vilken
kénsla man far ndr man anvénder dem. Skillnaden &r att nagellack inte anses som lika farligt for

kroppen som nikotinet.

Det dr just nikotinet och dess relation till tobaken som gor att fler undrar hur man kan uppmana
andra till att konsumera nikotinsnus. Det finns med andra ord diskurser kring marknadsforingen
av tobak, likt marknadsforingen av till exempel alkohol, som till viss del kan appliceras dven i
fallet med nikotinsnus (som marknadsfors som tobaksfritt). Daremot finns det dven diskurser
kring nikotinsnuset som har gjort det accepterat for “Ursdkta” att marknadsfora Volt pa ett sétt

som kanske inte hade varit lika accepterat om det hade varit vanligt snus med tobak. Dessa
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diskurser inkluderar bland annat uppfattningen om att nikotinsnus inte &r lika farligt som

tobakssnus eller rokning och att det dr fraschare att snusa nikotinsnus.

Efter att ha analyserat marknadsforing, nikotinsnus och dess diskurser blir det tydligt att
“Ursédkta” inte bara uppritthéller de diskurser som finns kring nikotinsnus, men ocksé hjélper till
att stirka dessa. Det hdr kan vi se exempel pa i Johannas och Edvins beskrivningar av Mystic
Blue och Red Swirl 1 avsnitt 105. De beskriver hur Red Swirl har smak av roda bar och grona
kryddor medan Mystic Blue dr mer vaniljig men ocksa “sexigare”, vilket kan ses som exempel

pa hur nikotinsnus ar frischare dn tobakssnus som inte besitter samma frascha smaker.

Det gar dven att argumentera for att framstéllningen av nikotinsnus 1 “Ursdkta” bidrar till en
normalisering av nikotinsnuset. Johanna och Edvin besitter en viss makt som influencers och har
formégan att anvidnda sina kanaler (bland annat “Ursdkta”) for att paverka andras asikter och
beteenden. Att de dppet berdttar om sin egen konsumtion och dessutom marknadsfor nikotinsnus

kan bidra till en viss acceptans av nikotinsnus, atminstone bland deras lyssnare.

Framstéllningen av nikotinsnuset i “Ursdkta” har kunnat bidra till att fler &r uppmérksammade pa
vad nikotinsnus dr. Ndr en av Sveriges storsta kommersiella podcast marknadsfor nikotinsnus
blir samhéllet 1 stort mer intresserade av vad det dr for sorts produkt. Fler artiklar har borjat
skrivas om nikotinsnuset och dess risker, och kanske har uppstdndelsen kring just Johannas och
Edvins reklaminslag for Volt gjort att intresset av forskning kring nikotinets paverkan pé

manniskan okat?

5.2.3 Baumans teori och tidigare forskning

Nér man kollar pd hur dagens konsumentsamhdlle ser ut stimmer Baumans (2008) teorier kring
hur konsumenter stindigt matas av ny information och hur foretag letar efter nya luckor i
konsumentens liv att fylla med information. Den hederliga reklamen via TV, radio och
reklampelare finns fortfarande kvar, men numera ir dven vara sociala medier fyllda med reklam.
Nair man lyssnar pad musik méste man betala for att inte hora reklam mellan latarna och podcasts
Overlever inte utan reklaminslag. Ett stort kvitto pa att konsumtionssamhéllet vixer dr att yrket
influencer uppkommit. De livnir sig pa att marknadsfora olika foretag och att paverka personers

asikter och beteende.
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Bauman (2008) tog dven upp den betydelsefulla roll konsumtion haft for mellanméanskliga
relationer. Relationen mellan ménniskor dr ndgonting som influencer marketing anspelar mycket
pa i deras reklaminslag. Att skapa en relation till ndgon man inte kénner, s& som en influencer,
gors enkelt via muntlig kommunikation enligt Bergs undersékning (2021). I samma
undersokning lyfts det dven fram att en podcast berdr mer én den visuella kommunikationen da
man som lyssnare kdnner en personlig och intim relation till den som poddar. Nir Johanna och
Edvin forst berittar intima detaljer om sitt liv och senare diskuterar de nya smakerna av Volts:s
produkter kan man som lyssnare uppleva det som att det &r en vén som tipsar om en produkt. Att
konsumera de produkter som Johanna och Edvin marknadsfor blir sérskilt viktigt nér man som
konsument har ett behov av att passa in i konsumtionssamhallet, och att kopa Volt:s produkter
skapar inte bara en relation till Johanna och Edvin utan dven lyssnare sinsemellan. Man
investerar alltsa 1 sitt sociala medlemskap genom att konsumera de varor som framstélls 1

“Urséakta”.

Det hir beteendet bekriftas dven 1 Baumans (2008) teori om hur man som konsument ofta ar
radd for att inte passa in och att man ddrmed behdver konsumera fler produkter for att vara siker
pa sin roll i konsumtionssamhaéllet. Om man, som en av “Ursdkta”:s lyssnare, skulle hamna i en
situation med nya ménniskor skulle man kunna anvénda sin snusdosa fran Volt som ett
samtalsdmne och forklara sambandet snuset har med Johanna och Edvin. Ddrmed hade man

kunnat bli bekréftad bland andra lyssnare.

Niér det kommer till uttryck kring den visuella marknadsforingen finns en del studier som belyser
detta. Uppsatser frdn Cullhed m.fl. (2019) samt Sandberg m.fl. (2022) belyser att den visuella
framstéllningen dr unik och med en ny malgrupp i fokus, frimst unga kvinnor. Den visuella
framstéllningen har framst livsstil och influencers i fokus. Cullhed m.fl. (2019) beskriver hur
foretag gestaltar kvinnor och den moderna mannen och deras livsstil for att sélja sin produkt.
Med detta 1 dtanke dr “Ursdkta” det perfekta forumet att marknadsfora nikotinsnus 1, med
Johanna som den unga kvinnan och Edvin som den moderna mannen. Bdde Johanna och Edvin

kan dven ses som influencers vilket Okar deras fortroende.

I den visuella marknadsforingen av nikotinsnus, vilket undersoks av Sandberg m.fl. (2022),
forsdker man sélja in en social och rolig livsstil tillsammans med produkten. Pa samma sitt som
bilder i1 andra undersokningar har visat festliga sammanhang med produkten, gestaltar &ven
Johanna och Edvin en festlig atmosfér i deras icke-visuella marknadsforing av nikotinsnus.
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Marknadsforing i icke-visuell media studeras 1 uppsatsen av Sjostrom m.fl. (2022). De tar ett
helhetsgrepp och analyserar vilken form av marknadsforing som ldmpar sig i olika typer av
podcasts. De visar bland annat att sa kallade livsstilspodcasts, genom en unik tillit mellan
sandare och mottagare, &r en mycket effektiv kanal for marknadsforing. Denna typ av podcast ér
namligen den mest effektiva typen av podcast ndr det kommer till att bygga upp trovardighet.
“Ursédkta” kan liknas med en livsstilspodcast da Johanna och Edvin diskuterar vardagliga saker,

livshdndelser och gor allt med ett inslag av humor.

Eftersom livsstilspodcast har en potential till att skapa den mest effektiva typen av icke-visuell
marknadsforing enligt Sjostrom m.fl. (2022) har “Ursédkta” bra forutsdttningar. Séttet Johanna
och Edvin marknadsfor snuset med egna asikter och erfarenheter “J: och Mystic Blue det dr ju
alltsa en nikotin prilla som finns i styrka 2 sd den dr liksom inte i lika, den dr inte lika stark som
andra och det dr ocksd i en slim E: ahh jaa J: och det dlskar jag ju, jag dlskar ndr det dr slimer
softer faster E: jaa de ligger bdttre i munnen” 1 kombination med deras beskrivning av var och
nér de vill bruka produkten “E: ja assd att det dir sa vardagslyx det dr ju inte vardagslyx att va i
liksom Val Thorens men och ta en Mystic Blue det dr ju lyx lyx lyx lyx” skapar en hogt effektiv

marknadsforing enligt tidigare forskning.

Podcasten “Ursédkta" har alltsa lyckats sl& ithop den mest framgangsrika visuella
marknadsforingen i form av bilder av festlig livsstil med den mest effektiva icke-visuella
marknadsforingen i en livsstilspodcast, genom att skapa en trovérdig relation till lyssnarna i sin

marknadsforing.
5.3 Fragestéllningar och svar

5.3.1 Frégestéllningar

De fragestillningar som vi velat besvara med denna uppsats &r:

1. Vilka faktorer inom den icke-visuella framstéllningen av vitt snus har bidragit till att
marknadsforingen blivit s& lyckosam é@ven i en helt ny kundkrets bestdende av unga
kvinnor?

2. Hur paverkar maktrelationen mellan producent och konsument 1 icke-visuella kanaler det

budskap som formedlas kring brukande av vitt snus?
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5.3.2 Frdga 1: Faktorer for en lyckosam marknadsforing genom icke-visuell media

Native advertising kan anvindas effektivt 1 icke-visuell media. Som Lovell (2017) beskriver 1
Native Advertising sé har digitaliseringen bidragit till att marknadsforing endast &r okej om det
sker pa ett underhallande sitt. Det hér kan vi se 1 form av den kritik som Johanna och Edvin fick
nér de introducerade reklaminslag i podcasten och att de har anstringt sig for att gora
reklaminslaget sa underhédllande som mgjligt. Johanna och Edvin anvénder samma jargong,
tonldge och vokabuldr vid reklaminslagen som de gor i resten av podcasten, vilket bidrar till att
reklaminslagen blir mer underhéllande och dérmed inte “stor” lyssnarna pa samma sétt som

andra reklamformat hade kunnat gora.

En annan faktor som paverkar hur lyckosam marknadsféringen blir &r relationen mellan sdndaren
och mottagaren. A ena sidan kan vi tala om Johannas och Edvins roller som influencers och hur
lyssnarna forlitar sig pd dem, inte bara nér det kommer till underhallning men &ven for rad och
inspiration. Lyssnarna kan pé s stt inspireras av Johannas och Edvins snusande. A andra sidan
kan vi tala om Johannas och Edvins roller som livsstilspodcastare. Som ndmnt i ovanstaende
avsnitt sa skapas ett starkt fortroende for “poddaren” 1 en livsstilspodcast och marknadsforingen 1
denna podcast blir underhallande genom att poddaren delar med sig av personliga erfarenheter
och asikter. Med hjélp av retorikanalysen kan vi se att s &r fallet med “Ursédkta” dar Johanna och

Edvin talar om Volt utifran sina egna erfarenheter av foretagets produkter.

Pé samma sétt marknadsfor Johanna och Edvin inte bara nikotinsnuset i sig, utan dven
konsumtionen av snus som ett beteende. De siljer en lyxig och frisch livsstil, och en del av
denna livsstil dr just nikotinsnuset frin Volt. Bland annat beskrivs anvéndandet av Volts
produkter som “lyxigt” och “sexigt”. Att anvindningen av nikotinsnus skulle vara frischare &dn
vanligt “brunt” snus dr aterkommande i annan marknadsforing av nikotinsnus, bade 1 visuell och
icke-visuell media. Denna "bombmatta”, med ett nytt frascht budskap kring anvdndande av snus,
ar en uppenbar kampanjstrategi fran snusproducenterna. Denna strategi kan dven vara en orsak
till att andelen kvinnor som snusar nikotinsnus &r storre 4n andelen mén. Det hér visar bland
annat statistik fran Folkhdlsomyndigheten, ddr man kan se hur 18 procent av kvinnorna i
aldersgruppen 16-29 ar anvinder nikotinsnus dagligen eller ibland. Detta till skillnad frén

ménnen i samma aldersgrupp, dir andelen ligger pa 12 procent (Folkhdlsomyndigheten 2022).
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Att inkludera icke-visuell media med ett stort fortroendekapital dr ett medvetet strategival och

starkt bidragande 1 att skapa en positiv bild av anvdndandet av vitt snus.

5.3.3 Friga 2: Maktrelationens paverkan pa budskapet kring vitt snus 1 podcasts

Den breda och homogena marknadsforingen av vitt snus i olika medier &r en tydlig strategi for
att normalisera bruket av vitt snus. Att unga kvinnor 1 allt storre utstrdckning har borjat anvdnda
nikotinsnus har gjort att diskussionen kring nikotinsnuset har fatt mer uppmérksamhet i

samhillet, inte minst i media. Det har dirmed &ven blivit normaliserat att prata om nikotinsnuset.

Nér Johanna och Edvin beméter den kritik de fatt for samarbetet med Volt sd véljer de en retorik
dér vitt snus stélls i forhdllande till annan marknadsforing, och menar pé att om uppmuntran till
konsumtion av snus &r daligt s dr uppmuntran till all konsumtion daligt. Inget ndmns kring det
faktum att den kritik som framforts géiller de hilsorisker som finns kring brukandet av just
nikotinprodukter. De hédnvisar dven till statistik kring dldersgrupp for deras lyssnare och det
faktum att de forhéller sig till gdllande regler. Dessa pastaenden verkar ricka for att lyssnarna
ska kénna sig trygga med att Johanna och Edvin gér att lita p& och man ser ddrmed ingen

anledning att tvivla pa deras budskap eller sluta lyssna pa podcasten.

Denna brist pa fragor eller ifrdgaséttande indikerar en maktobalans i ett populdrt, icke-visuellt
medium, sdsom en podcast, dir sindaren ses som en influencer. Palm och Akerstrém (2019)
beskriver bland annat hur anvindningen av forebilder i form av influencer ar effektivt om man
vill uppna en beteendeférandring, vilket ocksé ar fallet med marknadsforingen av Volt. Johanna
och Edvin vill att deras lyssnare ska konsumera nikotinsnus, specifikt nikotinsnus av varumarket
Volt. Lyssnare till livsstilspodcast som denna &r hdngivna och trogna, och dirmed enkla att

paverka, vilket dr precis det sponsorerna till reklaminslagen &r ute efter.

6. Slutdiskussion

Syftet med den hér studien &r att undersdka hur icke-visuell media bidragit till en lyckosam
marknadsforing av vitt nikotinsnus. Var analys har fokuserat pa lisvsstilpodcasten “Ursdkta” och
hur marknadsforing av nikotinsnus av varumirket Volt framstélls som en del av podcastens
innehall. Vi har identifierat faktorer som gor att icke-visuell media i form av livsstilspodcasts dr

sdrskilt intressant vid marknadsforing av nikotinsnus.
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For att uppna syftet analyserade vi gestaltningen av nikotinsnus i reklaminslag, samt hur
relationen mellan denna gestaltning och 6vrigt material ser ut. Johanna och Edvin har med hjélp
av sitt starka ethos och lyssnarnas fortroende for dem lyckats formedla en positiv framstillning
av vitt snus, trots dess bekriftade hilsorisker. Sannolikt dr detta starka genomslag en anledning
till att Volt viljer att anviinda influencer marketing for sin marknadsforing. Aven det faktum att
det finns tydliga fordelar med marknadsforing 1 icke-visuell media, som lyssnaren anvénder nar
den har tid och &r fokuserad, gor &mnesinriktade livsstilspodcasts till ett mycket intressant medie

for riktad reklam.

For att marknadsforingen ska accepteras av lyssnarna anvénder Johanna och Edvin mycket
pathos 1 avsnitt 109. De sitter dd@ marknadsforingen av Volt i en storre kontext nir de jamfor
denna marknadsforing med annan, vérre, marknadsforing. Pathos anvénds dven i sjdlva
marknadsforingen for att lyssnarna ska kunna knyta Volt:s produkter till kinslor. Just
framtoningen av positiva kanslor och en livsstil som anvéndarna kan relatera till och vilja vara en

del av, &r starka argument for marknadsforing i denna form av medie.

I studien har vi &ven kommit fram till att marknadsféringen av Volt i “Ursékta” kan ses som ett
exempel pa native advertising. Genom att gora marknadsforingen underhallande kénns det
mindre som ett reklaminslag och mer som en del av podcasten. Johanna och Edvin upprétthaller
dven de diskurser som finns i samhillet géllande nikotinsnus, det vill sédga bade att det 4&r mindre
farligt &n snus med tobak och rokning men ocksé att det dr fraschare. I framtiden kommer vi
sdkerligen fa se exempel pa nya diskurser, kanske att native advertising blir en diskurs i sig nér

det giller marknadsforing.

Nir vi har undersokt retoriken i podcasten “Ursdkta” har vi utgétt frdn Johanna och Edvin som
avsindare och deras lyssnare som mottagare. Vi hade dven kunnat analysera den retoriska
situationen utifran att Volt dr avsédndare och lyssnarna dr mottagare. I ett sadant fall hade Johanna
och Edvin istéllet kunnat ses som en kommunikationskanal. Vi hade med andra ord kunnat
applicera ett annat perspektiv pa studien, och hade da troligtvis ocksd kommit fram till andra

slutsatser i analysen.

Trots att nya lagar kring marknadsforing av nikotinsnus sannolikt kommer att begrédnsa liknande

framstéllningar som gjorts 1 “Ursdkta”, har vi svart att tro att marknadsféringen av nikotinsnus

kommer att upphora helt. Tobaksforetag, bryggerier och spelbolag har varit duktiga pa att hitta
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kryphal i lagboken for att finna nya sétt att marknadsfora sina produkter. De ér védl medvetna om
konsumenternas stdndiga behov att passa in 1 konsumtionssamhéllet genom att konsumera nya
varor. Detta behov triggas sjdlvklart av den marknadsforing som stdndigt flodar 1 TV, radio och

inte minst i sociala medier.
En mojlig fortsittning pa studien skulle kunna vara en djupare analys kring olika influencers

formagor att hantera relaterade diskurser nér de pratar om nikotinsnus eller produkter som

innebéar andra halsorisker.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1

Transkribering av reklaminslag med Volt, taget frén avsnitt 105 som publicerades 31 mars 2022.
Musikjingel precis fore reklaminslag:

J: Foljande reklaminslag ér 1 samarbete med Volt som dr tobaksfria nikotinprillor. Det hér riktar
sig till dig som &r over 18 och som dr intresserade av nikotinprodukter. Kom ihég att nikotin ar
ett mycket beroendeframkallande &mne

E: och nu nir man ser alla storys fran liksom Alperna, alla after skies frin Are, frin Silen, frin
Klappen, fran Orsa fjallklint

J: Italien

E: jaaa Bad Gastein, Val Thorens, Val d'isere

J: jaaja jaa

E: Verbier, nej men assa snilla, da 1dngtar man ju till att sitta sig med en Mystic Blue fran Volt i
backen och bara njuta

J:ja det ér ju lyx

E: ja assa att det ar sa vardagslyx det &r ju inte vardagslyx att va i liksom Val Thorens och ta en
Mystic Blue det ér ju lyx lyx lyx lyx

J: jaa men snilla rara

J: och Mystic Blue det dr ju alltsd en nikotin prilla som finns 1 styrka 2 sd den &r liksom inte 1
lika, den &r inte lika stark som andra och det dr ocksa i en slim

E: dhh jaa

J: och det élskar jag ju, jag dlskar nér det dr slimer softer faster

E: jaa de ligger battre i munnen

J: jag tycker att om ni vill kan ni ga in pé voltvolt.com for att testa Red Swirl och Mystic Blue
gratis ehh foljer man deras instagram som &r vorld of volt med enkel v for massa tévlingar och
erbjudande och mycket mer och kika vart dom ér for dom brukar oftast ha ganska mycket ehh
E: aktiveringar runt om i sverige och ni kan ocksa passa pé och testa Red Swirl saklart ocksé

som dr lite mer var var var/sommar versionen, roda bér, grona kryddor
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J: ja Mystic Blue ér lite mer liksom

E: sexigare

J: ja sexigare men ocksa lite vaniljig

E: ja verkligen

J: ja

E: Tack snélla Volt for att ni &r med oss

J: Tack

E: och for att ni erbjuder era fantastiska produkter

J: ja

Nytt reklaminslag precis efter “Vi dr sponsrade av...*

8.2 Bilaga 2

Transkribering frén avsnitt 109 som publicerades 28 april 2022. Johanna och Edvin svarar pd

kritiken de fatt for att de marknadsfor nikotinsnus i podcasten:

E: det 4r som att kasta sten i eller som att kasta en atombomb 1i ett kristall-diamanthus att jag tar
upp folk som samarbetar med folk, med foretag, men det finns det gér ju runt just nu ett
samarbete pa svenska Tiktok med folk som borjat samarbeta med Qatar Airways

J: ja juste

E: och jag assd jag vet att vi gor reklam for mycket

J: jaa

E: men jag kan inte forstd hur man kan gora reklam for varken Visit Saudi eller Qatar Airways
J: nda

E: Qatar Airways har sén inblandning med vad séger man qatariska staten dér det &r olagligt att
vara homosexuell det dr olagligt att vara kvinna det 4r olagligt att leva typ, assé sdhédr come on
och den hér kvinnan som jag sag som gjorde reklam hon blev ju bara hyllad i sitt kommentarsfalt
J: va??

E: gumman du gor sa bra samarbeten assé sahér la la la

J: assé forlat men hur kan jag, hur kan jag fa skit for och gora assa

E:ja??
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J: samarbeten med ska vi ska jag &r ledsen jag ér redo for fire nu, for har vi klippt bort det nér vi
pratade om det en gang?

E: vad?

J: om ehh samarbetet, att vi samarbetar med Volt

E: ja?

J: har vi pratat om det 1 podden?

E: nej

J: for vi kan prata om det

E:ja

J: det ar det enda vi far fragor om, det enda journalister skriver om, assa hela tiden om folk som
har nikotin eller tobaksfritt snus och gor reklam for vitt snus, som vi gor och som vi ar valdigt
stolta Over att vi gor for det dr en vildigt stolt samarbetspartner hos oss

E:ja

J: som ja men assa det dr vi ju

E: JAA ja absolut jo men sahér vi jag tycker inte man kan jamfora med att gora reklam for Qatar
Airways och Volt

J: nej verkligen

E: det tycker jag verkligen inte folk kan gora

J: nej men folk som ocksa antar ja men du har si unga foljare hur kan du gora assa sahiar men
assé

E: man fér inte gora reklam for det om man har unga f6ljare

J: nej precis

E: vi har inte unga foljare det finns statistik pa det

J: ja! Ni kan fa véran statistik om ni vill

E: det ar alltid det som

J: det ar det som folk typ inte fattar att det finns regler for att gora sdn hir reklam

E: nej

J: du gor att folk blir beroende, forlat men jag snusar sjéalv

E:ja

J: och jag gor reklam for snus som jag anviander

E: jo men assa sahir att kritisera snus da ska man borja kritisera liksom allt man gor reklam for
leder ju till konsumtion och konsumtion &r vél ja daligt for viarlden absolut men jag menar da ar
ju all reklam délig da &r ju liksom konsumtionssamhallet, kapitalismen vi lever 1 &r ju déligt da,
det &r ju de det handlar om snarare

33



J: jamen och det dr ju 18 arsgréins pé det

E: man siljer ju ett shoppingberoende man séljer ju pd allt jag fattar inte
J: jamen det &r ju 18 arsgrians ocksé

E: ja exakt

J: assd det dr ju helt eh &h ja jag blir jag blir trott assa trott pa det

E: men vi gor fan inte reklam f6r Qatar Airways

J: nej precis

Musikjingel efter.
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