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Syfte: Att understka pa vilket satt svenska kanda profiler marknadsfor och portratterar
egenlanserad alkohol pa Instagram. Vidare syfte &r att underséka om
marknadsforingen foljer den radande lagstiftningen for alkohol och marknadsforing
samt om inlaggen ar i enlighet med Konsumentverkets rad for alkoholreklam.

Teori: Semiotik, deskriptiv norm, preskriptiv norm, referensmakt, parasociala relationer och
identitetsmarkdrer.

Metod: Bildanalys med utgangspunkt i semiotik.

Material: Fem kvalitativa bildanalyser med semiotisk utgangspunkt.

Resultat: Studiens huvudresultat visar att inlaggen inte &r i enlighet med varken alkohollagen

eller Konsumentverkets rad. Inlaggen ar daremot i enlighet med
marknadsforingslagen. I inlaggen aterfinns moment som anspelar pa kanslor och/eller
stamningar, vardeord och i nagra av inlaggen dven uppmanande aspekter.
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Executive summary

Alcohol marketing on social media has grown a lot lately thanks to new and fast ways of
marketing, for example by social media. The Swedish alcohol law states that alcohol
commercials have to be moderate, not intrusive, not solicitation and not outreach. The law
also states that alcohol must not be directed towards persons under 25 years. Although science
shows that alcohol marketing, especially on social media, can be questioned even if it is done
in a proper way according to the laws. For example several celebrities has been notified for
their alcohol advertising on Instagram. Instagram is one of the biggest social media platforms
that exists and it is especially interesting to examine Instagram since the majority of the users
are between 12-25 years old. Therefore Instagram was chosen as the platform for this analyse.

Nowadays alcohol commercials are not only made by alcohol companies but also by
celebrities and influencers. Therefore this study’s focus has been on celebrities marketing
their own alcohol brand. It is interesting to examine celebrities since it has shown that
celebrities may have some power over people’s decision making and identity.

The purpose of this study was to examine whether the marketing made by celebrities was in
accordance with the Swedish alcohol marketing law, the Swedish marketing law and the
recommendations made by the Swedish authority Konsumentverket. Konsumentverket has
several recommendations for anyone who advertises alcohol. For example, they recommend
not to engage in emotions or to use atmospheres in the commercials. Also the marketing law
states that when someone does commercial the fact that it is a commercial has to be distinct.

The theoretical framework of this research is Roland Barthes’s theory and view of semiotics.
Other theories used is descriptive and injunctive norms, reference power, parasocial
relationships and identity markers. The study was made through an image analysis with a
semiotic orientation. In this study | have examined five Swedish celebrities that have
produced their own alcohol brand and have done alcohol marketing on their Instagram
account. From each person and Instagram account | have chosen one post that | have analysed
via an analytic schedule.

The main results in this study shows that neither the alcohol marketing law or the
recommendations by Konsumentverket was followed by the celebrities in their advertising.
Most of the analysed celebrities marketed alcohol by emotions and/or atmospheres which is
not in accordance with the recommendations. Further on some of the celebrities used value
words in their commercial which is against the law of alcohol marketing. However, the result
showed that all five posts, more or less, was in accordance with the marketing law. This is a
result that was expected, since it is in accordance to recent studies. Though it is a result that
can be problematic since the posts could contribute to the alcohol norms concerning drinking.
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Begreppslista

Lanserat en egen alkoholdryck - Med detta begrepp menas bade att en person har satt sitt
varumarke/namn pa en alkoholhaltig dryck och/eller tagit fram sin egna alkoholhaltiga dryck.

Like/gillning — Att en person har gillat ett inléagg, i detta fall pa Instagram. Pa Instagram gillar
man genom att klicka pa hjartat under bilden.

Dela/Delning - Att sprida inlagget/fotot vidare pa sin/sina kanal/kanaler.

Alkohol - Med alkohol syftas pa dryck som har en alkoholhalt som dverstiger 2,25
volymprocent (2010:1622).

Marknadsforing/reklam - Atgarder i naringsverksamhet som ar dgnade att framja
avsattningen av och tillgangen till produkter, inbegripet en naringsidkares handlande,
underlatenhet eller nagon annan atgard eller beteende i Gvrigt fore, under eller efter
forséljning eller leverans av produkter till konsumenter eller néringsidkare (SFS, 2008:486).

Unga personer — | denna uppsats syftas unga personer till personer under 25 ar.
Norm - Det "normala” eller godtagna beteendet (NE, 2017).

Tags — Pa Instagram kan man tagga personer eller andra konton i en bild. Det vill séga att
man namner nagons konto i samband med inlagget sa att samtliga som ser bilden kan se det
taggade kontot i bilden. Om nagon ar taggad i en bild syns en liten ikon pa en siluett i vanstra
hornet.

Inlaggets position — Pa Instagram kan man lagga till en position i anslutning till bilden.
Vanligast ar att man lagger till positionen dar bilden togs eller ett stalle som inldgget beror.
Inlaggets position syns da ovanfor bilden.



1. Inledning

"NU AR VINET HAR! Vart bordeaux-vin som heter "Complicity" som &r sa
gott och lika lattdrucket som saft. Bestall hem det nuuu — och drick en halv flaska
innan du lyssnar pa podcasten sa blir podcasten BATTRE!" citat fran Sigge
Eklunds Instagram 2014 (Bodelius, 2014.)!

Aldrig tidigare har alkoholreklamen varit sa utbredd som den &r i Sverige idag. Ny teknik och
nya medier har banat vag for en mer mangfacetterad alkoholreklam (Elgan et al, 2015:6).
Enligt svensk lag maste alkoholreklam efterleva att: “sarskild mattfullhet iakttas. Reklam-
eller annan marknadsforingsatgard far inte vara patrangande, uppsokande eller uppmana till
bruk av alkohol. Marknadsforing far inte rikta sig sarskilt till eller skildra barn eller ungdomar
som inte har fyllt 25 ar” (SFS, 2010:1622). IQ ar en svensk verksamhet som arbetar for att
skapa ett smartare forhéllningssatt till alkohol. I en av deras rapporter ’Fyller reklamen
glasen?” (Elgan et al, 2015) anser tre av fyra att alkoholreklam éverlag uppmuntrar till bruk
och 69 % uppfattar alkoholreklamen som forskénande (ibid, 9). Vidare visar undersékningar
att alkoholreklam &r en bidragande faktor till 6kad alkoholkonsumtion, framst for yngre (ibid,
18). Ungdomar och unga vuxna ar en grupp att mana om da alkoholvanorna man utvecklar i
denna alder tar man med sig senare i livet (ibid). Med detta i atanke &r det intressant att
alkoholreklamen pa sociala medier standigt 6kar, en plats dar ungdomar utgér majoriteten av
anvéindarna. I en underskning frén Statens offentliga utredningar, SOU, skriver de: "Med
hansyn till barn och ungdomars Gverrepresentation i dessa medier kan ocksa lampligheten,
och i vissa fall lagligheten, av att 6verhuvudtaget marknadsféra alkoholdrycker i sadana
kanaler ifragasittas.” (SOU, 2013:142).

Att unga personer riskeras att paverkas av alkoholmarknadsforingen via sociala medier star
saledes klart. Men hur ser alkoholreklamen ut som de maéter pa sociala medier? En stor social
mediekanal som &r intressant att undersoka ar Instagram dar majoriteten av anvandarna ar
mellan 12-25 ar (Davidsson & Findahl, 2016:5) vilket ar under den lagliga malgruppen for
alkoholreklam. Anda forekommer alkoholreklam pé Instagram och flera kanda personers
Instagram-inldagg har blivit granskade for tveksam alkoholmarknadsforing (se till exempel
Bodelius, 2014 & Torner, 2015). | marknadsforingslagen star det att all marknadsforing maste
vara tydlig (SFS, 2008:486). Nar alkoholreklam kommer fran en alkoholproducents kanal &r
avsandaren formodligen relativt tydlig da alkoholproducenterna troligen har en
marknadsavdelning som ser efter att alkoholreklamen blir korrekt utférd. Kanda personer som
producerar/lanserar alkoholdryck blir ett slags mellanting, inte helt och hallet producent men
inte heller “bara” varumirket utat. S3, framkommer det tydligt att det handlar om
alkoholreklam da det &r en enskild persons inlagg och har kanda profiler tillrackligt mycket
kunskap for att sjalva korrekt utforma alkoholreklam?

Y Inlagget har tagits bort efter kritik.



Det finns alltsa anledning att undersoka om reglerna kring alkoholreklam efterlevs och om
regelverket pa ett tillfredsstallande satt varnar om folkhalsan (Elgan et al, 2015:18). Med
dessa aspekter i atanke kommer denna uppsats att undersoka hur alkoholreklamen ser ut pa
Instagram och i synnerhet hur kdnda profiler marknadsfor egenlanserad alkohol.

1.2 Studiens relevans

Att forbattra folkhalsan ar standigt viktigt och aktuellt och da det finns tendenser till att
alkoholreklamen i sin nuvarande form inte framjar folkhélsan &ar det relevant att undersoka.
Det &r extra relevant att undersoka detta &mne nu da reklaminvesteringarna for alkoholhaltiga
drycker i media ar hogre an nagonsin, samtidigt som alkohol har normaliserats och svensken
idag dricker allt oftare &n for 20 ar sedan (Elgan et al, 2015:11).

Det finns pagaende debatt kring om det ens bor vara tillatet att marknadsfora alkohol via
sociala medier da kanalerna dr 6ppna och vem som helst under 25 ar kan ta del av dem.
Vidare finns diskussion kring att skérpa lagstiftningen for alkoholreklam. Men for att ta
diskussionerna vidare maste kunskapen om hur reklamen pa sociala medier faktiskt ser ut i
dagslaget bli storre.

Tidigare studier inom alkoholreklam har fokuserats mycket pa reklamens effekt pa
mottagarna (se till exempel Alhabash et al 2014 & The Science Group 2009). Innehallsligt
perspektiv pa sociala medier har mestadels gjorts direkt pa alkoholleveranttrerna, exempelvis
hur alkoholforetag marknadsfor via sociala kanaler (se till exempel MIX Public Relations &
1Q, 2012; Nicholls, 2012 & Jarlbro, 2016). Det har dven gjorts flertalet studier kring hur
genus portratteras i alkoholreklam (se till exempel Torronen, 2014 & Mansson, 2014).
Studien som ligger ndrmast denna uppsats heter “Sa nas unga av alkoholreklam och
alkoholbudskap”. Undersokningen ar gjord pa uppdrag av 1Q av svenske medieforskaren och
professorn Gunilla Jarlbro. | studien undersoks kédnda svenska personers alkoholreklam samt
alkoholbudskap i olika kanaler. Bland annat undersoks just Instagram, men ur ett kvantitativt
perspektiv och med alkoholreklam som enbart en aspekt av undersokningen (Jarlbro, 2016).
Att kvalitativt undersoka reklam som inte kommer direkt fran alkoholleverantéren samt via
Instagram ar saledes inte utfort. Att undersoka hur egenlanserad alkohol marknadsfors via
sociala medier, och i synnerhet via kanda profiler, fyller saledes en vetenskaplig lucka.



2. Forskningsoversikt och teori

Jag har i detta kapitel valt att presentera bade tidigare forskning och teori. Teoridelen kommer
att delas in i fem sektioner:

e Alkoholreklam
En redogorelse for alkoholreklam krévs for att ge grundlaggande forstaelse for hur
regleringen av alkoholreklam ser ut, i Sverige och i Europa. Vidare diskuteras
alkoholreklamens utbredning och innehall.

e Sociala medier
For att forsta varfor det kan vara problematiskt med alkoholreklam pa sociala medier kommer
sociala medier som marknadsforingsplattform att diskuteras.

e Alkohol och unga
Delen syftar till att ge forstaelse till vad som paverkar unga personers dryckesvanor och hur
unga overlag forhaller sig till alkohol.

e Kandisar som forebilder
Denna sektion amnar att beskriva samt forklara vilken paverkan kanda personer kan ha och
varfor och hur de kan anvéandas i marknadsforingssyfte.

e Semiotik
Semiotik ar laran om tecken och tolkningar av underliggande betydelse i bland annat bilder
(Danesi, 2007:3). For att forstd och kunna tolka reklambilderna pa djupet kommer denna teori
att beskrivas.

2.1. Alkoholreklam

Alkoholreklam skiljer sig avsevart fran vanlig reklam och den som amnar att utféra
alkoholmarknadsforing i Sverige maste ta hansyn till flertal regler (SFS 2008:486 & SFS
2010:1622). Att marknadsfora alkohol kréaver saledes insikt och kunskap for att utfora
reklamen pa ratt satt.

2.1.1. Svensk lagstiftning

Svensk alkoholreklam regleras bade via marknadsforingslagen (SFS, 2008:486) samt via
alkohollagen (SFS, 2010:1622). Som tidigare namnt far inte alkoholreklam enligt
alkohollagen lov att rikta sig speciellt till barn eller unga under 25 ar samt att den ska vara
mattfull. Den far heller inte vara uppmuntrande, patvingad eller uppmana till bruk (ibid).
Enligt marknadsforingslagen maste det aven framga tydligt att det ar reklam (SFS, 2008:486).
I den senaste korrigeringen av alkohollagen som skedde 2010, och som tradde i kraft 2011,
infordes att ovanstaende lagar skulle gélla all marknadsféring av alkohol, oavsett kanal (SOU,



2013:70). Omskrivningen infordes for att nya kanaler sasom sociala medier dven de skulle
omfattas av lagarna (ibid). Bryts alkohollagen eller marknadsforingslagen anses reklamen
vara otillbérlig mot konsumenter (SFS, 2010:1622 & SFS, 2008:486).

Fram till 2003 var det forbjudet att gora alkoholreklam i tidskrifter men i och med det sa
kallade ”Gourmetmalet” upphdvdes forbudet (SOU, 2013:86). Tidningen Gourmet
publicerade 2002 alkoholreklam och malet togs darefter upp i Europadomstolen. Dar fastslogs
att bestammelserna var for hart reglerade och det kom sedermera att bli lagligt med
alkoholreklam i tidskrifter (ibid). Det &r daremot fortfarande olagligt att gora reklam i form av
kommersiella annonser i ljudradioprogram, tv-program eller bestall-tv och &ven via tv-
séandningar 6ver satellit som omfattas av radio- och tv-lagen (SFS, 2010:696). Dock skriver
IOGT-NTO, en organisation som verkar for att minska anvandandet av alkohol och narkotika
i Sverige, att flera svenska tv-kanaler hittar satt att sanda fran andra lander for att kringga
alkohollagen (IOGT-NTO, ud).

Alkohollagens femte paragraf beror alkoholreklam i bild. | denna star det att kommersiella
annonser rorande alkohol bara far visa nagon enstaka forpackning, varan eller ravaror som
ingar i varan och varumarke eller darmed jamforligt kannetecken (SFS, 2010:1622). Lagarna i
paragraf fem &r alltsa restriktiva och begransande i hur alkohol i kommersiella annonser far
visas. Det ar dock svart att avgora om Instagram-inlagg raknas som en kommersiell annons.
Emma Hedge, jurist pa Konsumentverket, har i en intervju sagt att inlagg pa Facebook och
Instagram kan raknas som kommersiella annonser, men att hon ar oséaker pa ifall det skulle
tolkas som kommersiella annonser aven i domstol (Bodelius, 2014). Jag har i denna uppsats
valt att inte tolka Instagram-inlaggen som kommersiella annonser. Detta pa grund av
osakerheten kring nar det kan réknas till kommersiell annons och dels for att Jarlbro (2016),
som undersokt alkoholreklam pa Instagram, inte har namnt paragrafen i sin undersokning.

| Sverige ar det Konsumentverket/Konsumentombudsmannen som har tillsyn éver att
regelverket kring marknadsforing for alkohol efterlevs (SOU, 2013:97). Utdver de
ovannamnda lagarna finns Konsumentverkets allménna rad for alkoholmarknadsforing (se
bilaga 5). Dessa syftar till att precisera regelverket for alkoholreklam samt skapa en enhetlig
anvandning av regelverket (KOVFS, 2016:1). | de allmanna raden finns flera punkter, i denna
uppsats kommer foljande att anvandas:

Preciseringar
e Overtalande eller sarskilt aktiv marknadsforing anses uppmana till bruk av alkohol.

e Vardeomddmen, som ar ovidkommande vid en saklig presentation av relevanta fakta rérande varan, ar
inte forenliga med kravet pa sarskild mattfullhet.



Rekommendationer
Alkoholreklamen bor:
e informera om varan, exempelvis genom uppgift om ursprung, ravaror, egenskaper, anvandning eller
beskrivning av smak.
e inte vacka sarskild uppmarksamhet.
e begransas till relevant fakta rérande varan och dess egenskaper, presenterade i sa saklig form som
mojligt utan ovidkommande inslag som saknar samband med alkoholdrycken.
e undvika att anspela pa kanslor eller stimningar.
e inte forknippas med situationer da det inte bor férekomma alkoholkonsumtion, sa som trafik, sport,
vald, vapen, droger, graviditet, skola, arbete.
o inte pasta eller ge intryck av att alkohol hojer psykisk eller fysisk formaga, framjar utbildning eller
social, sexuell och professionell framgang eller l6ser problem som ensamhet och tristess.
e inte framstéllas vara av sarskild vikt vid hogtider eller arstider.

Det operativa arbetet med att se efter lagarna som Konsumentverket utfér handlar mestadels
om inkommande anmélningar (SOU, 2013:102). Till Konsumentverket kommer ungefér 60
anmalningar in varje ar gallande alkoholmarknadsforing och vem som helst kan anmala
(ibid). Den vanligaste initiala atgard Konsumentverket gor om reklamen inte anses godkand
ar att de kontaktar den ansvarige och ger denne chans att rétta till reklamen
(Konsumentverket, 2016b). Konsumentverket skriver att nér ett drende ar tillrackligt utrett
mynnar det vanligtvis ut pa tre satt: via avslut, stamning och/eller vite (ibid). Avslut kan ske
nar den som gjort fel erkanner och rattar till sitt fel. Avslut kan ocksa ske genom att
Konsumentverket utfardar ett forbudsforelaggande, vilket innebéar att marknadsforingen
forbjuds, eller informationsforeldaggande, att marknadsforaren behdver lagga till information i
reklamen (Konsumentverket, 2016a). Staimning kan ske om rattslaget ar oklart eller om den
domde inte vill skriva pa informationsforelaggande eller forbudsforelaggande eller om
Overtradelsen &r av speciellt intresse (Konsumentverket, 2016b). Vite kan utkrdvas om
personen eller foretaget Gvertratt forbud eller alaggande (ibid). Om arendet ar sarskilt
allvarligt kan &ven marknadsforingsavgift tillkomma (Konsumentverket, 2016a).

Sveriges Bryggerier, Sveriges Annonsorer, Sveriges Marknadsforbund och Sprit &
Vinleverantorsféreningen har dven startat Alkoholgranskningsmannen, AGM, i
sjalvreglerande syfte (SOU, 2013:82f). AGM ska végleda i alkoholmarknadsféring och skapa
schysstare marknadsforing inom branschen. AGM &r ingen myndighet och kan darfor inte
straffa reklamséndaren, de offentliggor dock felaktig marknadsforing pa sin hemsida och kan
rekommendera sandare att avsluta reklamen (Alkoholgranskningmannen, ua).

Kritik som har inkommit gentemot sjélvreglering dr bland annat att regelverket inte alltid
efterlevs (SOU, 2013:81). Gentemot tillsynsinsatser &r kritiken bland annat att allménheten
far stort ansvar i att anmala, vilket de inte alltid kan gora om de inte besitter kunskap inom
amnet (ibid, 145).


http://www.sverigesbryggerier.se/
http://www.annons.se/
http://www.svemarknad.se/
http://www.svl.se/
http://www.svl.se/

2.1.2. Europeisk lagstiftning
Det finns for nérvarande inget forbud mot alkoholreklam i EU. Dock finns det bestdammelser

kring alkoholreklam pa tv. Tv-reklamen far exempelvis inte lov att riktas till minderariga eller
ge intryck av att alkohol framjar sexuella eller sociala prestationer. Tv-reklamen far heller inte
ge en dalig bild av nykterhet (EU-upplysningen, 2015). Da det inte finns EU-bestammelser ar
det landet sjalvt som bestdmmer lagar kring &mnet (ibid). Det finns daremot EU-regler kring
marknadsforing i allménhet vilka ska uppfyllas dven vid alkoholreklam, exempelvis att
reklamen inte far vara vilseledande (ibid). Lagarna for alkoholreklam ser alltsa olika ut i de
olika landerna. | Norge, pa Island och Féar6arna ér alkoholreklam forbjuden (Elgan, 2015:3).
Frankrike har forbud mot direkt och indirekt alkoholreklam pa tv (ibid).

WHO, Vérldshilsoorganisationen, sldappte 2010 rapporten “Strategies to reduce the harmful
use of alcohol: draft global strategy” dir de skriver att skirpt reglering av
alkoholmarknadsféring varlden éver kravs for att minska paverkan pa unga (WHO, 2010:15).
Lagmassigt ar det alltsa stort fokus pa att skydda barn och ungdomar fran att ta del av
alkoholreklamen, saval i Sverige som i Europa.

2.1.3. Alkoholreklamens utbredning och innehall

Alkoholreklam aterfinns idag pa fler plattformar &n nagonsin. | Sverige 2014 gick
medieinvesteringarna for alkohol upp till nastan 1,4 miljarder, vilket ar en extrem 6kning
jamfort med 14 &r tidigare, &r 2000, d& de uppgick till 8 miljoner (Elgan et al, 2015:6).

Jarlbros undersékning genomfordes pa alkoholreklam och alkoholbudskap pa bland annat
sociala medier (Jarlbro, 2016:2). I undersdkningen fann Jarlbro att foljer man 20 kanda
kvinnor och man pa deras olika sociala medier tar man del av alkoholrelaterat innehall 171
ganger under en vecka. Detta framst pa Facebook och Instagram (ibid, 12). De budskap som
Jarlbro aterfunnit gallande alkoholreklam och alkoholbudskap beskrivs pa foljande vis:
“Alkohol presenteras av leende ménniskor som utstrélar harmoni och lycka. Trevliga sociala
umgangen med leende och kanda ménniskor som ibland ska fira nagon framgang eller helt
enkelt bara umgas.” (ibid, 15).

I en tidigare rapport fran IQ, “Alkoholreklamens framvéxt” (2012), framkommer att
alkoholleverantorernas varumarkessidor pa internet anspelar pa relationsbyggande
marknadsforing: “I digitala medier &r det alltsa inte smak och intresse for fina viner som
giller. Det ir party, livsstil och attityd. Malet #r att bygga upp relationer” (1Q, 2012:2). Aven
SOU bekréftar detta da de skriver att marknadsforingen ofta ar inriktad pa att skapa relationer
och att det &r enklare for foretagen att gora detta online da internet ar en gynnsam plattform
att interagera med foljare pa (SOU, 2013:124). Vidare skriver SOU, Statens offentliga
utredningar, att: “Gemensamt for den marknadsforing som dominerar de sociala medierna &r
att det &r varumarket, snarare an sjalva produkten, som star i fokus.” (ibid, 127).



Den brittiska alkoholforskaren James Nicholls har skrivit studien “Everyday, Everywhere:
Alcohol Marketing and Social Media - Current trends” (Nicholls, 2012). | Nicholls studie
undersoks trender i hur marknadsforingen av alkohol forekommer pa Facebook och Twitter,
genom ledande alkoholtillverkare i Storbritannien. | undersokningen framkommer att flera
olika strategier anvands i marknadsforingen. Bland annat anvinds sa kallade “real world tie-
in”” som kan forklaras som ett event, till exempel ett sportevenemang, som helt eller delvis
marknadsfors via sociala medier (ibid, 487). Flera strategier som aterfanns i studien var att
anvénda sig av tavlingar, interaktiva spel och uppmuntrande inldgg om att dricka (ibid, 487ff).
Ett exempel pa uppmuntrande alkoholinlagg som Nicholls funnit i undersokningen hade
texten: “Waiting for the weekend for a mojito? We had one Monday! #mojitomonday” (ibid,
489).

Alltsa, via tidigare forskning kan man se ett monster av att alkoholreklamen ofta framfors pa
tveksamma grunder och med tvivelaktiga strategier. SOU skriver att i och med
alkoholmarknadsféring pa internet har gransdragningen for vad som ar reklam blivit mer
svarbedomd (SOU, 2013:141). Denna problematik aterfinns i foretags marknadsféring och
eventuellt kan denna gransdragning bli &nnu svarare da enskilda personer marknadsfor.

2.2. Sociala medier

| Sverige idag har sa gott som alla tillgang till internet och i genomsnitt spenderar svensken
20 % av sin vakna tid pd internet (Finndahl, 2016). Att marknadsfora via sociala medier kan
vara lockande da det &r relativt billigt och latt att fa spridning. Genom gillningar och
delningar sprids inldggen aven utanfor sin ursprungliga kontext (SOU, 2013:142), vilket gor
att personer som inte foljer kontot eller profilen kan ta del av innehéllet.

SOU genomforde 2013 undersokningen “En vég till 6kad tillsyn: marknadsforing av och e-
handel med alkohol och tobak” (SOU, 2013). I denna rapport redogjordes for att
alkoholmarknadsféringen pa sociala medier bor ses over (ibid, 141ff). | skrivande stund pagar
en ytterligare utredning pa utférande av SOU som till viss del tar vid dar den forra
utredningen slutade. | den nya rapporten ska det bland annat analyseras hur man kan reglera
marknadsforingen pa digitala medier sa att den skyddar unga samt analyseras hur
lagstiftningen kan forandras for att bli tydligare och effektivare (Regeringen, 2016). Trots att
de nuvarande lagarna for alkoholmarknadsforing andrades, 2010, for att bland annat forbéttra
marknadsforingen pa internet, utfér nu SOU en ytterligare och liknande utredning kring
alkoholreklam. Detta understryker att marknadsforing pa sociala medier kan vara vansklig att
bade utfora och lagfora.

Instagram, som utg6r undersokningsmediet i denna uppsats, lanserades 2010. | sin egen
beskrivning av mediet skriver Instagram: “Snap a photo with your mobile phone [...]. We're
building Instagram to allow you to experience moments in your friends' lives through pictures
as they happen.” (Instagram, 2017). Som Instagram skriver ar det ménga foton i realtid som



postas. Eventuellt kan det vara svart att gora alkoholreklam pa en plattform dar mycket av
innehallet beror direkta handelser och stamningar. Att da forsoka skala av reklamen och goéra
den inte “uppmuntrande, patvingad eller uppmanande” utan istillet mattfull kan eventuellt
gora att den sticker ut fran det vanliga Instagramflodet.

2.3. Unga och alkohol

18-25 aringar ar den grupp som dricker mest alkohol och det ar aven aldern da alkoholvanor
formas och utvecklas (Elgan et al, 2015:15). Det finns manga faktorer som paverkar ungas
dryckesvanor och flera studier visar pa att alkoholreklam ar en bidragande faktor (se till
exempel Elgan et al, 2015; SOU, 2013; WHO, 2010 & Council of the European union, 2009).
Bland annat gjordes en undersokning av The Science Group, 2009, pa uppdrag av The
European Alcohol and Health Forum, dar syftet var att undersdka om det finns kopplingar
mellan alkoholreklam och alkoholkonsumtion. I undersékningen framkom att reklamen kan,
tillsammans med andra faktorer, gora att unga som dricker dricker mer och att alkoholdebuten
blir tidigarelagd for unga som inte dricker (The Science Group, 2009:17). Liknande koppling
till vuxna, att alkoholreklam hanger ihop med alkoholkonsumtion, har inte hittats pd samma
satt men det &r heller inte lika undersokt (Elgan, 2015:2). Trots att regleringen, bade i Sverige
och i varlden, &r utformad for att unga och ungdomar inte ska métas av alkoholreklam visar
artikeln “Alcohol Marketing on Twitter and Instagram: Evidence of Directly Advertising to
Youth/Adolescents” (Barry E. et al, 2016) att det &r lika enkelt for ungdomar att ta del av
alkoholmarknadsféring som for nagon annan. De amerikanska forskarna bakom studien
skapade tio pahittade profiler med olika aldrar under 22 ar for att undersoka om eller hur 22
alkoholforetag begransar ungdomars tillgang, interaktion och exponering for
alkoholmarknadsféring pa Twitter och Instagram (ibid). Genom rapporten framkom att alla de
underariga anvandarna enkelt kunde interagera med och folja Instagram och Twitter-kontona.
De pahittade profilerna mottog pa Instagram i genomsnitt 362 alkoholreklamer under 30
dagar (ibid:487).

2.3.1. Normer

I 1Q:s unders6kning “En aktuell bild av ungas attityd till alkohol” medverkade 500 svenska
deltagare mellan 18-25 ar och svarade pa fragor angaende attityd gentemot alkohol (MIX
Public Relations & 1Q, 2011:7). I undersokningen svarade 26 % av kvinnorna respektive 20
% av mannen att de nagon gang druckit alkohol for att inte bli ifragasatta (ibid). Vidare
svarade 60 % att de nagon gang skippat ett socialt sammanhang for att de inte velat dricka
alkohol (ibid, 8). Dock ska det d&ven namnas att en undersokning som Novus gjort pa uppdrag
fran 1Q visade att unga personer, 16-24 ar, gatt mot mer mattfull attityd gentemot alkohol
(Roa, 2017:2). Det resultatet ar den mest signifikanta attitydforandringen sen matningarna
bdrjade 2010 (ibid). I samma matning 6kade den accepterande attityden gentemot alkohol i de
ovriga alderskategorierna (ibid). Undersokningen har inte granskat orsak.



Alhabash, McAlister, Quilliam och Richards (2014), amerikanska medie- och reklamforskare,
argumenterar for att alkoholmarknadsforingen i sociala medier speglar en alkoholnorm som
kan leda till att anvandare dricker mer alkohol (Alhabash et al, 2014:351). | deras
undersokning “Alcohol’s Getting a Bit More Social: When Alcohol Marketing Messages on
Facebook Increase Young Adults’ Intentions to Imbibe” undersdktes huruvida reklam pa
Facebook kan paverka ungas dryckesvanor (ibid). Studien genomférdes pa amerikanska
universitetsstudenter och gick ut pa att personerna fick se reklaminlagg och reklamannonser
fran ett okant alkoholféretag. Inlaggen och annonserna utgjorde bade reklam som forutsatte
att mottagaren drack, exempelvis “happy hour” erbjudanden och reklam som
problematiserade alkoholdrickande (ibid, 358ff). Deltagarna fick en bild i taget och svarade
darefter pa relaterade fragor. Fragorna utgjordes av @amnena attityd gentemot reklamen, viljan
att engagera sig via gillningar, kommentarer och delningar samt huruvida viljan att dricka
alkohol forstarktes (ibid). Studien pekade pa att deltagarna var mer benagna att vilja dela och
gilla reklam som utgjordes av reklaminlagg som hade manga gillningar och delningar samt att
reklamen forutsatte att mottagaren drack alkohol (ibid, 350f). Alhabash et als argumentation
kring att mediernas bild spar pa alkoholnormen skulle kunna kopplas samman med professorn
Jesper Strombécks forskning dar han menar att: “i praktiken blir mediernas bilder av
verkligheten ofta verkligare an verkligheten, eftersom det ar mediernas bilder av verkligheten
som minniskor har tillgdng till” (Jesper Strombéck, 2015:4). Representation av normer i
medier kan saledes starka normen i det vardagliga livet.

Amerikanska forskarna Cialdini et al (1990) utvecklade tva typer av sociala normer,
deskriptiva (eg descriptive) och preskriptiva (eg injuctiv). Normer har kommit att anvandas
aven i forskning gallande alkohol (se till exempel Borsari & Carey, 2001;2003 & Alhabash et
al, 2014). Deskriptiva normer skapas utifran forestallningar kring hur andra agerar,
exempelvis hur man tror att andra personers dryckesvanor ser ut. De preskriptiva normerna ar
mer ett matt pa hur man “bor” gora och vad som upplevs ir socialt accepterat (Cialdini et al,
1990). Exempelvis skulle en preskriptiv norm kunna vara att man inte bor dricka sa mycket
att man far minnesluckor. Medan den deskriptiva normen kan vara att det inte ar bra men inte
sa farligt for att “andra fér ju det ofta”. Det har framkommit att deskriptiva och preskriptiva
normer vanligtvis 6verskattas (Borsari et al, 2006:385). De amerikanska forskarna Borsari
och Carey har bland annat sett att universitets ungdomar ofta tenderar att 6verskatta hur
mycket alkohol deras kompisar dricker i jamforelse med hur mycket de sjalva uppskattar att
de dricker (Borsari & Carey, 2001). Borsari och Carey menar att 6verskatta andras vanor kan
bidra till att studenterna sjélva dricker mer: “Students act in ways representative of the
perceived group norm, not their personal view. Thus, a student will match the drinking they
perceive other students doing (descriptive norm) and approving of (injunctive norm).” (ibid,
411).

Borsari och Carey skriver att sambandet mellan norm och beteende kan vara komplext da man
genom att folja normen dven kan forstirka den: “For example, students perceiving others as
drinking heavily may drink in a similar manner. This behavior is then observed by other



students, perpetuating the perception of heavy drinking as the norm.” (ibid). De deskriptiva
normerna kan paverkas av att man vanligtvis minns mer nar nagon varit for full &n nar nagon
varit ansvarsfull. Man pratar hellre om handelser som hant vid fylla &n ganger da man agerat
ansvarsfullt (Borsari et al, 2006:285). Om personer dverskattar normerna ar det mindre troligt
att de rannsakar sina egna alkoholvanor, vilket i sin tur minskar chansen att personen andrar
sitt beteende (Borsari & Carey, 2001:411f).

Det har &ven hittats tendenser till att studenterna upplever sina egna alkoholvanor som mer
lika de ndara kompisarnas vanor dan personens vanor som star langre ifran (Borsari et al,
2006:391). Vidare visar undersokningen att man tenderar att Overskatta personers
alkoholvanor som inte star en nara som hogre an de som star en nara. Man 6verskattar alltsa
inte alkoholvanorna hos personer i ens nérhet lika mycket som personer langre ifran (ibid).

Den amerikanska sociologidoktorn H. Wesley Perkins menar att konformism ar en faktor som
kan pdverka att man dndrar sina dryckesvanor: “Students may then feel pressured to conform
to these elevated descriptive and injunctive norms, perpetuating heavy alcohol use (Perkins,
1997 i Borsari & Carey, 2001:411).”. Konformism handlar om ett socialt flockbeteende som
gor att bilden av vad massan tycker kan fa personer att tycka eller agera likadant. Radslan for
negativ uppmérksamhet kan gora att man &ndrar sina vanor till hur man upplever att andra
gor. Teorin menar att personer har mer att vinna pa att folja det enhetliga sociala beteendet
och mycket att forlora pa att ga utanfor det (Petersson, 2010:200ff).

2.4. Kandisar som forebilder

En mer fragmentiserad marknad har gjort att kandisar enklare kan flyta 6ver granserna for
sysselsattning (Gillberg, 2010:264). En dokusapakandis kan bli skadespelare utan att det ar
anmarkningsvart. Detta pekar mot att det allt som oftast ar personligheten och hens varumaérke
som attraherar och inte vad personen de facto gor (ibid, 264ff). Kéndisar har kommit att
utgdra en kulturell kompass och konsumtion av k&ndisar har blivit ett satt att orientera och
placera sig socialt i samhéllet (ibid, 271ff). Nanna Gillberg, forskare vid Goteborgs
universitet, skriver att: ”Nar vi kdper mat, skor eller asikter som sponsrar eller sponsras av
kiindisar, kdper vi samtidigt identitet och samhérighet”(ibid, 274). Aven forskaren David J.
Boorstin har uttryckt att kandisar blir som en reflektion som anvands vid personlig
identifikation (Boorstin, 1961:74). Detta har flera alkoholforetag tagit fasta pa och valt att
marknadsfora sig genom kanda personer (SOU, 2013:124). Bland annat samarbetade
alkoholjatten Absolut Vodka med varldskanda dj-trion Swedish House Mafia 2012 (ibid).

Det som ar speciellt i relationen till en kandis &r att det kan uppsta en slags envagsrelation dar
ett fan kan skapa ett forhallande till den representation som finns av kandisen (Thompson,
2008). 1956 skapade forskarna R. Richard Wohl och Donald Horton begreppet parasociala
relationer for att skapa forstaelse kring bland annat forbindelsen mellan kéndis och fan och
klargjorde for hur relationen kan paverka beteende och identitet (Wohl & Horton, 1956).
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Parasociala relationer bygger pa att det skapas en slags solidaritet gentemot personen som
man foljer (Giles, 2002:280).

For att forklara varfor parasociala relationer ar en angeldagen teori i denna studie &r det
behjélpligt att dven lyfta begreppet referensmakt. Referensmakt uppkom genom forskarna
John French och Bertram Raven (1959) tog fram fem olika teorier for maktutévande varav
referensmakt var en av dem. Referensmakt innebdar att personer som ar underordnade besitter
en vilja och ett behov av att agera, vara eller/och se ut som personen som besitter
referensmakten (French & Raven, 1959). Enligt French och Raven skulle referensmakt kunna
besittas av kéndisar, dar de som foljer kandisen ar de underordnade. Teorin om referensmakt
skulle eventuellt kunna bidra till férklaringen om varfor kandisen blir en forebild och vad det
kan komma att betyda.

2.4.1. Identitetsmarkor

Sociala medier har bidragit till en kdnsla av att vara narmare kandisar pa ett sitt som tidigare
inte varit mojligt och att folja kandisarnas vardagen har blivit allt mer vanligt (Gillberg,
2010:262). Instagram bland annat har bidragit till en plattform déar k&nda personer kan ge sin
bild av sig sjalva direkt till sina foljare. Det &r darfor intressant att prata om
identitetsmarkorer, alltsa sattet man véljer att framstalla sig sjalv utat genom exempelvis
sociala medier. Journalisten och lararen i mediekommunikation Anders Carlsson och
professorn i mediepedagogik Thomas Koppfeldt beskriver identitetsmarkorer pa foljande vis:
“En identitetsmarkor ar ett uttryck som man véljer for att framstalla sig sjélv. Markdren ar
darmed ett hjalpmedel for att uttrycka en identitet eller visa utat vem man &r, hur man &r, och
vad star for eller tillhor” (Carlsson & Koppfeldt, 2008:159). Vidare forklarar Carlsson och
Koppfeldt att d&ven varderingar, miljé och hur man talar, vad man sager och symboler &r
identitetsmarkarer (ibid). Att en person véljer att ta fram en egenlanserad alkohol kan vara en
slags identitetsmarkaor, hur personen sedan valjer att marknadsféra den ar ytterligare en.

2.5. Semiotik

Semiotik &r laran om tecken och dess underliggande betydelse (@stbye et al, 2004:66).
Semiotiken menar att allt som manniskan gor innehaller tecken och att méanniskan ar den som
skapar men ocksa tolkar tecknen (Danesi, 2007:3ff). Exempelvis kan en bild vara ett tecken
som kraver analytiska verktyg for att forsta dess underliggande mening. Betydelsefulla inom
teorin &r Roland Barthes, Ferdinand de Saussure och Charles Pierce. | denna uppsats har jag
valt att utgd ifran Roland Barthes forskning.

2.5.1. Bildens dimensioner

Roland Barthes menar att en bild alltid ar ett meddelande i sig (Barthes, 1977:15) och att det
finns tre olika dimensioner i en bild, 1) ett sprakligt meddelande 2) ett denotativt meddelande
och 3) ett konnotativt meddelande (Barthes & Hayden 2016:37f). Det sprakliga meddelandet i
bilden menar Barthes kan styra hur l&saren tolkar och laser bilden. Barthes menar att bildens
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betydelse kan forstarkas av texten eller att bilden kan fa en ytterligare betydelse med hjalp av
texten (ibid, 43f).

Begreppen denotativa och konnotativa meddelanden syftar till att det finns tva nivaer i
bildforstaelse, den direkta och den underliggande (ibid, 38). Denotation och konnotation
aterfinns i alla bilder, atergivningar och avbildningar. Barthes menar att inte ens teckning kan
undga de tva bilddimensionerna da till och med teckningar, hur man an malar, alltid kommer
att kunna denoteras och konnoteras (Barthes, 1977:17). Denotation, den direkta forstaelsen,
ar vad som faktiskt aterfinns pa bilden, vilken vinkel bilden &r tagen ur, hur ljuset faller in
eller vad ndgon gor pa bilden (Carlsson & Koppfeldt, 2008:61f). Den denotativa forstaelsen
forklaras som den uppenbara forstaelsen och det som direkt kan kopplas till en bild. En bild
pa ett glas vin ar alltid en bild pa ett glas vin, oavsett vilka stamningar, miljoer eller évriga
attribut som kan aterfinns i bilden. Det denotativa meddelandet i bilden kan darfor sagas vara
konstant (Barthes, 1977:20).

Den konnotativa forstaelsen ar vad det som hander pa bilden har for mening eller vad det
betyder (Dstbye et al, 2004:68). De konnotativa forstaelsen ar en slags kulturell forstaelse
som bestar av gemensamma koder som for utomstaende kan vara svara att forsta eller ta till
sig (Danesi, 2007:16). Konnotationen &r inte nédvandigtvis implicit och omedelbart synligt.
Ibland maste man ga djupare i bilden och avlasa den for att férsta konnotationen helt da
konnotationer kan beskrivas innehalla olika nivaer av forstaelse (Barthes, 1977:19ff). Genom
att processa en bild och plocka isar den i olika nivaer kan den konnotativa delen bli synlig.
Barthes skriver bland annat att man bér kolla pa hur layouten ar uppbyggd och framing
(inramning) av bilden (ibid, 20f).

Barthes skriver att forhallandet mellan den konnotativa delen och den denotativa delen kan
uppfattas som en slags paradox. Detta eftersom det konnotativa meddelandet, det kodade
meddelandet, maste baseras pa nagonting denotativt och okodat for att kunna skapa mening
(ibid). Till exempel en bild pa en person som gor “tummen upp” skulle genom det denotativa
perspektivet lasas som just det, en person som hdjer sin tumme. Ur ett konnotativt perspektiv
skulle tummen upp ur ett vasterlandskt synsétt mest sannolikt tolkas som ett positivt och
gladjefyllt tecken. For att konnotativt kunna tolka tummen upp som ett gladjefyllt tecken
kravs alltsa det denotativa meddelandet, en hojd tumme. De denotativa och konnotativa
nivaerna samverkar saledes alltid.

2.5.2. Mytologi

Barthes tar aven upp begreppet mytologi. Enligt Barthes ar myter benamningen pa ett
fenomen som blivit sa omnamnt att det narmast ses som naturligt. Det vill sdga nagot som ses
som sa sjalvklart att det upplevs av naturen givet och darfor ar naturaliserat (Barthes,
2007:222). Dock ar myter alltid sprungna ur historia och aldrig ur natur, vilket i och med
naturalisering kan gldmmas bort (ibid, 202). Barthes forklarar myten som att den: ”déljer
ingenting och den forkunnar ingenting: den vanstéller; myten &r varken en I6gn eller en
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bekdnnelse: den dr en bdjning” (ibid, 222). Barthes beskriver 4ven myten som ett meddelande
med en form som &r enkelt att ta till sig och att den vanligtvis &r uppmanande (ibid, 217).
Myter aterfinns likaval i bilder som i andra texter (ibid 201ff). Som ett exempel pa en valkand
myt skriver Barthes om fransmannens forhallande till vin. Frankrike &r forknippat med
sofistikerat drickande och vinet har kommit att ses som en slags nationaldryck (ibid, 75f).
Myten &r alltsa att fransman ofta dricker vin. Myten gar tillbaka sa langt i historien att det
narmast ses som att fransman fods med formagan att tycka om vin. Barthes poangterar att
myter kan skapa bade kanslor och forvantningar pa beteende och handlingar och att myten
kan skapa en slags allmangiltighet (ibid, 76). Det blir saledes enklare for en fransman att
tycka om vin &n att inte gora det. Att folja dessa forvantningar beltnas, i enlighet med teorin
om konformism, det vill siga att det ar lattare for manniskor att félja och agera utifran
forvantningarna an vad det ar att ga emot dem. Barthes skriver om detta pa féljande vis:

“att tro pa vinet dr en kollektivt patvingad handling; en fransman som tar
avstand fran myten utsatter sig for sma men speciella anpassningsproblem,
av vilka det forsta just bestir av att tvingas forklara sig. [...] samhéllet
betraktar den méanniska som inte tror pa vinet som mjuk, skroplig eller
syndig; samhallet forstar inte den manniskan (i uttryckets tva betydelser,
den intellektuella och den andliga). Daremot far den som dricker vin ett
bra betyg pa sin anpassningsformaga: att kunna dricka ar en nationell
yrkeskunskap som é&r typisk for fransmannen och bevisar hans
prestationsformaga, hans sallskaplighet och hans formaga att beharska sig.
Vinet skapar hir en kollektiv moral i vilken allt forlates” (ibid, 76).

Myter kan saledes pragla storre samhalleliga strukturer, trots att de till en borjan kan verka
oskyldiga sa kan myter fa eftersvallningar. Myten om fransman som ett vindrickande folk kan
aven lagga grunden for ett vindrickande som accepteras i manga situationer och sammanhang
som det eventuellt inte hade varit okej annars. Barthes skriver om detta pa féljande vis:

”Vinet dr allmént dérfor att det inte endast ldgger grunden till en moral utan
ocksa till en atmosfar; det forskonar de mest alldagliga handelserna i
franskt vardagsliv [...] Vinet har en upphetsande formaga 1 alla miljoer”
(ibid, 77).

Aven om Sverige inte ses som ett vindrickande folk pd samma satt som fransméannen
sa kan den svenska myten kring alkohol exempelvis vara att man dricker mycket pa
sommaren och kring hogtider. En forestallning ar &ven att svenskarna dricker mycket
centrerat pa helgen, men dven att det mer “kontinentala drickandet”, att dricka pa
vardagar, har 6kat och blivit mer accepterat. Att ta ett glas vin pa vardagen ses inte
som lika kontroversiellt som det tidigare har gjort (1Q, 2015). Att dessa tva myter
slas ihop, att man i Sverige dricker mycket pa helgen och myten om ett mer forfinat
kontinentalt drickande kan i kombination med varandra enligt 1Q bli problematiskt
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da alkoholkonsumtionen kan ¢ka. Detta da man inte andrar konsumtionsvanorna pa
helgen utan ofta adderar vardagskonsumtion (ibid).

2.5.3. Metonymi och metaforer

Inom semiotisk analys anvands ofta &ven begreppen metonymi och metaforer. Metonymi
skapas genom tva delar, genom sin narhet till det metonymiet star fér och genom att bilden &r
en del av en helhet som star for nagot storre sammanhang an just bilden i sig. Den storre
helheten kan utgora platser, kanslor eller foreteelser. Att till exempel placera en flaska vin i en
pa en nattklubbsmiljo kan saledes utgéra en metonymi for en festkvall. Carlsson och
Koppfeldt skriver att for att fa fram metonymin i bilden kan man stilla frigan: “vad #r den hir
bilden en del av, eller ett uttryck for (metonymi)?” (Carlsson & Koppfeldt, 2008:58f).
Metonymi kanns igen genom narhet och likhet till det ursprungliga uttrycket och metonymi &r
enkelt att associera. Vidare skriver Carlsson och Koppfeldt att en metonymi “kan tillfora
overtygande associationer fran en storre helhet som bilden kan representera eller inga i som
en del” (ibid, 59).

Metafor och metonymi gar ofta omlott. En metafor kan daremot beskrivas som en liknelse dar
egenskaper fran nagot annat fors dver (ibid, 57f). | text skulle det till exempel kunna vara
”stor som ett hus” dér hus anvinds for att skapa bilden av att nagot ar stort. For att finna
metaforer i bilder skriver Carlsson och Koppfeldt att det ar effektivt att fraga: “vad liknar,
eller vad kan den hér bilden jdmforas med (metafor)?” (ibid, 59).
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3. Syfte

Syftet med uppsatsen ar att undersoka pa vilket satt svenska kanda profiler marknadsfor och
portratterar egenlanserad alkohol pa Instagram. Vidare syfte &r att ta reda pa om
marknadsforingen foljer den radande lagstiftningen och rekommendationerna, det vill saga
marknadsforingslagen, alkohollagen och Konsumentverkets rad.

3.1. Fragestallning

e Vad avbildas i alkoholreklamen? (Denotation)
Denna fragestallning amnar att ge en bild av vad som representeras i inlaggen med
alkoholreklam. Finns det personer pa bilden? Vilka miljoer aterfinns? Vilka foremal? Och sa
vidare.

e Hur kan innehallet i alkoholreklamen tolkas? (Konnotation)
Denna del bygger vidare pa fragestéllning 1 men finns till for att tolka det som aterfinns i
inlaggen. Hur samarbetar text och bild? Vad betyder de olika komponenterna i bilden, var for
sig och tillsammans? Hur skapar bilduttryck betydelse och hur &ar bilden konstruerad?

e Hur forhaller sig inlaggen till 1. marknadsforingslagen 2. alkohollagen och

Konsumentverkets allménna rad?
Ar inlaggen i enlighet med lagarna och raden?
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4. Metod
4.1. Metodval

For att besvara fragestallningen anvands en kvalitativ metod. Kvalitativ metod passar bra for
andamalet da syftet ar att séga nagot om hur alkoholreklamen ser ut (Brinkmann & Kvale
2014:47ff). Hade fragestallningen varit inriktad pa hur vanligt det & med alkoholreklam pa
Instagram hade formodligen en kvantitativ undersékning varit mer passande.

De norska medieforskarna @stbye, Knapskog, Helland och Larsen (2004) skriver att da
reklam ska undersokas &r det fordelaktigt att anvanda sig av retorisk och semiotisk analys
(Dstbye et al, 2004:63). Valet av bildanalys starks dven via lararna och medie-forskarna
Ekstrom och Larsson da de skriver att: I vissa fall blir detaljerade analyser av just det
visuella sjalvklart nar det visuella upptar ett stort utrymme som i exempelvis studier av
reklam utifran en semiotisk metod.” (Eriksson och Larsson, 2010:180). Jag har dérfor valt att
i denna studie utfora en bildanalys med utgangspunkt i semiotik. Genom att infoga semiotik i
bildanalysen kommer jag att kunna lIagga till en dimension dar text och bild tillsammans
undersoks. Semiotiken ger &ven utrymme for teckentolkning via exempelvis denotation,
konnotation och myter. Genom att géra en bildanalys férekommer dven aspekter sdsom
bildretorik.

En bildanalys &r en form av textanalys och en textanalys maste foregas av ett intresse och ett
syfte att ta reda pa en aspekt (@stbye et al, 2004:70ff). | detta fall kommer jag att behandla
uttrycksmassiga aspekter da jag undrar hur alkoholreklamen tar sig uttryck. | en bildanalys
stalls fragor till texten som via frégorna “plockar isér” textens komponenter for att forsta dess
underliggande betydelse (ibid). Nér jag refererar till “texten” hidanefter syftar jag pa
Instagram-inlagg, dar bade text och bild ingar.

For att utfora undersokningen sa systematiskt och konsekvent som méjligt har jag utgatt ifran
Carlsson och Koppfeldts bildanalytiska schema (se bilaga 2). Schemat bestar av frdgor som
ska stallas till bilden och genom att uppratta ett schema sékerstaller det att samma fragor stélls
till alla analysenheter. Att folja en procedur, till exempel ett schema, vid analys ar positivt
(Dstbye et al 2004:79f) och minskar bland annat risken for systematiska fel i undersokningen.
Jag har féljt Carlsson och Koppfeldts lista men lagt till och tagit bort punkter for att gora
analysen sa kompatibel som mojligt for min studie (se bilaga 3). Till exempel har fragor kring
hur bild och text samverkar lagts till i schemat. Det utvecklade schemat blev foljande:
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Analysschema:
1. Kontext

Profilbeskrivning
Profilbild

Foljare

Foljer

Inlagg
Publiceringsdatum
Inlaggets position
Likes

Antalet kommentarer
Hashtags
Alkoholdryck
Tags

Bildtext

2. Denotation, bildbeskrivning
2.1. Vad man ser:

Ménniskor

Foremal

Miljo

Situation

Bildkontext (bakgrund, omgivning)

2.2. Hur man ser (bildestetik):

Gestalt

Placering
Bildvinkel
Bildutsnitt
Skérpa
Blickriktning
Ljus och kontrast
Farg

2.3. Annat innehall i bilden:

Symbol
Varumarke
Metonymi
Metafor

3. Konnotation, tolkning och diskussion

Hur &r bilden konstruerad?

Hur kan bilden tolkas i dess delar och i sin helhet?

Hur skapar olika bilduttryck betydelser och konnotationer?
Hur samarbetar text och bild?
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4. Laglighet
4.1. Marknadsforingslagen
e Ar marknadsforingen tydligt utformad sa att det framgdr att det ar frigan om marknadsforing?

4.2. Alkohollagen
Kan reklamen tolkas som:
o Mattfull
e  Patrangande
e Uppsokande
e Uppmanande till bruk

4.3. Konsumentverket

Preciseringar
e Arreklamen 6vertalande eller sérskilt aktiv?
e  Forekommer irrelevanta vardeomddmen?

Rekommendationer
e Framstélls varan som av sarskild vikt vid hogtider eller arstider?
e Forknippas alkoholkonsumtion med trafik, sport, vald, vapen, droger, graviditet, skola eller arbete?
e Anspelar reklamen pa kanslor eller stimningar?
e Ger alkoholen intryck av att hoja psykisk eller fysisk formaga eller formaga att 16sa ensamhet och
tristess?
Ger alkoholen intryck av att framja utbildning, social, sexuell eller professionell framgang?
e Begrdnsas reklamen till relevant fakta i saklig form utan inslag som saknar samband med drycken?
e Informerar reklamen om varan?

| en bildanalys gas varje analysobjekt igenom ur ett grundligt och pa ett metodiskt vis.
Analysobjektet ses forst och framst pa ett beskrivande sétt, i en bildanalys och semiotisk
analys kallas denna del for denotativ (dstbye et al, 2004:75). Att forst beskriva bilden ar
vasentligt for fortsattningen av analysen och den denotativa delen blir en utgangspunkt for
resterande analys och hjélper den som analyserar att “skdrpa blicken” (Carlsson &
Kopparlfeldt, 2008:16). Forsta steget i analysen innebér att kartlagga bilden, alltsa beratta vad
som finns i bilden utan att koda dess betydelser (ibid). Ndsta steg i analysen &r att se bilden ur
ett konnotativt perspektiv, alltsa tolka bilden och dess underliggande meningar (ibid, 62). Har
redogors for uppfattningar och vidare meningar i bilden.

4.2. Urval

4.2.1. Urval av kdndiskonton
Urvalet i denna uppsats baseras pa svenska kanda profiler som sjalva lanserat en

alkoholdryck. Urvalet bestar av denna grupp da det rimligtvis &r den storsta grupp som gor
alkoholreklam via sina egna kanaler samt att kandisar manga ganger spelar en central roll som
forebilder (Gillberg, 2010:271ff). Jag har velat utféra uttdmmande analyser pa vardera
analysenhet och ansag darfor att fem analyspersoner var ett rimligt och tillampbart antal att
analysera. For att forankra att fem analyser var rimlig mangd jamférde jag med liknande
studier for att se hur manga analyser som férekom och hittade da att de studierna analyserat
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mellan fyra till tio analysenheter. Jag har dven haft mojlighet under analysens gang att lagga
till fler enheter eller ta bort enheter om behov uppstatt.

For att hitta mina urvalspersoner bérjade jag med research kring vilka kénda profiler som har
lanserat alkoholdrycker. Via artiklar kunde jag saledes skapa en lista pa kandisar som tagit
fram alkohol (se bilaga 1). Givetvis kan jag ha missat nagra personer som har lanserat
alkoholdrycker da jag inte har hittat ndgon komplett lista pa samtliga personer utan har fatt
sOka mig fram och hittat personerna p6 om p6. Dock anser jag att jag genom min research har
hittat personer som varit stora inom omradet, da manga av personerna har aterkommit flertal
ganger.

For att vidare ta fram urval ur listan stalldes kriterier upp som ledde fram till att personer
kunde strykas fran listan. Forsta kriteriet var “personen/gruppen har dppen profil”, detta
kriterium var ett matt pé tillginglighet. Det andra kriteriet var “personen/gruppen har gjort
alkoholreklam det senaste aret”. Anledningen till detta kriterium var att reklamen skulle vara
nagorlunda aktuell samt att alla i urvalet skulle ha gjort reklam ungefar samma tid for att vara
jamforbara. Det tredje kriteriet var “personen/gruppen har inte blivit granskad/granskade for
alkoholreklam innan”. Detta da det finns anledning att tro att personer som blivit granskade
har &ndrat inlaggen efter kritiken. Jag &mnar att undersoka hur inldggen initialt skrevs och jag
ar av uppfattningen att chansen till detta ar stérre om personerna inte blivit granskade. Det
fjdrde kriteriet var “personen/gruppen kan attrahera en malgrupp under 25 ar” detta kriterium
ar saklart subjektivt, dock tror jag att det gar att kategorisera relativt enkelt utifran personens
yrkesroll, var och hur personen &r verksam och personens egen alder. Exempelvis har jag valt
bort dansbandsgruppen Lasse Stefanz da dansband 6verlag ar en musikstil som det ar
vedertaget att majoriteten av de som lyssnar ar aldre an 25 ar. Det femte kriteriet ar
“personen/gruppen marknadsfor varan till en svensk publik”. I den utgallringen har till
exempel Maria Montazami gallrats ur da det ar svart att avgora om hennes uppsat ar att
attrahera i forsta hand en svensk publik. Detta da hon bor i USA och skriver sina inléagg pa
engelska. Att marknadsforingen riktar sig pa svensk publik ar tvunget da svensk lag ska
appliceras.

Vid urval har jag inte tagit hansyn till vilken alkoholhaltig dryck som har salt mest da jag
anser att de ovanstaende urvalskriterierna ar mer intressanta &n mangden sald alkohol. Jag
anser dven att de ovanstaende kriterierna ger tillrackligt med relevant information. Ut6ver de
ovanstaende kriterierna hade jag ytterligare tankar kring urvalet. Jag ville ha en sa stor
spridning av personer, bade kén men dven yrkesmassigt, som majligt. Anledningen till att jag
ville ha ett brett urval ar att de olika profilerna férmodligen attraherar olika publiker och
malgrupper. Darfor ar det en jamn konsfordelning pa urvalet, samt en blandning av olika
yrkesgrupper: musiker, kockar, skadespelare och musikproducent. Aven inom musikerskaran
har jag valt att forsoka bredda genom att valja en rappare och ett rockband. Det som &r
gemensamt for analyspersonerna &r dock att de ar “allgorare”, de har en yrkestitel i botten
men gor olika saker vid sidan av. Detta var dock vantat da att lansera en alkoholdryck i sig
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kan ses som en bisyssla. Vidare anser jag att de fem analyspersonerna som ingar i det
slutgiltiga urvalet kan tankas attrahera en malgrupp under 25 ar da samtliga varit med i stora
tv-produktioner pa TV4 (Idol, Kérslaget, Sa mycket battre, Masterkocken, Let’s Dance &
Sveriges yngsta masterkock).

Utifran samtliga kriterier utgor urvalet foljande personer:

1. Namn: Laila Bagge
Huvudsakligt yrke: Musikproducent
Instagramkonto: @lailabagge

2. Namn: Mustasch
Huvudsakligt yrke: Rockband
Instagramkonto: @mustaschofficial

3. Namn: Per Morberg
Huvudsakligt yrke: Skadespelare och kock
Instagramkonto: @permorberg_official

4. Namn: Tina Nordstrom
Huvudsakligt yrke: Kock och programledare
Instagramkonto: @mat_tina

5. Namn: Petter
Huvudsakligt yrke: Rappare
Instagramkonto: @petteralexis

Jag valde dven att rangordna kandisarna, 1-5, dér ettan stamde bast in pa urvalskriterierna.
Min tanke inledningsvis var att det, vid behov, skulle ga enkelt att plocka in fler personer via
min urvalslista (bilaga 1) och att jag skulle kunna revidera listan om antalet analysenheter
upplevdes for stort.

4.2.2. Urval av analysenheter

Jag har valt att titta pa ett inlagg fran vardera person, alltsa sammanlagt fem inlégg totalt. Jag
har valt att titta pa det senaste inlagget som vardera person/grupp har gjort som handlar om
alkoholmarknadsféring. Anledningen till att jag har valt just det senaste inldgget &r att det ska
vara kontextmassigt jamforbart i tid mellan inldggen. Vidare ville jag att urvalet av just
analysenheterna inte skulle bli bestamt utifran kriterier utan det skulle vara slumpmassiga och
aktuella. For att gora analysen sa systematiskt och samstammig som mojligt valde jag det

2 TV4 profilerar sig som kanalen for hela Sverige och deras huvudmalgrupp ar 15-64 ar (TV4, 2017).
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senaste inlagget vardera person hade lagt upp utifran det datumet, 25/4-2017, da jag borjade
med materialinsamlingen.

Jag har valt att inte att titta pa bilder som blivit “repostade” alltsa inldgg/bilder som frén
borjan kom fran ett annat konto men som personen/gruppen lagt upp pa nytt. Detta da jag vill
att analyspersonerna ska ha postat bilden sjalva och inte i andra hand. Jag har heller inte valt
inlagg dar personen/gruppen marknadsfort ndgon annans alkoholdryck. Detta pa grund av att
jag vill att de olika enheterna ska utga fran liknande forutséttningar. Vidare finns det
mojlighet pa Instagram att lagga upp en bild som ett “album” dér man scrollar for att se fler
bilder i samma inlagg. | dessa fall har jag valt den forsta bilden da det ar bilden som syns i
flodet samt att mojligheten att skapa “album” i bilder inte har funnits lange pa Instagram
vilket gor att alla anvéndare troligtvis inte kanner till funktionen.

Vidare i uppsatsen kommer analyspersonerna att bendmnas via sitt efternamn férutom
gruppen Mustasch och artisten Petter som behaller sina artistnamn. Analyspersonerna
kommer saledes att refereras till Morberg, Nordstrém, Bagge, Mustasch och Petter.

4.3. Tillvagagangssatt

Som tidigare ndmnts skapades initialt en urvalslista med tdnkbara analyspersoner. Med hjélp
av kriterier valdes fem analyspersoner ut och utifran dessa personer valdes en analysenhet
fran vardera person/grupp. Personerna listades, 1-5, utifall jag under uppsatsen gang skulle
behdva revidera antalet analysenheter. Listan skapades utefter vilka som passade bast in pa de
ovannamnda kriterierna och att bredden pa urvalet skulle vara stort &ven om jag blivit tvungen
att plocka bort nummer fem.

Jag tog darefter en skarmdump pa bade analysinlagget och personens/gruppens profilsida pa
Instagram och infogade i ett dokument. Darefter utvecklade jag ett analysschema utifran
Carlsson och Koppfeldts modell (se bilaga 2 och 3). Anledningen till utvecklingen av schemat
var att det skulle passa min undersokning sa bra som majligt. Fran det ursprungliga schemat
har jag till exempel tagit bort fragor om medium, da samtliga analysenheter &r hamtade fran
Instagram. | schemat la jag aven till analysfragor sasom hur text och bild samverkar. Jag la
aven till en inledande del om kontext for att fa en bild av personens/gruppens konto samt
kontext i bilden sasom hur manga likes bilden fatt.

Né&r analysschemat var fardigstéllt placerades ett schema ut under varje profils skarmdumpar
for att enkelt kunna aterga till inlagget och ha det nara tills hands vid analysen. Jag anvande
sedan varje punkt i analysschemat som en rubrik for att vara saker pa att varje punkt blev
besvarad. Darefter utfordes analyser systematiskt och varje analysenhet analyserades separat.
Nér jag sett till att alla delar var besvarade togs punkterna bort och jag skrev ihop texten till
en helhet under huvudrubrikerna i analysschemat. Resultatet presenteras i fyra kategorier: 1)
kontext 2) denotation - bildbeskrivning 3) konnotation - tolkning och diskussion av innehall
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och 4) laglighet. Genom rubrikerna denotation och konnotation besvaras fragestallning 1 och
2. Den denotativa och konnotativa analysen utgjorde sedan grunden for den tredje och sista
rubriken laglighet. Under rubriken laglighet besvaras fragestallning 3, huruvida reklamen &r
enhetlig med lagarna och raden. Slutligen genomfardes en jamforelse utifran resultaten i en
diskussionsdel. Har lyftes specifika resultat fram samt likheter och skillnader i resultatet plus
vad resultatet skulle kunna fa for konsekvenser ur ett storre perspektiv.

4.4. Metoddiskussion

Nar jag har avgjort om inlaggen ar i enlighet med lagarna har jag utgatt ifran
Konsumentverkets allmidnna rad. Dessa dmnar att “precisera inneborden av kravet pa sérskild
mattfullhet i alkohollagen och att framja en enhetlig tillampning av reglerna om
marknadsforing av alkoholdryck.” (KOVEFES 2016:1). D4 jag inte har erfarenhet av lagtolkning
anser jag att det ar mer fordelaktigt att anvanda mig utav Konsumentverkets preciseringar an
att sjélv tolka “mattfullhet”. Dock bor fortydligas att vissa av punkterna i raden &r
preciseringar, vilket betyder att lagen forklaras och vissa punkter & rekommendationer som
man bor félja men som inte gar direkt mot alkohollagen. | Konsumentverkets allméanna rad ar
rekommendationerna forklarade med “bo6r” (ibid).

Det som kan vara oférdelaktigt med metoden &r att jag som uppsatsskrivare blivit central och
da jag skriver ensam kan val bli val subjektiva. Dock &r tanken i kvalitativa metoder att
forskaren ska vara vasentlig men med ett 6ppet forhallningssatt gentemot tankbara utgangar
(Esaiasson et al, 2012:216f). For att hoja undersokningens tillforlitlighet har jag valt att
anvanda mig av stickprov. Stickproven har gatt till sa att tva klasskamrater fatt koda ett inlagg
var. Vilka analysenheter de fick omkoda var slumpmassigt da de ombads att valja en siffra
mellan 1-5 utan att veta innan vilka personer som omfattades av analysen. Klasskamraterna &r
val inlasta pa semiotik och bildanalys och har utfort liknande analyser tidigare. Kodningen
med klasskamraterna utfordes muntligt da det hade varit tidskravande att gora de skriftligt
samt att jag kunde stélla fragor medan de kodade. Klasskamraternas kodningar visade sig vara
i samstammighet med mina och den enda aspekt som skiljde sig nagot var tolkningen pa
marknadsforingslagen. Det skiljde sig dock marginellt vilket gjort att mina tolkningar blev
bekréftade i klasskamraternas kodningar. Att lata andra koda ens material kallas for
interkodarreliabilitet och &r ett satt att starka reliabiliteten (Esaiasson et al, 2012: 64) Jag har
aven innan den riktiga kodningen provkodat for att ta se hur lang tid kodningen tog, avgora
hur manga analysenheter som &r rimligt, samt for att testa bildanalysschemat. Provkodningen
har utforts pa andra konton an analyspersonernas och visade sig vara ett bra satt att komma
igang och hjalpte mig att tydligare se detaljer i inlaggen, vilket var till hjalp vid den riktiga
kodningen.

I en undersokning &r det viktigt att vara medveten om att den som undersoker tar med sig

erfarenheter och forforstaelse (ibid, 25). Samtliga personer besitter forforstaelse och for att
undersoka inlaggens budskap kravs tolkning som ar en process dar bland annat forforstaelse
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ar vasentligt (Ekstrom & Larsson 2010:16). Det kan darfor vara bra for transparensen att veta
att jag som tolkare haft Instagram sedan 2012 men att jag varken nu eller tidigare foljt de
valda analysobjekten. Jag har saledes en bild av hur inlagg pa Instagram vanligtvis ser ut men
ingen forkunskap kring vad de analyserade har gjort for tidigare inldgg. Vidare vet jag sedan
tidigare att Petter ar utbildad sommelier vilket ar en forforstaelse som jag forsokt bortse fran
vid tolkningen av analysmaterialet. En ytterligare aspekt att ta med for kdnnedom é&r att Petter,
utover sin egen Instagram-kanal, har skapat en ytterligare Instagram-profil enbart for
marknadsforing av sitt vin. Jag har dock valt att analysera hans egen kanal, for att det ska vara
i enlighet med de andra kontona i jamforelsen och for att det fortsatt &r intressant att se hur
alkoholreklamen fortskrider pa hans egen kanal. Givetvis hade det varit intressant att dven
analysera hans andra Instagram, dock lénkar Petter till det andra kontot genom sin “vanliga”
Instagram, vilket gor att de flesta foljare formodligen hittar hans andra Instagram genom hans
vanliga Instagram-kanal. Han har séledes fler foljare pa sin vanliga Instagram vilket gor att
jag anser att denna kanal &r mest intressant att analysera. En ytterligare aspekt som kan
diskuteras &r det faktum att bandet Mustasch skriver sitt inlagg pa engelska. Dock anser jag
att inlagget kan tolkas som svensk reklam riktad till en svensk publik da de i sin
marknadsforing ndmner Stockholm och skriver i sin profil att de ar ett svenskt band.

En vidare aspekt att ha i atanke som kan ha paverkat vilka analysenheter jag aterfunnit ar
tidpunkten da jag har hamtat inlaggen. Detta gjordes i slutet av april och svenskarna dricker
mest pa sommaren, narmare bestamt i juli (Raninen, 2015:15). Om detta paverkar hur
reklamen genomfors gar inte att svara pa, dock kan det vara bra att ha i atanke att tidpunkten
kan haft paverkan pa vilken typ av inlagg som aterfinns i materialet.

4.4.1 Giltighet och tillforlitlighet

Att ha giltighet och tillforlitlighet i sina argument ar fundamentalt inom vetenskapen
(Ekstrom & Larsson, 2010:14f). Giltighet beskriver Ekstrom och Larsson att ett argument har
da det har med saken att gora, alltsd om man har undersokt det som var tankt att undersokas
och inget annat (ibid). For att starka giltigheten har jag bland annat andrat det ursprungliga
kodschemat sa att det passar min undersokning. Fragorna som riktas till materialet blir saledes
de “ritta” fragorna for att ge svar pa fragestallningen. Tillforlitlighet beskriver Ekstrom och
Larsson som att undersékningen ar utford pa ett korrekt satt, exempelvis franvaro av
felmatningar (ibid). Tillforlitligheten i denna uppsats har dven den gynnats av kodschemat da
schemat hjalpt till att sakerstalla att samma fragor stallts till samtliga inlagg pa ett
systematiskt satt.

For att en tolkning ska vara sa vetenskaplig som majligt presenterar Ekstrom och Larsson sex
kriterier att folja vid tolkning av empiriskt material (ibid, 17). Da jag har tolkat materialet har
jag haft dessa aspekter i atanke. Jag har aven, vid avslutad analys, gatt igenom varije
analysenhet och undersokt sa att dessa sex punkter, mer eller mindre, har funnits med i
samtliga analyser. De sex punkterna som Ekstrom och Larsson presenterar ar féljande:
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“(1) Koherens (samstdmmighet): En tolkning bor i sina olika delar hinga
ihop och vara konsistent.

(2) Omfattning: Tolkningen bor sa langt som majligt inbegripa och ta
hansyn till alla foreliggande uppgifter. Den far inte bygga pa ett ensidigt
urval dér forskaren lyfter fram det som bekréftar tolkningen och bortser
fran resten.

(3) Intersubjektivitet: En korrekt tolkning forutsatter att flera oberoende
forskare gor en liknande tolkning av samma fenomen.

(4) Oppenhet: En tolkning far aldrig vara forutsagbar. En bra forskare ar
oppen infor alternativa tolkningar, forhaller sig kritiskt till sina egna
fordomar och reviderar successivt sin forforstaelse.

(5) Djup: En tolkning som tranger bakom och identifierar djupare
betydelser &r, allt annat lika, battre &n en tolkning som stannar vid det
ytliga och manifesta.

(6) Kontextualisering: Sprakliga uttryck och sociala handlingar har olika
betydelser beroende pa i vilka sammanhang de férekommer. En tolkning
som formar att forsta det enskilda i sitt sammanhang har darfor storre
vetenskaplig kvalité an en tolkning dar det motsatta galler. Som framhallits
inom hermeneutiken &r pendlingen mellan del och helhet nagot av kéarnan
i den tolkande metoden.” (ibid, 16f).

For att uppna punkt ett, koherens, det vill saga samstammighet mellan analysens delar har jag
forst anvant varje punkt i mitt analysschema som en rubrik. Det har gett mig mojligheten att
se sa att samtliga delar blivit besvarade. Dérefter har jag arbetat ihop texterna med enbart en
Overrubrik. Under rubriken denotation till exempel var det i undersokningsstadiet 17 olika
undersokningspunkter som bakades ihop till en sammanhéangande text. Pa sa vis var jag
tvungen att arbeta samman delarna av analysen vilket jag upplevde som positivt for
koherensen. For att fa med omfattning, som &r punkt tva i listan, har det varit givande att det
forsta stadiet i analysen var denotativ. Det var saledes enkelt att falla tillbaka pa den
denotativa delen och se om samtliga intressanta delar i den denotativa delen sedan aterfanns i
konnotationsdelen. Analysschemat har gjort att jag har behovt lyfta blicken och se materialet
ur olika perspektiv vilket troligen framjat uppsatsen omfattning. Punkt tre inbegriper
intersubjektivitet vilket jag uppnatt genom att lata andra koda mitt material i efterhand,
omkodningarna var &ven gverensstimmande med mina kodningar. Att vara 6ppen infor olika
utgangar ar punkt fyra pa listan. Under arbetets gang har jag forsokt att ha ett Gppet
forhallningssatt till mojliga tankbara utgangar. For att uppratthalla 6ppenhet har jag forsokt att
aterkommande aterga till fragestéllningen for att standigt utga fran problemformuleringen och
inte analysera sadant som gatt utanfor ramarna for fragestallningen. For att kunna utfora
analysen sa 6ppet som mojligt har det varit anvandbart att anvanda ett kumulativt
analysschema. Da jag har haft forforstaelse som varit relevant for undersokningen har jag
varit transparent med den. Punkt fem pa listan &r att ha djup i analysen. Anvandningen av
kodschemat har varit bra for att skapa djup i analysen och djup &r nagot jag standigt har
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forsokt att reflektera Over i analysstadiet. Genom att ha en inledande del med kontext kring
och i inlagget anser jag att jag har fatt med steg sex, kontextualisering. Givetvis hade
kontexten kunnat utvecklas vidare med exempelvis information om narliggande inlagg till
analysenheten, nar alkoholen lanserades och sa vidare. Kontexten kan goras stor, jag har dock
valt att avgransa undersokningens kontext till profilen och inomkontextuell information da jag
anser att denna information ar mest intressanta for uppsatsen fragestallning. Fragorna i den
konnotativa delen har aven hjalpt till att skapa perspektiv genom att fragorna &r stallda sa att
man behover titta pa inlagget bade ur ett stort perspektiv men ocksa i delar.

| denna studie &r jag intresserad av att se vilka tendenser och strukturer som gar att hitta i
reklamen. Det vill sdga att mitt mal inte &r att dra generella slutsatser om alkoholreklam pa
internet. Ekstrom och Larsson skriver att kommunikationsstudier med fa fall vanligtvis inte
amnar att vara statistiskt representativa utan &mnar ofta att finna grundlaggande monster och
drag (ibid, 18). Vidare skriver Ekstrom och Larsson “Sammantaget kan man pasta att
kunskapsintresset &r ett kritiskt intresse for vilka bilder, eller snarare vilka representationer,
som kommer till uttryck i1 de texter som omger oss i olika sammanhang” (Ekstréom & Larsson
2010:180). I likhet med citatet ar &ven mitt syfte med studien att hitta olika tendenser till
representationer i alkoholreklamen.

Det gar vidare inte att siga att just de utvalda analysenheterna &r representativa for alla bilder
som kandisen har pa alkoholmarknadsféring pa sin Instagram. Dock hade det varit svart att ta
ett inlagg som hade representerat samtliga inlagg. Att strategiskt valja exempelvis ett datum
pa sommaren da alkoholkonsumtionen 6kar hade saklart varit ett alternativ. Dock ansag jag
att valja analysenheter utifran dagen som jag startade insamlingen gjorde att jag kunde se
bilderna for forsta gangen ihop med mitt kodschema och utga ifran fragorna direkt istallet for
att skapa asikter om bilden innan kodschemat var fardigt. Att vélja analysenheter pa detta vis
gjorde det dven, som tidigare namnt, aktuellt.
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5. Resultat och analys

5.1. Laila Bagge
lailabagge ¢ HEN

2 362 inldgg 318t foljare 167 féljer

Laila Bagge blogg.skonahem.com/lailabagge

q-%\ lailabagge m

lailabagge Hej pa er, ar ni sugna pa att ga pa
vinprovning? Om ni vill testa mitt vin och
massa andra viner, sa kan ni gora det pa en
vinmassa pa I6rdag 11 mars, mitt i Stockholm
pa industrisnygga och mysiga Magasinet p3
Sader Malarstrand 25.Schyssta viner och ett
bra hang innan kvallen. Supergoda ostar att
mumsa pa s3 att man star sig. GI&m inte att
fixa biljetter innan de tar slut! Biljetter hittar ni
har! https://simplesignup.se/event/89912

tovahelgessonmyhero 1
torra.skamt Folj mig for torra skamt
lisajohansson1 @vinprinsessan

nicoleandin Vart tog din fantastiska
chardonnay "ChaChaCha" vagen? Verkar inte
ga att hitta langre @ Kommer den géra
comeback, @lailabagge ?

O Q

2 088 gilla-markeringar

Logga in f&

5.1.1. Kontext
Profilbeskrivning: Laila Bagge och en lank till hennes blogg.

Profilbild: En narbild pd Bagge med handerna i haret, halvoppen mun och haret dver ena
6gat. Bakgrunden &r mork och hon har bh/linne pa sig.
Foljare: 318t

Foljer: 167

Inlagg: 2362

Publiceringtidpunkt: 2017-03-05

Inlaggets position: Ingen position angiven.

Likes: 2088

Antal kommentarer: 4

Hashtags: Inga.

Tags: Inga.

Alkoholdryck: Vin.
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Bildtext: “Hej pa er, r ni sugna pa att ga pa vinprovning? Om ni vill testa mitt vin och massa
andra viner, sa kan ni gora det pa en vinméssa pa lérdag 11 mars, mitt i Stockholm pa
industrisnygga och mysiga Magasinet pa Soder Malarstrand 25.Schyssta viner och ett bra
héng innan kvallen. Supergoda ostar att mumsa pa sa att man star sig. Glém inte att fixa
biljetter innan de tar slut! Biljetter hittar ni hér! (1ank)”

5.1.2. Denotation

| bildens centrum aterfinns cirka ett dussin personer, en vit U-formad disk och ungefar 15-20
vinflaskor. Vinflaskorna star eller halvligger pa ett stall pa disken. Nagra av flaskorna &r ur
fokus och samtliga flaskor &ar i mérkt glas. I mitten av disken star nagra avlanga boxar men
utdver dem tar flaskorna upp nastan hela diskytan och dven en stor del av bilden. Nagra av
flaskorna ar 6ppna och pa bilden aterfinns dven tre vinglas.

Samtliga personer pa bilden ser ut att vara mitt uppe i olika saker och det finns flera skeenden
i bilden. Ingen av personerna pa bilden tittar in i kameran. Vissa star i obekvama positioner
och bilden ar klippt sa att man forstar att det hander saker dven utanfor bilden.

Bakom disken star fyra personer. Tva star med ryggarna mot kameran och tva i profil.
Samtliga har morkbla skjorta pa sig och tva personer har dven svart forklade och en vit badge
pa brostfickan. Det ar storst fokus pa en kvinna i mitten bakom disken som star i profil med
ljust har, glasdgon pa huvudet och halvoppen mun. Kvinnan har blicken riktad framfor sig i
vanster riktning av bilden och hon ser ut att prata med nagon ur bild pa andra sidan disken. Pa
andra sidan disken och runt omkring den sitter och star flera manniskor. Tva personer gar att
urskilja, de andra &r i periferin eller mer eller mindre urklippta ur bild. De som gar att urskilja
ar en kvinna med cendréfargat kort har, glasdgon pa huvudet, beige tréja och orange véska.
Kvinnan ar fotograferad i profil och hon tittar pa nagot oidentifierbart i handen. Den andra
personen som ar urskiljbar ar en man med grasprackligt har, morkbla tréja, vit skjorta och
fotograferad i profil. Runt halsen har han ett orange band och han haller ett vinglas som ar
tomt eller fyllt med en ljus dryck. | utkanten av bilden gar det aven att skymta tva hander som
haller i ett vinglas var. | bakgrunden skymtas fler manniskor som alla star upp och ser ut att

ga.

Miljon pa bilden verkar vara inomhus da man kan se vaggar och tak. Bakgrunden 6verlag ar
oskarp men man kan skonja flera farger, utformningar och bilder pa vaggarna. Pa en véagg
finns ndgot som ser ut som en logga och pa vaggen bredvid kan man urskilja en avbild av en
vinflaska. Svagt skymtas aven Instagrams logga. Fotot ar taget i anden pa disken och man far
saledes med flaskorna som star utspritt pa disken. Bilden &r tagen i h6jd med personerna som
star upp och ar dverlag skarp men manga objekt i bilden ar oskarpa. Ljuset i bilden kommer
fran taket och ljuskallorna ar placerade pa olika stéllen och ljuset &r inte jamnt fordelat over
hela bilden utan det finns vissa ”ljusspotar”. I bilden finns det flera farger, de som ar
dominerande &r svart, morkrott, orange, vitt, morkblatt, gront och beige/ljusbrunt. De moérka
fargerna &r mestadels centrerade till nedre delen av bilden och de olika férgerna gor att
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kontrasterna inte ar sa stora i denna bild.

5.1.3. Konnotation

I sin helhet kan bilden tolkas som att det ar hogt tryck pa massan. Det ar fullt runt disken och
att det ar personer i bakgrunden bidrar till en kénsla av att det ar mycket folk. Samtliga
personer i bilden &r aktiva och det ser dven ut att vara manga personer pa en liten yta.
Majoriteten av personerna runt disken star upp, vilket bidrar till en kdnsla av att de inte ska
stanna pa platsen sa lange. Att personerna bakom disken har badgar pa brosten och enhetlig
kladsel gor att man forstar att de arbetar dér. Personerna som jobbar pa bilden ser alla
upptagna ut pa olika hall, vilket aven det ger en kéansla av att mycket hander. Meningen:
”Glom inte att fixa biljetter innan de tar slut!”” medverkar dven till kdnslan av att massan ar
atravard.

Att ingen tittar in i kameran och att manniskor ar i rorelse tyder pa att personerna i bild
formodligen inte & medvetna om att bilden tas. Det ar en typisk bild tagen i stunden och det
kénns som att den skulle kunna vara tagen nar som helst pa en myllrig méssa. Konstruktionen
i bilden gor sa att vinflaskorna hamnar i blickfanget, trots att manga av flaskorna inte &r i
direkt fokus.

Bildtexten innehaller sprakliga brister vilket ger en kéansla av att inlagget ar snabbt skrivet och
inte korrekturlast. I bildtexten saknas det ett mellanrum innan ”Schysst” och det dr ett
kommatecken for mycket efter en massa andra viner,”. Det dr dven ett utropstecken efter
kan ni kopa hér!” dar det forslagsvis borde vara ett kolon istéllet. Vidare framkommer det
varken i bild eller text vad vinméassan heter utan bara var och nar den kommer att 4ga rum. |
texten star det d&ven ”Supergoda ostar att mumsa pa sa att man star sig.”. Man forstar att det
finns ost pa plats, dock & meningen slarvigt formulerad. Léasaren férutsatts aven veta att
Bagge lanserat vin d& hon inte berittar i inldgget vad vinet heter utan skriver bara “mitt vin”,
vilket kan peka pa att om man har foljt henne pa Instagram sa har man tidigare sett reklam dar
hennes vinmarke och namn namnts. Tilltalet i texten ar “er”, alltsa tilltalas massan och inte
den enskilde lasaren. Texten bidrar till forstaelse for att Bagge staller ut pad massan och utan
texten kan bilden tolkas som att hon enbart &r en besokare.

Meningen om att det finns ost pa plats ’sa att man star sig” speglar myten om att ost och vin
hor ihop och bor fortaras tillsammans. Det ar dven en av lockelserna med att ga pa massan.
Ost ges hér en biroll, det finns och det ar gott, men viktigast &r vinet och osten blir ett
hjalpmedel for att kunna dricka vinet och ”sta sig” genom méssan. Mening kan tolkas som att
man behover ata ost da man ska dricka en hel del vin pa massan. Att det finns mycket att
dricka p& massan ges stod i bilden da vinflaskorna fyller nastan hela disken. Aven meningen
”om ni vill testa mitt vin, och massa andra viner” ger stod for att man ska prova manga olika
viner.
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Vidare i texten anvidnds dven ordet vinprovning” vilket kan tinkas ge méssan en mer proper
ben&mning och ett lyxigare epitet &n vad “vinméssa” gor. I manga lander &r det kutym att
spotta vid vinprovningar, dock tolkar jag det som att hon fOrutsatter att man ska dricka allt,
speciellt i meningen med att ”man ska sta sig”. Ett ”bra hing” tolkas som att det kommer
uppsta eftersom det finns ménga “schyssta viner” pa missan. Genom texten forstar man dven
att det inte ar kvall da det star att man ska fa ett bra hang pa méssan “innan kvéllen”. Att
dricka vin tidigt pa dagen kan, ur ett svenskt perspektiv, ses som ovanligt. Dock upplevs det
som okej att dricka “massa viner” pa dagtid eftersom att det dr en “vinprovning”.

5.1.4. Laglighet

Genom bilden framkommer det inte att det &r marknadsforing. Man kan i och for sig tolka in
en viss professionalitet i bilden. Dock syns inte etiketterna pa flaskorna vilket i sig inte bidrar
till marknadsforing genom bilden. | texten framgar det dock relativt tydligt att Bagge gor
reklam for bade méassan och sitt eget vin, darfor anser jag att inlagget ar i enlighet med
marknadsforingslagen.

Inl&gget skulle daremot kunna upplevas som oenigt gentemot alkohollagen och
Konsumentverkets rad. Detta da det anspelar pa stamningar, forekommer vérdeord, viss
dvertalan, uppmuntran och att reklamen inte enbart forhaller sig till relevant fakta eller
information angaende varan.

Meningen “ett bra hing” skulle kunna tolkas som att man marknadsfor via en stamning.
Vidare star det att vinerna dr ’schyssta” vilket formodligen kan tolkas som ett véardeord. Det
star dven ”Glom inte att fixa biljetter innan de tar slut!” vilket skulle kunna tolkas som
uppmanande. Saklart ar det i forsta hand for massan som hon gor reklam foér men
underliggande meningen ar ju att man ska bli sugen pa att ga pa méassan for att prova hennes
vin. Att hon ndmner exempelvis ost eller att lokalerna a&r mysiga kan ses som inte relevant
fakta vid alkoholmarknadsforing.
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5.2. Mustasch

350 inldgg 7 946 féljare

mustaschofficial IEI

#mustasch www.mustasch.net

5.2.1. Kontext

Mustasch Follow the Swedish metal band Mustasch on and off tour. #mustaschofficial

= mustaschofficial m
Viking Line Cinderella

mustaschofficial Good News! On the cruise
from Stockholm 12/27 our shot Midnight
Runner will be available on board!
#mustasch #cruise #midnightrunner

makisenpappa Kato oliskohan tata siljallaki
kohta!!! @niikkuniikku

mrniklasson WOOHOO0O0000 @

bytte_namn Det ar verkligen en GOD nyhet
@mustaschofficial

filipjuhlin 12/27? @

peacespur91 Nar lirar ni pa baten da
@mustaschofficial ? Ni star ju inte med i
kryssningsprogrammet!!

O Q

352 gilla-markeringar

Logga in

Profilbeskrivning:”Mustasch Follow the Swedish metal band Mustasch on and off tour.

#mustaschofficial #mustasch” och en lank till deras hemsida.

Profilbild: En rod bakgrund och bandnamnet i gult. Under bandnamnet finns en brun hund

med 6ppen mun och tre blixtar vid munnen.
Foljare: 7946

Foljer: 109

Inlagg: 350

Tidpunkt publicering: 2016-12-20

Inlaggets position: Viking Line Cinderella.
Likes: 354

Antal kommentarer: 5

Hashtags: #mustasch #cruise #midnightrunner
Tags: Alla fyra mannens egna konton &r taggade.
Alkoholdryck: Likor.
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Bildtext: ”Good News! On the cruise from Stockholm 12/27 our shot Midnight Runner will

'79

be avaliable on board

5.2.2. Denotation

Bilden utgors av tre lager skarpa bilder. En bild pa fyra man, en pa en farja och en bild pa en
flaska. Majoriteten av bilden utgors av bilden pa de fyra mannen. Mannen sitter vid
langsidorna vid ett morkt bord, tva personer pa var sida. De tvd mannen narmast kameran ar
fotograferade i profil och de andra tva snett framifran. Mannen sitter framatlutade och har
blicken riktad snett nedat mot mitten av bordet. Narmast kameran sitter en man med en vit t-
shirt, svart vast, tatt vitt skagg och moérkt medellangt har. Han stédjer ena armen pa bordet
och i andra handen haller han ett glas med mérk dryck som han for in mot mitten av bordet.
Jamte honom sitter en man med kort morkt har, halvéppen mun och svart jacka. Mannen ser
yngre ut an den forsta mannen. Pa andra sidan bordet, mittemot den andra mannen sitter en
man med morkt har, morkt skaggstubb och svart tréja. Bredvid denna man sitter den fjarde
mannen. Han har bla jeans, en svart t-shirt och en svart vast. Mannen har morkt har som &r
rakat pa sidorna och kort tuppkam, mork skaggstubb med skarp rakad linje och tatuerade
armar. Tatueringar tacker stora delar av hans armar. Den fjarde mannen stodjer &ven han sin
armbage pa bordet och stracker ena armen in mot mitten av bordet.

Bakom mannen syns en spegel med silvrig ram som tva av mannens bakhuvuden speglas i.
Langs med vaggarna i bada dndarna av bilden ses svagt nagon slags tung gardin och ovanfor
bordet hanger en kristallkrona. | bakgrunden ses en svart och vitmonstrad tapet. Miljon ar
inomhus och belysningen ar nedtonad och méannen befinner sig i vad som ser ut som ett litet
utrymme. Bilden ar tagen i jamnhdjd med personerna med en ytterst liten vinkel uppat och
bilden &r klippt sa att man inte ser benen pa mannen.

I nederkant av bilden ses en farja som det star ’Vinking Line Cinderella” pa i roda bokstaver.
Baten &r placerad langst ner pa bilden och bade farjan och vattnet foljer undre delen av bilden.
Ovanfor farjan, centralt i bilden, ar en bild pa en flaska med markt innehall. Pa flaskan finns
en dodskalle som ar formad av gula och orangea flammor. Det finns dven bla flammor i
dddskallen som utgor skallens har och mustasch. I skallen stir det "MIDNIGHT RUNNER.
EST 1999. BLACK VIOLET. Mustasch.” och i mitten pé skallen finns en ring och i ringen
star det ett gult ”m”. Mélningen pa flaskan &r i kontrast med den morka bakgrunden. Flaskan
ar upplyst i konturerna och lyser dven upp omradet bakom flaskan sa att monstret pa tapeten
syns. Varumérken som forekommer 1 bilden ar Cinderella och mirket pd drycken Midnight
Runner”. Vidare kan namnet pa alkoholen, ’Midnight Runner”, ses som en metafor.

5.2.3. Konnotation
Bilden ar konstruerad sa att man forstar att mannen sitter och skalar. Att skala i detta fall kan

symbolisera att de firar att man kan kopa drycken pa farjan. Mannen ser dock inte sa glada ut
vilket kan dra ner tolkningen kring firande. Glaset som mannen haller i ar lite svart att se men
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det som syns ser inte ut som ett shotglas da det ar ganska stort. Rummet de befinner sig i ser
litet ut, vilket eventuellt &mnar att ge intryck av att gruppen ar ombord pa farjan. Mannen
tittar bort fran kameran, vilket mojligen ska bidra till en kansla av att de inte vet om att de blir
fotograferade utan att de ska se ut som att de faktiskt sitter och umgas. Dock upplever jag att
bilden ser arrangerad ut da mannen inte ser sa bekvama ut utan snarare sammanbitna och lite
stela. Mannen som sitter narmast fotot mitt emot varandra speglar varandras kroppssprak pa
ett satt som ser uppgjort ut. De hojer den vanstra handen i samma hojd och har den hogra
armen placerad pa nastan identiskt vis.

Att skala, enligt svensk tradition, gor man leendes samtidigt som man ser varandra i 6gonen
(Vinjournalen, 2015). Detta ar inget som mannen gor utan de fokuserar pa sina glas. Detta
skulle kunna vara ett forsok att aterspegla ett “rockigt” tema i bilden och aterskapa myten om
rock som tufft och hart. Denna myt forstarks aven i det dova ljuset, morka tapeterna och de
synliga tatueringarna. ”Rockmyten” forstirks bland annat genom att de dricker shot och inte
till exempel cider eller mousserande vin. Vidare forstarks myten genom att smaken pa shoten
beskrivs som ”black” och genom dddskallen. Mannens uttryck, sammanbitna och bestdmda,
bidrar till att skapa en bild av att dricka deras shot &r rockigt och coolt. Att texten ar pa
engelska skulle dven det kunna konnoteras till rockmyten da det formodligen later det coolare
med ”Good News!” dn ”Goda nyheter!”.

| bildtexten skriver de att drycken &r en “’shot”, dock klassas sjalva alkoholen som en likor
(Systembolaget, ud). Att “shota” innebir att dricka ndgot snabbt och konnoteras vanligtvis till
att bli berusad. Troligen bidrar &ven ordet shot till en mer rockig atmosfar an vad likor gor.
Dock ger kristallkronan, vastarna och omgivningen ett mer lyxigt och sofistikerat intryck. En
del av rockmyten aterfinns, att det &r morkt, tatueringar och dodskallen. Myten om rock som
en stokig genre, med droger och osunt leverne ar dock en myt som inte aterspeglas i bilden.

Den uppforstorade flaskan ar placerad i mitten av bilden och det ar den som blicken vilar pa
forst. Fargen pa flaskan &r tydlig och framhavd och det ar saledes patagligt att flaskan &r det
viktigaste i bilden och man forstar att det &r ”Midnight Runner” ménnen dricker. Vidare
skulle flaskan kunna beskrivas ha ett slags ljus som skulle kunna konnoteras med religion.
Genom att lysa upp flaskans konturer ser den néstan "helig” ut. Ljuset lyser dven i spegeln
bakom minnen, vilket ger en kénsla av att flaskan “faktiskt lyser i rummet”. Ljuset upplevs
darfor inte bara som att det ar till for att skapa kontraster gentemot bakgrunden utan att skapa
en kénsla av flaskan &r upphojd.

Texten bidrar till att beratta vilket datum alkoholen finns pa farjan och texten forutsatter att
man vet vart farjan gar, da det bara star att den gar fran Stockholm men inte destinationen.
Destinationen och att aka farja blir sekundart och mojligheten att kopa deras dryck foreskrivs
vara det mest intressanta. I texten star det att det 4r en "Good News!” att man kan kopa deras
dryck ombord. Anvéndandet av uttrycket ar skrivet som att det ar bra for dem sjélva att de
finns en ytterligare séljplats for sin alkohol, men framst later det som att det &r bra nyheter for
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lasaren.

5.2.4. Laglighet

Det ar tydligt att det galler marknadsforing i detta fall. Aven om Mustasch inte skriver eller
sager rakt ut att det ar ett samarbete sa forstar man det da farjan aterfinns i text, bild, platsinfo
och hashtags. Alkoholdrycken forekommer i bild och forst i texten och man forstar genom
texten att det &r gruppen som har tagit fram drycken. Hela inldgget handlar om alkoholen och
farjan vilket gor att jag tolkar reklamen som i enlighet med marknadsforingslagen.

Reklamen kan dock tolkas inte vara helt i enlighet med alkohollagen eller Konsumentverkets
rad. Detta da reklamen innehaller stamningar/kanslor, inte informerar om varan, dven
mattfullheten kan ifragasattas och férekomsten av vardeord.

Det nedtonade rummet och ljuset runtom flaskan skulle kunna tolkas anspela pa en stamning
och kansla. | undertexten star det aven att det ar en ”Good News!” att alkoholen gar att kopa
pa farjan vilket skulle kunna tolkas som en vardeladdad mening. Ordet shot skulle eventuellt
kunna vara utanfor mattfullhet da det kan uppmana till att dricka pa ett vis som kan tolkas
som oenigt med mattfullhet. Ordet kan &aven till viss del anses vilseledande da man inte
benamner innehallet efter vad det faktiskt ar. For att reklamen ska anses vara helt i enlighet
med lagarna och raden finns det punkter som skulle kunna forbattras.
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5.3. Per Morberg

permorberg_official ¢ I

444 inldgg 67,7t féljare 6 faljer

Per Morberg Mitt favoritvin kan du bestalla nedan ¥§ bestallvin.se/victoria-capo-di-
grande

9 permorberg_official m

permorberg_official Tank att man satter

igang att experimentera med gloggen

redan i mars for att den skall bli perfekt

infor Julen, och det blir riktigt bra. Kram

sverige @ & & ! #glogg #morbergsglogg i

Q Q

844 gilla-markeringar

Loggain f

5.3.1. Kontext
Profilbeskrivning: Per Morberg ”Mitt favoritvin kan du bestélla nedan (smiley vinglas)

(smiley hand som pekar ner)” och en lank till ett vin som heter Victoria capo di grande.
Profilbild: Bakgrunden & mork och Morberg ar i narbild. Han har vit skjorta, slips och kavaj.
Morberg tittar in i kameran och ser sammanbiten ut.

Foljare: 67,7t

Foljer: 6

Inlagg: 444

Publiceringstidpunkt: 2017-03-02

Inlaggets position: Ingen position angiven.

Likes: 844

Antal kommentarer: Inga.

Hashtags: #gl6gg #morbergsgldgg

Tags: Det egna kontot @permorberg_official.

Alkoholdryck: Glogg.

Bildtext: "Ténk att man sétter igdng att experimentera med gloggen redan i mars for att den
skall bli perfekt infor Julen, och det blir riktigt bra. Kram Sverige (smiley hjérta) (smiley
gran) (smiley tomte)! #glogg #morbergsglogg”

5.3.2. Denotation
Bilden &r fotograferad ovanifran och forestaller en massiv traskiva pa vilken det star olika

foremal. Foremalen ar relativt nara varandra och det ser ut att vara manga foremal pa en liten
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yta. Nastintill i mitten av bilden syns ett glas med ljusrosa dryck. Pa utsidan av glaset ar det
etsat monster. | drycken ligger nagra russin, en mandel och en stjarnanis. Utanfor glaset pa
traskivan ligger ocksa rasocker och stjarnanis. Till hdger om glaset ligger tre mandelformade,
bruna karnor i en skal med en utsmyckning pa i form av en kotte och tva blad i guldfarg. Till
vanster om glaset star en behallare med rasocker. Behallaren har tva handtag med utstansade
motiv, ett langre och ett bredare. Behallaren ar silverfargad och star pa ett litet fat i samma
farg. Till vanster om behallaren syns en lag tralada dar botten av ladan tacks av jutetyg. Pa
tyget ligger en mork flaska pa vilken en etikett och streckkod kan urskiljas. Etiketten &r svart
och réd och har sma guldiga prickar pa den svarta delen. Texten som aterfinns pa etiketten &r
“vinsglogg”, ”vol” och ”750”. Flaskan ar urklippt sa att endast en del av botten pé flaskan
syns. | hogra hornet pa bilden ligger en grankvist i bild men bilden &r skuren sa att inte hela
kvisten syns. | den 6vre delen av bilden aterfinns botten av en vinéppnare, ett runt mindre
metallféremal med cirklar pa och botten pa en staende flaska.

Miljon som bilden ar tagen i verkar vara inomhus. Bilden &r skarp och bildutsnittet ar avlangt
och liggande. Bildutsnittet ar gjort sa att mycket pa bilden inte syns helt. Till exempel sé ser
man enbart botten av de bada flaskorna och en del av grankvisten. Bilden &r tagen nastintill
rakt ovanifran, dock med lite lutning. Ljuset pa bilden kommer in snett fran 6vre sida av
bilden och ljuset ligger 6ver halva bilden. Ljuset spelar en avgorande roll for gestaltningen i
bilden. Férgerna ar skarpa i ljuset och dovare i skuggan. Rosa, brunt, beige, gront, rétt, svart
guldfarg, silverfarg och lite vitt aterfinns pa bilden. Varumarke som forekommer i bilden &r
Morbergs glégg som aterfinns i en hashtag. | bilden finns symboler i form av den lilla
guldfargade kotten med ett 16v, kryddorna, granbarret.

5.3.3. Konnotation

Bilden ar konstruerad som ett stilleben och blicken faller forst pa flaskan som ligger ner,
drycken i glaset och behallaren da dessa foremal ar i ljuset och &r skarpare i fargerna. Sakerna
pa bilden tycks sta i en linje som gor att blicken foljer ett monster, om man tittar pa glaset
med den ljusrosa drycken fors blicken nastan automatiskt vidare till flaskan via behallaren.

Bilden ar valdigt lik en bild i en kokbok eller reklambild i ett magasin och bildsnittet bidrar
till en kansla av att det ar en bild tagen av en byra. Bilden ser fixad ut, speciellt ljuset som
néstan ligger for perfekt och att det ar ”spillt” med precishet for att se snyggt ut. Spillet kan
mojligen finnas till for att skapa liv i bilden, visa pa att nagon nyss har varit i bild och spillt
och att det finns en historia i bilden. Da allt pa bilden ser utstuderat och genomtankt ut
upplevs det som att Morberg har lagt tid pa upplaggningen och att inget pa bilden finns med
av en slump. Ljuset ger en kdnsla av att solen star 1agt och att solen faller ”perfekt” 6ver
ingredienserna och flaskan kan eventuellt ge en kansla av glorifiering och perfektion.

I texten star det att: ”Ténk att man sétter igdng att experimentera med gloggen redan i mars”

vilket tolkas som att gloggen Morberg tar fram tar tid och meningen skulle pa sa vis kunna
fungera som en kvalitetsstampel. Det &r inte en glégg som han sléanger ihop precis innan jul
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utan den héar gléggen kréver tid och energi att framstélla. Inlagget kan dven fungera som en
paminnelse, att man infér vintern ska komma ihag om att han lanserat glégg. Genom inlagget
far man kéanslan av att det ar viktigt att gloggen blir perfekt infor julen.

Bilden konnoteras mycket med tradition och myten om glégg och jul presenteras och de éldre
materialen ger en kénsla av att gléggen ar skapad ur traditioner. Grovt tr, jute, granbarr,
tralada och den smyckade skalen ger en kansla av aldre och rejalt virke och tradition. Pa
traskivan finns &ven typiska gléggkryddor i hel form vilket bidrar till att ge ké&nslan av att
gloggen ar gjord fran grunden och framtagen med riktiga kryddor. Traskivan kan tolkas som
att han star hemma och tar fram gléggen och att det ar ett omsorgsfullt hantverk som inte tas
fram pa fabrik. Bilden kan tankas vilja ge en julkansla genom konnotationen julstok och
koksforberedelser.

For att viga upp det experimentella och nya i gléggen forstarks resterande attribut i bilden
som traditionella och far saledes sta for en slags trygghet vilket eventuellt gor det enklare att
“acceptera” forandring av drycken. Morberg experimenterar med gloggen men man kommer
fortfarande kanna igen den som just glogg. Gloggen &r pa bilden rosa, vilket inte ar sa vanligt
da vit- eller rodvinsglogg hor till de vanligaste smakerna. Glogglaset pa bilden far saledes sta
for ”det nya” och experimentella, medan omgivningen fér sta for det gamla och traditionella.
Med inlagget amnar han att visa arbetet med sin nya glogg innan den lanseras och lasaren far
pa sa vis en majlighet att folja resan med framtagningen, vilket formodligen &r avsett att
vacka intresse for gloggen. Pa bilden ser det dock inte ut som att Morberg star och
experimenterar, utan drycken ser snarare fardig ut att dricka.

Texten bidrar till en forklaring till varfor den juliga drycken &r placerad i en somrig kontext.
Stundom ar dock texten sprakmassigt bristande. | texten stavas julen med stort J, trots att det
star mitt i en mening. Vidare ar utropstecknet placerat efter smileysarna vilket ar felaktigt
gjort. Dessa aspekter ger intryck av att texten &r snabbt sammansatt och inte lika
genomarbetad som fotot. Inlagget avslutas med meningen ”Kram Sverige” vilket hamnar lite
utanfor sitt ssSmmanhang. Meningen ar svar att koppla till den tidigare meningen som handlar
om alkohol och jul. Meningen skulle kunna tolkas som ett sétt att skapa gemenskap och en
narhet, bade till Morberg sjalv men ocksa att gloggen skapar en slags nationell kénsla av
gemenskap. Kénslan av gemenskap och 6mhet styrks med hjartsmileyn efter

meningen.

5.3.4. Laglighet

Pa bilden syns inte hela etiketten, vilket kan forsvara forstaelsen for att det ar reklam. | texten
ar det dock tydligt att det &r han sjilv som “tillverkar” gloggen och 1 hashtagen gér det att
utlasa att det dr hans eget marke. Overlag tolkar jag darfor detta inldgg som i enlighet med
marknadsforingslagen.
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Inlagget ar inte helt i enlighet med varken alkohollagen eller Konsumentverkets rad. Detta da
vardeord forekommer, kdnslor och stdmningar, drycken beskrivs som sérskilt viktig for hogtid
och reklamen inte enbart haller sig till fakta om drycken.

Morberg skriver att han satter igang med gloggen redan i mars for att den ska vara “perfekt”
infor julen. Konsumentverket avrader ifran att marknadsforing ska framstéallas vara av sérskild
vikt vid hogtider, vilket gloggen i detta inldagg skulle kunna tolkas vara for julen. Ordet
perfekt kan dven tolkas som ett virdeord. I den avslutande meningen skriver Morberg “Kram
Sverige” och gor bland annat en hjartsmiley. Att skriva kram och l4dgga till ett hjarta i ett
inlagg for alkohol tolkar jag som att anspela pa kanslor. Ordet kram bidrar inte heller till
saklig fakta om drycken. Med dessa aspekter i atanke &r inte reklamen helt och hallet i
enlighet med alkohollagen.
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5.4. Tina Nordstrom

mat_tina [EEH

460 inldgg 40t foljare 237 féljer

Tina Nordstrém | mitt kdk &r det bullrigt, hogt i tak och langt ifran perfekt. Precis som
det ska vara ndr man lagar mat. www.tina.se

—

o ;; mat_tina m
\ g b,

mat_tina Hogsasong for rédbetor! Saltrosta
dem och njut ihop med havskraftor och
bubbel i en himmelsk kombination. Mer
om mitt ekologiska mousserande vin och
recept hittar du pa tina.se.

#tinanordstrom #tinaspumante
#giertzvinimport #11% #75cl #artnr77435
#75kronor

kloktkrubb Alskar ditt mousserande vin,
det ar jatte gott! ¥ >

ostermalmstextil A vad fint @mat_tinaﬁ-
William Morris duk Lodden @ 3 riktig
mumsigt ser det ut! Kanske nagot att laga
till helgen @ Kul samarbete med tygerna i
boken Tinas helg. Tack for det! Far vi lana
bilen? @ /Lotta, Sofia och Ewa Ostermalms
Textilatelje

ostermalmstextil Haha bilden menade jag...
talulahlee Love! Q -

© Q

729 gilla-markeringar

Logga in for att gilla eller kommentera

5.4.1. Kontext
Profilbeskrivning: Tina Nordstrom I mitt kok ar det bullrigt, hogt i tak och langt ifran

perfekt. Precis som det ska vara nar man lagar mat” och en ldnk hennes hemsida.
Profilbild: Bilden solig, det bldser och vatten syns i bakgrunden. Nordstrom ler in i kameran
och ena dgat tacks av har. Nordstrom har jeansjacka pa sig.

Foljare: 40t

Foljer: 237

Inlagg: 460

Publiceringstidpunkt: 2016-11-05

Inlaggets position: Ingen position angiven.

Likes: 729

Antal kommentarer: 5

Hashtags: #tinanordstrom #tinaspumante #giertzvinimport #11% #75cl #artnr77435
#75kronor

Tags: Inga.
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Alkoholdryck: Mousserande vin.

Bildtext: "Hogsdsong for rodbetor! Saltrosta dem och njut ihop med havskriftor och bubbel i
en himmelsk kombination. Mer om mitt ekologiska mousserande vin och recept hittar du pa
Tina.se.”

5.4.2. Denotation

I centrum av bilden aterfinns tre cocktailglas med etsade monster av fyrkanter och stjarnor pa
glasets utsida. | bagarna finns det en kréfta i varje, rodbetor, en klick grén rora, nagra korn
flingsalt och dill. Samtliga bagare star pa en vit tallrik och bagarna ar placerade i en triangel i
mellan varandra. Pa tallriken ligger nagra dillkvistar och saltkorn. Bredvid tallriken star tva
vinglas varav det ena man kan skymta foten pa och det andra &r skuret sa att man ser en del av
kupan. Glaset som ar mest synligt ar fyllt med ljus dryck och i drycken kan man ana sma
bubblor. Bredvid glasen kan man skymta att det star en mork flaska. Dock ser man bara en
liten del av botten och etiketten, som &r svart och guldfargad. Det finns inget pa bilden som
indikerar pa rorelse. Under foremalen, och saledes i bakgrunden, ligger en bla och vit duk.
Duken ar mork- och ljusbla och férestaller blomrankor. Duken técker hela bakgrunden och
dukens monster speglar sig aven i flaskan.

Bilden ar skarp och foremalen pa bilden ar tydliga och det &r enbart glaset som ar nagot ur
fokus. Ljuset pa bilden ar starkt och relativt jamnt fordelat over hela bilden. Skalen narmast
kameran ar lite morkare i kanten. Den vita tallriken skapar kontrast till de andra féremalen
och bakgrunden i bilden. Fargerna bestar av gront, blatt, vitt, morkrott, guldfarg, svart och
ljusljus gul i glaset. Den ljusgrona fargen ar starkast. Bilden &r tagen lite snett ovanifran och
det finns inga direkta indikationer pa att miljon ar inomhus eller utomhus. Synliga
varumarken i inldgget aterfinns i hashtagarna “tinaspumante” och “giertzvinimport”. Pa
flaskan i bild kan man skymta etiketten men inte utlésa varumarket.

5.4.3. Konnotation

Bilden ar konstruerad sa att maten hamnar i fokus. Avsaknaden av bestick gor att det kanns
som att bilden ar tagen vid forberedelserna. Bildvinkeln &r lite snett ovanifran vilket gor att
man kan se flaskan och glaset. Hade bilden tagits ovanifran pa maten hade maten férmodligen
blivit lika snygg, bildvinkeln k&nns darfér som att den &r till for att flaskan och glaset ska se
snyggt ut men anda inte vara i fokus.

Bilden i sin helhet och dess konstruktion gor att det ser ut som en festlig maltid.
Upplaggningen i glasskalarna och att de star pa en tallrik bidrar till detta. Allt pa bilden
upplevs val utstuderat, fran bildvinkel till dillkvistar. Att dillen och flingsaltet ligger snyggt
placerade vid sidan forstarker bilden som kokboksbild eller en reklambild. Det ar intressant
om man tittar pa Nordstroms profilbeskrivning i mitt kok ér det bullrigt, hogt i tak och langt
ifrén perfekt” vilket inte direkt dr vad som avspeglas i bilden. Genom den fina uppldggningen,
utan spill och med exakta matt, forstar man att detta inte ar vardagsmat utan lite finare mat.
Det syns inget spar av kladd, trots att réran &r kladdig ligger den i en perfekt klick. Att maten
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redan &r upplagd bidrar vidare till en kdnsla av att maten ar festlig. Det &r &ven relativt
ovanligt da det handlar om vardagsmat att maten redan ar upplagd da vanligare
forekommande i Sverige dr att man tar mat sjalv vid bordet. Associationen till festlig mat gor
att man dven associerar hennes dryck som festlig. Detta styrks da hon refererar till drycken
som bubbel da ordet bubbel skulle kunna tolkas som en festligare synonym for mousserande
vin. Nordstrom anvénder sig dven av uttrycket “himmelsk kombination” vilket troligen
rimmar battre med festmat an med vardagsmat. Uttrycket kan tyda pa att vinet och maten
forhojer varandra i kombinationen och de bada bestandsdelarna blir battre da de intas
tillsammans. Bilden i kombination med texten gor att tillfallet som maten och drycken ska
intas pa som stamningsfull.

Pa bilden finns det ett upphallt glas vilket skulle kunna tyda pa viss aktivitet och handling
aven om det inte forekommer manniskor eller rorelser i bilden. En flaska kan till exempel sta
hur lange som helst, ett upphallt glas star oftast inte mer &n ndgon timma innan det dricks upp
eller plockas bort. | bild syns tva glas vilket skulle kunna bidra till en kansla av att det
forekommer nagon form av gemenskap utanfor bilden. Glaset med dryck i ser ut som att
nagon har druckit ur da det inte finns sa mycket kvar i glaset, vilket bidrar till kénslan av
handling och berattelse bakom bilden. Vidare &r det intressant att bilden &r upplagd i oktober
da jag upplever att den som valdigt varig/somrig i bade fargerna och ljuset. Mousserande vin
forknippas ofta med sommaren, vilket kan vara en forklaring till att Nordstrom véljer att
anspela pa somrigare omgivning. Myten om ett glas mousserande ar starkare i till exempel
juli @n vad myten om ett glas mousserande i oktober ér.

| texten tilltalar Nordstrom lasaren som du, vilket kan avse att komma narmare personen som
laser. Istallet for att skriva ni sa anvands direkt tilltal till den enskilda lasaren. Man far genom
texten veta att det &r hennes vin och att hon har valt rodbetor for att det &r htgsésong och
darfor fungerar texten som ett fortydligande i lasningen av bilden. Viktigast i bade text och
bild &r maten, vinet kommer i andra hand da det namns som andra sak samt syns minst pa
bilden. Dock handlar sex av sju hashtags om vinet och hashtagsen innehaller praktisk
information angdende vinet. Overlag kanns inlagget, med text och bild, genomtankt. Dock
finns det syftningsfel 1 borjan av inldgget “njut av dem tillsammans med havskréftor”.

5.4.4. Laglighet

Enbart bilden i sig svar att tyda som reklam da man inte ser flaskans etikett. Att inlagget ror
sig om just alkoholreklam &r ndgot som framkommer forst i andra delen av texten och i
hashtagsen. Véljer man att inte lasa hela bildtexten sa forstar man formodligen inte att det ar
hennes vin eller ens att det ar reklam det ror sig om. Detta kan problematiseras utifran
marknadsforingslagen. For att fortydliga att det ror sig om reklam hade en forklaring kring att
det var hennes eget vin behovt komma tidigare an i mening tre. Detta ar dock inte sa
problematiskt da man inte ser etiketten pa flaskan. Reklamen tolkar jag darfor som forenlig
med marknadsforingslagen.
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Inlagget kan ses till viss del oenigt med alkohollagen och Konsumentverkets rad da det
innehaller vardeomdomen som inte bidrar till saklig fakta och att bilden anspelar pa en
stdmning.

Uttrycket ”en himmelsk kombination” skulle kunna tolkas som ett virdeomdome. Det &r
visserligen inte vinet i sig som beskrivs som himmelskt men att sdga att kombinationen ar
himmelsk bidrar till en kénsla av att vinet ocksa ar det. Bilden kan aven tolkas bidra till en
stamning dar vinet forskonar situationen. Utover dessa aspekter forhaller Nordstrom sig
sakligt i enlighet med alkohollagen och Konsumentverkets rad.
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5.5. Petter
petteralexis ¢ IEEZH

7 849 inldgg 122t foljare 596 féljer

petteralexis www.petter.nu www.youtube.com/user/petter

6 petteralexis m

petteralexis Fredag!! Jag ar sjukt stolt dver
att P.Lex prosecco tog hem brons i
internationella tavlingen Prosecco masters!
In och lyssna p3 spotifylistan som hér till
P.Lex prosecco, finns under artistlistor-
Petter.

Hoppas ni far en fin helg allihopa! &
#plexprosecco

visa fler kommentarer

rebecca_somstedt Din prosecco ar guld
vard! Alskar den! & ¢

a_andersson68 @

vanilley Vi maste prova denna @sallythilly
@emmapetterssoonn

linkar83 Den har maste vi ju préva @
@suskar62 & &

thuran78 @louisehedmangrnberg Vi maste
dricka bubbel snart @ ¢

© Q

1698 gilla-markeringar

Logga in for att gilla eller kommentera.

5.5.1. Kontext
Profilbeskrivning: Lankar till Petters hemsida och Youtubesida.

Profilbild: Bilden &r svartvit och i bakgrunden finns det gras och trad. Petter har en stickad
trdja och stodjer sitt huvud i handen. Hans blick &r riktad till hoger ur bild.
Foljare: 122t

Foljer: 596

Inlagg: 7849

Placeringstidpunkt: 2017-04-21

Inl&ggets position: Ingen position angiven.

Likes: 1698

Antal kommentarer: 43

Hashtags: #plexprosecco

Tags: Inga.

Alkoholdryck: Mousserande vin.
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Bildtext: ”Fredag!! Jag &r sa sjukt stolt over att P.lex prosecco tog hem brons i internationella
tavlingen Prosecco masters! In och lyssna pa spotifylistan som hor till P.lex prosecco, finns
under artistlistor-Petter. Hoppas ni far en fin helg allihop! (smileys i form av en person som
haller ihop hidnderna)”.

5.5.2. Denotation

Centralt i bilden syns en mork vinflaska som ar smalare upptill och bredare nedtill och flaskan
ar fylld ungefar tva centimeter fran toppen. Oversta toppen av flaskan ar i bilden utskuren. P&
flaskans hals sitter svart, bla och guldfargad foliering. Langs med den guldfargade folieringen
star det P.LEX med svarta bokstaver. | nederkant av flaskan sitter en etikett i guldfarg, orange
och svart. Etiketten ar avlang och langst upp pa etiketten finns ett emblem med en krona pa
som det star P.LEX i. Under emblemet star det P.LEX i svarta bokstaver och under det star
det i svarta storre bokstaver PROSECCO och ordet har en guldfargad skugga bakom varje
bokstav. Under ordet prosecco star det, med snirkligt typsnitt, ndgot som inte gar att tyda.
Under det snirkliga typsnittet star det BRUT. Under BRUT sa star det PRODDOTTO
D’ITALIA och under hela etiketten pa flaskan star en autograf i guldfarg.

Bredvid flaskan star ett champagneglas och inuti glaset finns ljusgul dryck som fyller 2/3 av
glaset. Vatskan i glaset ar i rorelse och aker runt i glaset och bubblar och det &r ett tunt lager
vitt skum ovanpa drycken. Bredvid glaset, men nagot hégre upp i bilden, finns en rund cirkel i
orange. Den orangea fargen ar annorlunda och nagot ljusare an den pa flaskans etikett. Inuti
cirkeln finns en till vit tunn cirkel. Innanfor den cirkeln star det med vit text "THE
PROSECCO MASTERS 2017 och texten foljer runt om cirkeln. Det finns sedan en till vit
cirkel och i den andra cirkeln star det “’the drinks buisness BRONZE”. Hela cirkeln ar vriden
och for att kunna lasa texten behdver man luta huvudet at hoger.

Ingen person syns pa bilden men det finns indikationer till viss handling da innehallet i glaset
ser ut att rora pa sig. Miljon ar steril och avskalad och bakgrunden ar helvit i en kall ton. Vit
ar aven den farg som aterfinns mest pa bilden. Ljuset ar starkt, kontrasterna mot den morka
flaskan blir saledes stora. Ljuset verkar vara riktat mot och lysa direkt pa flaskan. Mitt pa
flaskan finns en halvtjock rand med skugga. Randen &r tjockare mitt pa flaskan och smalare
upptill och nertill. Bilden ar tagen i hojd med flaskan och foremalen pa bilden &r skarpa.
Flaskan ar placerad i vanster i bild, glaset star nastan i mitten och cirkeln ar placerat i hogra
hornet. Glaset och flaskan star pa nagot som inte syns da aven det &r vitt som bakgrunden.
Varumarken som ater finns i inldgget ar tre stycken P.lex prosecco, Spotify och tavlingen the
prosecco masters.

5.5.3. Konnotation

Bilden &r konstruerad sa att man forstar att det ar en professionell byrabild. Bilden ser ut som
en typisk reklambild och ar konstruerad for att vara avskalad och kontrastrik sa att man snabbt
och latt forstar att det ar flaskan som ar det viktiga i bilden. Kontrasterna vid cirkeln gor att
aven informationen i den upplevs som viktig. Bilden &r till storsta delen vit och bryter darfor
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av mot de andra bilderna i Petters flode och gor att inlagget sticker ut &ven nér man ser
miniatyrer av Petters Instagram-bilder. Av bildens konstruktion forstar man att den dryck som
aterfinns i glaset inte ar upphallt fran flaskan pa bilden da flaskan &r full. Skuggan pa flaskan
ser dramatisk ut och dven placerad ut, speciellt skuggan mitt pa flaskan och den vid glasets
kupa. Flaskan ser upplyst ut framifran, vilket gor att det ser markligt ut med en skugga rakt pa
flaskan. Overlag &r bilden konstruerad som att det har lagts tid pa detaljerna, en aspekt som
talar emot att bilden ar genomtankt ar skarningen av toppen pa flaskan.

Emblemet pa flaskan och utmarkelsen bidrar till kanslan av att det ar en lyxig dryck. Att visa
pa att drycken har vunnit pris ar en kvalitetssékring dar han egentligen inte behéver forklara
nagot vidare utan priset talar for sig sjalv. Att vinet i glaset snurrar skulle kunna tolkas som att
det &r ett fint vin som kraver att man snurrar pa det innan man dricker det. Det &r inte ett vin
man dricker rakt upp och ner utan det krévs finess och vinet ska drickas varsamt. Den lyxiga
kéanslan forstarks genom den guldiga fargen pa flaskan och emblemet. Da Petter &r utbildad
sommelier kan signaturen pa flaskan ses som en kvalitetssékring och som ett tecken pa att han
star for drycken, att drycken &r sa pass bra att han kan satta sin autograf och sitt
”godkdnnande” pa den.

Det dr intressant i bilden att han borjar inldgget med att skriva “Fredag!!” vilket sétter
stdmningen pa resten av inlagget. Fredag, ur ett svenskt perspektiv, associeras med ledighet
och begynnande helg och manga svenskar dricker mer pa helgerna an annars. Om man byter
ut det mot ndgon annan dag “Tisdag!!” till exempel sa ldter det inte lika festligt och myten om
att man dricker alkohol pa helgen aterspeglas i hans text. Meningen kan dven tolkas som att
det ar skont med ledighet sa att man kan koppla av och dricka vin och njuta utan att oroa sig
for jobb dagen efter. Bilden kan tolkas som att en av de bésta aspekterna med fredag ar att
man kan dricka vin. Fredag i detta fall tolkas inte sa mycket ihop med vinsten av tavlingen,
utan snarare med bilden pa alkohol. Att det &r tva utropstecken tyder dven pa en langtan och
en gladje. Det ligger en underliggande betydelse i ordet och veckodagen, som, ihop med
bilden kan fa en betydelse av att “dntligen fredag, fira med mitt bubbel”. Drycken passar en
fredag helt enkelt, det ar inte en dryck som man dricker pa en mandag utan i detta
sammanhang far fredag symbolisera en festlig stamning.

Texten i inlagget innehaller flera olika inriktningar. Dels handlar inldgget om priset som han
har vunnit for basta proseccon, dels om att det ar helg och sist att man ska lyssna pa Spotify-
listan som hor till hans vin. | inlagget hoppar Petter lite mellan de olika inriktningarna och
texten kan upplevas aningen rorig. | slutet av texten har Petter placerat en smiley i form av en
man i bl tréja och morkt har som for handerna mot varandra®. Enligt emojipedia betyder
smileyn ”Two hands placed firmly together, meaning please or thank you in Japanese culture.
Other common uses for this character include prayer/praying hands, or a high-five.”

3 Det finns variationer pa smileyn i olika program, den ser dock liknande ut och har samma betydelse.
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(Emojipedia, ua). Smileyn anvands har for att forstirka ordet “hoppas”. Han ber” for att hans
lasare ska fa en bra helg, fast i modern version.

Meningen som handlar om att vinet har vunnit pris forstas av bilden i sig. Daremot att man
kan lyssna pa en Spofity-lista som finns till vinet ar ny information som aterfinns i texten men
som inte finns pa bilden. Detsamma galler vilken veckodag det &r och att Petter 6nskar sina
foljare en trevlig helg.

5.5.4. Laglighet

Det ar tydligt att det handlar om marknadsforing i detta fall. Bilden ser ut som en klassisk
reklambild och det &r tydligt i texten att det &r Petter som star bakom drycken, dven om det
inte ndamns explicit. Inlagget ar saledes i enlighet med marknadsféringslagen.

Inlagget kan tolkas inte vara helt i enlighet med alkohollagen eller Konsumentverkets rad.
Detta da reklamen anspelar pa kanslor och stamningar, annat innehall 4n saklig information
om varan forekommer och eventuellt kan inldgget uppfattas som uppmanande.

Konsumentverket skriver att: ”Betyg och utmirkelser som anges pa annat sétt dn i textform
kan vara forenliga med kravet pa sarskild mattfullhet beroende pa bland annat betygens eller
utmarkelsernas natur och hur dessa presenteras.” (KOVFS, 2016:1). Utifran detta anser jag att
hur han presenterar priset pa bild ar i enlighet med alkohollagen. Den initiala meningen
“Fredag!!” kan anspela pa stimningar. Uppmanande skulle reklamen kunna tolkas som i
samma initiala mening da fredag i detta fall ges direkt koppling till vinet och inte Spotify-
listan eller bronset i tdvlingen. Vidare kan sista meningen, “hoppas ni fér en fin helg

anspela pa kéanslor.

"’

allihopa

Huruvida det ar okej att gora en spellista till sitt vin &r oklart. Eventuellt kan det bero pa vilka
latar som aterfinns pa listan. Ar det en genre, till exempel bara lugna latar skulle det eventuellt
kunna bidra till att skapa stimningar kring vinet. Detta har dock att géra med Spotify-listan i
sig och inte direkt med Instagram-inlagget.
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6. Diskussion
6.1. Analys

Initialt i undersokningen stalldes tre fragor som syftade till att undersoka hur alkoholreklamen
ser ut pa svenska kanda profilers Instagramkonton. Dessa tre fragor var: vad avbildas i
alkoholreklamen? Hur kan innehallet i alkoholreklamen tolkas? Ar reklamen i enlighet med
1. marknadsforingslagen och 2. alkohollagen och Konsumentverkets rad? Dessa tre fragor
kommer i denna del att besvaras separat for att sedan diskuteras vidare i slutdiskussionen.

Vad avbildas i alkoholreklamen? (Denotation)

Gemensamt for samtliga bilder &r att det forekommer minst ett glas och minst en flaska i bild.
| samtliga fall ar ett eller flera glas upphéllda med vatska. Utéver glas och flaska sa aterfinns
bland annat foremal som mat, kokstillbehor, ingredienser, duk, kristallkrona, bord och en
disk. Miljon pa samtliga bilder tycks vara inomhus, pa en bild ar det dock svart att avgora. Pa
fyra inlagg aterfinns varumarket pa alkoholdrycken, pa ett inlagg saknas dock varumérket
samt information om dryckens namn. | inldggen ndmns och avbildas olika sammanhang,
vinmassa, fredag, julstok, middag och att aka farja.

I tva bilder forekommer det méanniskor och i dessa fall tittar ingen av personerna in i kameran
eller ser glada ut. Alla ser ut att vara upptagna med nagonting. Personerna &r antingen
fotograferade i profil, bakifran eller snett i profil, det vill sdga ingen &r fotograferad framifran.

Det forekommer inte i nagot av inlaggen en beskrivning av dryckens smak, utan i de fall dar
drycken beskrivs gors den det i form av uttryck sasom “himmelsk kombination”, “schyssta
viner” och “det blir riktigt bra”. P4 etiketten pa Mustasch flaska star det vad den smakar, men
det ar inte kommenterat i texten. | tva av fallen syns hela flaskan, i de tre 6vriga fallen
skymtas flaskan och man kan ana etiketten. P& Bagges bild &r det dock inte helt klart att det &r
hennes vin pa bilden.

Samtliga bilder ser dven ut att vara tagna med en bra kamera. Vinkeln pa alla bilder kanns
utstuderad och placeringen tillrattalagd. Bilderna innehaller skarpa farger och pa tva av
bilderna forekommer vitt ljus 6ver hela bilden. | de tre andra bilderna faller ljuset lite olika, i
en &r det mycket skugga, en ar dunkel och en belyst med spottar. Bilderna &r skarpa men en
bild har inslag av oskarpa i bilden.

Hur kan innehallet i alkoholreklamen tolkas? (Konnotation)

Bilderna i sig &r olika men de innehaller liknande tecken. Att det finns glas med pa samtliga
bilder kan ge en kénsla av att man dricker i stunden. Ett uppfyllt glas skulle kunna bidra till
mer kansla an vad bara en flaska skulle kunna tolkas gora. Det skapas formodligen mer kénsla
av handling med ett glas &n vad det gor med en o6ppnad flaska.
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Ké&ndisarnas personliga varumarke kan tolkas vara viktigt i bilden. Tre stycken véljer att inte
visa flaskans etikett utan bara en liten del av den. Vidare har Bagge inte ens ndmnt vad hennes
vin heter vilket kan styrka att det personliga varumarket vager tungt i marknadsforingen.
Produkten kan har ses som en del av det personliga varumérket och att man inte visar hela
flaskan eller némner namnet goérs formodligen for att det inte behdvs. Drycken séljer troligen i
alla fall enbart genom deras varumarke. Dessutom redogdr ingen vidare for alkoholens
egenskaper i form av smak, doft och dylikt. Morberg har i bilden hela kryddor vilket
eventuellt kan tolkas som smak och pa etiketten pa Mustasch flaska star det vad likdren
smakar. Nagon vidare beskrivning finns inte. Vad drycken faktiskt smakar ar inte centralt i
inlaggen vilket kan tolkas som att sjalva smaken inte ar viktigt. Detta kan ses som i
Overensstdammelse med SOU och Gillbergs argumentation kring att personligheten och
varumarket oftast ar mer intressant &n vad personen faktiskt gor eller saljer (SOU, 2013:127
& Gillberg, 2010:264ff).

Vidare har ingen av analyspersonerna gjort reklam utan nagot slags sasmmanhang. | samtliga
inlagg forekommer en viss kansla och/eller stdimning. Inldggen sammankopplas med event,
hogtid, veckodag, firande, bra kombination till mat och resor. Att sétta en produkt i en kontext
ar vanligt inom reklam men kan bli problematiskt nar det kommer till alkohol da kontexten
kan spa pa forvantningar och myter kring alkoholkonsumtion i olika sammanhang.
Utgangspunkten i samtliga inldgg ar dven att mottagaren dricker alkohol.

Genomgaende i resultatet verkar det som att analyspersonerna har lagt mer tid pa bilden ar pa
texten. Bilderna &r fixade fran vinkel, placering till ljus. I texten daremot férekommer det
sprakfel, syftningsfel och/eller saknas information i samtliga bildtexter. Detta kan tolkas som
att bilden &r viktigare an texten vilket inte ar speciellt forvanande da Instagram i forsta hand
lanserats som ett socialt medie for bilder.

Drickandet i samtliga bilder kan 4ven tolkas som “forfinat”. De aterspeglar inte myten om
svensken som dricker jattemycket pa helgen och sommaren utan istallet visas bland annat fin
dukning och kristallkrona. Det kontinentala drickandet som svenskarna anammat mer
aterspeglas till viss del i bilderna. Att visa alkohol pa ett mer kontinentalt sétt kan rimligtvis
bidra till att den normen forstarks och accepteras mer da referensmakten kan fa personer att
vilja agera och vara som den kanda personen. Aven om drycken inte alltid glorifieras s&
problematiseras den heller inte. Vilket inte ar férvanande da det rér sig om reklam, det kan
dock vara problematiskt da det ror sig om just alkoholreklam.

Hur forhaller sig inlaggen till 1. marknadsforingslagen 2. alkohollagen och
Konsumentverkets allmanna rad?

I samtliga fall &r marknadsféringen mer eller mindre tydlig, vilket den enligt
marknadsforingslagen méste vara. Aven om marknadsforingslagen i nagra av fallen skulle
kunna goras annu tydligare sa forhaller sig kandisarna mer respektfullt gentemot
marknadsforingslagen an gentemot alkohollagen och Konsumentverkets rad. Inget av de fem
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inlaggen var helt i enlighet med varken alkohollagen eller Konsumentverkets rad. Tydligast
var att alla analyspersoner anvande sig av stamningar och/eller k&nslor i inldgget. Vanligt
forekommande i analysenheterna var &ven att drycken inte presenterades genom relevant och
saklig fakta utan inneh6ll moment som saknade samband med drycken. Exempel pa detta kan
vara att Petter skrev ”Fredag!!” och att Nordstrom skrev “himmelsk kombination”. I fyra fall
forekom aven ord som kan tolkas som vardeord och i tva fall forekom uppmaning. | ett fall
presenterades dven alkoholen som av sarskild vikt vid hogtid.

Samtliga inlagg forhaller sig dock till delar av alkohollagen och Konsumentverkets rad.
Inlaggen presenteras inte som att alkohol forhojer psykisk, fysisk formaga eller framjar
ensamhet eller tristess. Inte heller bidrar reklamen till att portrattera alkohol som fordelaktigt
for exempelvis utbildning, social, sexuell eller professionell formaga. Ingen av reklamerna
kan heller ses som uppsdkande eller patrangande.

Reklamerna ar inte direkt riktade till en malgrupp under 25 ar. Det finns dock inget i varken
bild eller text som tyder pa att denna malgrupp inte skulle kunna ta del av innehallet. Likt
Barry et als (2016) undersokning fanns det i denna uppsats inga problem for ungdomar eller
barn att folja profilerna. Da samtliga profiler &r 6ppna har kandisarna ingen kontroll éver vad
som sprids och kan darfor inte veta om reklamen ses av unga.

Det &r intressant att det verkar ha lagts ner mycket tid pa samtliga bilder, da vinklar, ljus och
ovrigt verkar vara genomtankt. Att bilden ar genomtankt men anda inte foljer alkohollagen
eller raden kan tyda pa okunskap eller ointresse kring att folja lagen och/eller raden. Kénslan
ar att det finns kunskap om att man inte far lov att skriva till exemael “vinet ér jittegott” men
att man glémmer bort att tecken kan tolkas pa liknande satt. Okunskapen/ointresset som
verkar finnas i vad som géller fér alkoholreklam kan vara problematisk da kandisarna besitter
referensmakt som gor att méanniskor kan kénna att de vill ta efter de k&nda personerna.

6.2. Slutdiskussion

Syftet med studien var att, med bakgrund till ungdomars paverkan av alkoholreklam, ta reda
pa vilket innehall som aterfinns i alkoholreklamen pa kéanda profilers Instagram-konton.
Resultatet i denna uppsats tyder pa att innehallet i alkoholreklamen foljer
marknadsforingslagen men att de fem inldggen inte ar helt i enlighet med varken alkohollagen
eller Konsumentverkets rad. I och med att tidigare forskning har kommit fram till att
alkoholmarknadsféringen pa sociala medier vanligtvis inte utfors helt korrekt (se till exempel
Jarlbro, 2016; SOU, 2013 & Elgan, 2015) ar detta resultat inte ovantat. Det ar dock ett resultat
som ar problematiskt da det via tidigare studier star klart att ungdomar kan paverkas av
alkoholreklam (se till exempel Elgan, 2015; WHO, 2010 & Council of the European union,
2009). Alkoholreklam 6verlag har visat sig vara en bidragande faktor till alkoholkonsumtion
bland unga (The Science Group, 2009:17). Hur marknadsféring som inte haller sig till lagen
paverkar framgar inte men rimligtvis bidrar den inte till forbattring utan snarare forsamring.
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6.2.1. Varumarke och identitet
SOU och IQ har skrivit att alkoholreklamen vanligtvis ar relationsbyggande (SOU, 2013:124

& 1Q, 2012:2). Detta éterfinns i resultatet genom bland annat uttrycket “Kram Sverige” och
“Hoppas ni far en fin helg allihopa!”. | de undersokta reklamerna marknadsfor egentligen inte
kandisarna i forsta hand alkoholen utan en snarare en livsstil och en lockande situation. Da
kandisar vanligtvis besitter referensmakt, det vill saga att andra ser kandisens karaktar som
efterstravansvard, sa ar detta marknadsforingssatt formodligen effektivt vid reklam. Det blir
dock problematiskt nar det ror sig om alkoholmarknadsféring, da det kan fa negativa paféljder
pa folkhalsan. Eventuellt kan dven parasociala relationer bidra till att man inte antar en lika
kritisk installning gentemot den kanda profilens reklam. Detta da man via parasociala
relationer upplever att man har en narstaende relation till och fortroende for personen. Det &r
darfor viktigt att personer som besitter referensmakt, och saledes mojlighet att paverka
manniskors beteenden, ar medvetna om att deras marknadsforing kan fa langsiktiga
konsekvenser.

Carlsson och Koppfeldt beskriver identitetsmarkdrer som ett uttryck man véljer for att
framhéava sin identitet och visa vem man &r utat (Carlsson och Koppfeldt, 2008:159).
Instagram i sig ar en plattform dar kandisar far framhava sig sjalva pa det satt de 6nskar. Ar
man &r van vid att se och utforma varje inlagg som en identitetsmarkor och ett tillféalle att
bygga upp sin identitet utat ar det inte férvanande att detta aven gors vid alkoholreklam. Det
ar inte heller speciellt 6verraskande att kandisarna har valt att placera alkoholen i olika
situationer da miljoer, platser och foreteelser enligt Carlsson och Koppfeldt kan utgoéra
identitetsmarkdrer (Carlsson och Koppfeldt, 2008:159). Hade till exempel Mustasch gjort
reklam som var i enlighet med lagarna och raden hade férmodligen inte den rockiga
atmosfaren avspeglats pa samma satt. Kandisarna i denna undersokning marknadsfor alltsa
inte bara en alkoholdryck, utan ocksa ett varumarke och ett uttryck for kandisen och det hen
star for. Att man véljer att framstélla drickandet som “forfinat” och “kontinentalt” &r saledes
heller inte otippat. Da reklamen aterspeglas tillbaka pa kandisen vill hen formodligen bli
forknippad med kontinentalt, férfinat drickande snarare &n berusningsdrickande.
Kristallkronan i Mustasch bild kan saledes ses som en identitetsmarkor for att positionera,
bade sig sjéalva och drycken, som mindre stokiga dn den klassiska rockmyten som vanligtvis
malas upp som mer ostadad. Byter man ut alkoholen i reklamerna till en produkt som inte ar
forfinad pa samma satt som alkohol ar, exempelvis cigaretter, blir reklamen genast otankbar
och nastan skrattretande. Att Morberg skulle stélla ett askfat bredvid lite spill av tobaksblad
och experimentera fram den arliga julcigaretten kanns omojligt. Produkten och alkoholen kan
saledes ses som en identitetsmarkor i sig sjalvt. Att det inte ses som avvikande eller markligt
att kandisarna véljer att positionera sig sjalva genom alkohol kan styrka bilden av alkohol som
socialt accepterat. Att kandisarna i denna undersdkning jobbar med lite av varje och inte i
forsta hand med alkohol eller reklam &r formodligen en bidragande anledning till att reklamen
I detta fall inte &r korrekt utford.
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6.2.2. Normer och myter
Alhabash et al (2014) argumenterar for att alkoholmarknadsforingen pa sociala medier speglar

en alkoholnorm som kan leda till att mottagaren dricker mer. Alkoholen i dessa fem inlagg
kan tolkas som alkoholnormativa da alkoholen ges en naturlig roll i inlaggen och utgor en
naturlig del i sammanhanget den placeras i. Aven om alkoholen i alla de utvalda fallen inte
glorifieras sa problematiseras den heller inte. Om Alhabash et als argumentering appliceras pa
denna undersokning skulle alltsa inlaggen kunna bidra till att starka alkoholnormen och i
vidare steg utgdra en bidragande faktor till 6kad alkoholkonsumtion. Att alkoholen
normaliseras kan bland annat ses som problematiskt da 60 % av ungdomarna i 1Q:s
undersokning nagon gang avstatt ett socialt sammanhang for att de inte velat dricka (MIX
Public Reltions & 1Q, 2011:8).

I ndgra av bildtexterna forekommer det dven vardeord som kan ses romantisera alkoholen och
placera den i en position dar den anses som viktig. Utan alkoholen i Nordstroms inldgg hade
inte den “himmelska kombinationen” uppstétt och “ett bra hang” forekommer pa vinméssan
Bagge befinner sig pa bland annat pa grund av att det finns ”schyssta viner”. Budskapen i
alkoholreklamerna bestar av inbyggda tecken som kan vara svara att tolka som oenhetliga
gentemot lagarna och raden vid forsta anblick. Genom semiotik kan bland annat tecken, myter
och metonymi utkristalliseras och visa att till exempel ord, placeringar och stdimningar kan
styrka alkoholnormen, dven om det inte var avsandarens uppsat. Barthes menar att myter
starks genom att de standigt rekonstrueras som naturliga och att myter kan skapa
forvantningar pa hur manniskor bor agera (Barthes, 2007:222&76). Samtliga fem inlagg kan
medverka till att normalisera alkohol i olika sammanhang och kan bidra till fem olika myter
och forestéallningar kring hur, ndr och var det &r socialt accepterat att dricka alkohol. Hade
man f6ljt samtliga av dessa fem analyspersoner sa hade man uppmuntrats att dricka vid fem
olika tillfallen, pa en vinméssa, vid jul, till middagen, pa fredagen och om man aker farja. Att
visa alkohol i dessa olika situationer kan skapa myter kring alkoholkonsumtion och det ar nér
dessa olika myter laggs ihop som de kan bli problematiska. De olika myterna kan skapa
forvantningar pa alkoholkonsumtion som enskilt kanske inte utgor sa manga
konsumtionstillfallen, men som tillsammans berér manga olika sammanhang och miljoer.
Konsekvenserna av att det skapas myter kring alkohol kan bland annat enligt Barthes gora att
manniskor som inte foljer myterna tvingas forklara sig och utsétts saledes for sma men
speciella anpassningsproblem (Barthes, 2007:76). Anpassningsproblemen som Barthes
skriver om aterfinns dven i 1Q:s undersokning dar 20 % av mannen och 26 % av kvinnorna
svarade att de nagon gang druckit for att inte bli ifragasatta. Personerna i undersékningen har
alltsa anpassat sig till myterna om alkohol for att battre anpassa sig till de radande normerna.

Borsari et al menar att, i deras fall studenter, ofta matchar de upplevda preskriptiva och
deskriptiva normerna och att det darfor kan bli problematiskt om normerna dverskattas. Det
vill s&ga om man tror att andra dricker oftare an vad de faktiskt gor eller om man tror att andra
tycker det &r mer okej att dricka &n vad de de facto gor (Borsari et al, 2006:385). Att visa
alkohol i olika situationer som det gors i dessa reklamer skulle eventuellt kunna férhoja de
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preskriptiva och deskriptiva normerna for alkoholkonsumtion. Preskriptiva for att det 6ppnas
upp for olika tillfallen som socialt accepterat att dricka, exempelvis att det &r acceptabelt att
dricka pa dagen om man gar pa en vinmassa. Deskriptiva for att man ser att och hur andra
dricker, vilket vanligtvis dverskattas mer om det ar personer som ar langt ifran en sjélv (ibid,
411f). Att Mustasch till exempel kallar sin likor for shot kan bygga pa den preskriptiva
normen om att det &r socialt accepterat att shotta samt bygga pa den deskriptiva normen av att
andra shottar.

Sammanfattningsvis ar inlaggen alltsa pa olika satt del av alkoholmyten som en sjalvklar
sysselsattning i vasterlandska samhallen och bidrar till att aterskapa alkohol som normen.
Alkoholnormen pa sociala medier kan enligt Alhabash et al (2014) bidra till att man dricker
mer och med den vetskapen i atanke &r det alarmerande att de som utfor dessa reklamer inte
verkar vara tillrackligt insatta i lagarna och raden for att utfora korrekt alkoholreklam.
Slutsatsen i denna studie &r saledes i samstammighet med tidigare studier, att innehallet i
alkoholmarknadsféringen kan tolkas som tveksamt infor alkohollagen och Konsumentverkets
rad.

6.3. Tankar kring studien

Hade studien gjorts om pa nytt hade jag férmodligen funderat vidare kring tidpunkten for
urvalet. Det hade varit intressant att ta inlagg fran exempelvis en fredag for att se om det hade
paverkat resultatet. Nu valdes analysenheterna efter dagen da jag borjade
materialinsamlingen, vilket sakert hade kunnat géras &nnu mer strategiskt. Nu blev det dock
relativt slumpmassigt vilket aven det har sina fordelar. Det hade aven gatt att stalla andra eller
ytterligare kriterier for att hitta urvalspersonerna, vilket eventuellt hade resulterat i ett annat
urval. Jag hade exempelvis kunnat avgransa undersokningen genom &ndra det andra kriteriet
till ”har gjort alkoholreklam den senaste manaden” istillet for senaste aret for att hitta de som
gjort alkoholreklam alldeles nyligen. Det ar dock standigt en avvagning och jag anser att jag,
med hjélp av de stéllda kriterierna, har lyckats fa en bra bredd pa urvalet. Vidare gar det inte
att uttala sig om ifall detta urval &r representativt for andra k&ndisar, dock &r urvalet relativt
utspritt pa olika kandistyper vilket gor att sannolikheten for representativiteten 6kar nagot.

6.4. Forslag pa vidare forskning

Denna uppgift hade dven varit intressant att utféra kvantitativt. Till exempel ta reda pa hur
utbredd alkoholreklamen &r pa profilernas Instagram. Vidare hade det dven varit intressant att
mer ingaende undersoka de olika profilernas alkoholreklam for att se ifall tendenserna och
uttrycken som har aterfunnits i denna studie aven aterfinns i fler inlagg fran profilerna.
Mottagarstudier inom amnet har gjorts tidigare, dock hade det varit intressant att undersoka
hur mottagarna sjélva uppfattar alkoholreklamen. Exempelvis hur unga tolkar
alkoholreklamens innehall och laglighet.
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Bilagor

Bilaga 1. K&dnda personer som har lanserat alkoholdryck.

Mustasch

Petter

Per Morberg

Tina Nordstrom
Laila Bagge

Kent

Bjorn Rosenstrom
Victoria Silvstedt
Michael Nyqvist
Mia Parnevik
Joakim Thastrom
Pernilla Wahlgren
Plura

Per Gessle

Tomas Ledin
Glenn Stromberg
Edward Blom

UIf Wagner

Alex & Sigge
Hanna & Amanda
Charlotte Perelli
Carolina Gynning
Paolo Roberto
Bingo Rimeér
Kajsa Bergqvist
Marie Serneholt
Robert Gustafsson
Svennis

Ronnie Hellstrom
Axwell/Ingrosso
Hammerfall

Ernst Kirschteiger
Carl Jan Grangvist
Amelia Adamo
Lillbabs

Lasse Stefanz
Lasse Berghagen
Maria Montazami



Bilaga 2. Analysschema Carlsson och Koppfeldts original
Utgangspunkter:

e Hur &r bilden konstruerad?

Hur kan bilden tolkas i dess delar och i sin helhet?

e Hur skapar olika bilduttryck betydelser och konnotationer?
1.  Inledning
1.1 Medium och genre: vilket & mediet? | vilken genre eller kontext upptrader bilden?
1.2 Malgrupp: vilken malgrupp vénder sig bilden till i forsta hand?
1.2 Bakgrund: om bilden eller innehallet (eventuellt)
2. Tolkning och analys
2.1 Bildbeskrivning (denotation)

Vad man ser:
e Manniskan
e Foremalen
e Miljon
e Situationen

Bildkontext (bakgrund, omgivning, tidningssida, rubriker, text mm)
Hur man ser (bildestetik):

o Gestalt

e Placering
e Bildvinkel
e Bildutsnitt
e Skdrpa

e Blickriktning

e Ljus och kontrast
e Farg

(annat)

Beakta aven annat innehall i bilden, t.ex.:

e Symbol

e Varumérke
e Metonymi
e Metafor

e (annat)

2.2 Tolkning (konnotation) och diskussion
e Hur ar bilden konstruerad?
e Hur kan bilden tolkas i dess delar och i sin helhet?



e Hur skapar olika bilduttryck betydelser och konnotationer?

Utgangspunkter:
e Hur &r bilden konstruerad?
e Hur kan bilden tolkas i dess delar och i sin helhet?
e Hur skapar olika bilduttryck betydelser och konnotationer?



Bilaga 3. Utvecklat analysschema

Analysschema:
1. Kontext

Profilbeskrivning
Profilbild

Foljare

Foljer

Inlagg
Publiceringsdatum
Inl&ggets position
Likes

Antalet kommentarer
Hashtags
Alkoholdryck
Tags

Bildtext

2. Denotation, bildbeskrivning
2.1. Vad man ser:

Manniskor

Foremal

Miljo

Situation

Bildkontext (bakgrund, omgivning)

2.2. Hur man ser (bildestetik):

Gestalt

Placering
Bildvinkel
Bildutsnitt
Skérpa
Blickriktning
Ljus och kontrast
Farg

2.3. Annat innehall i bilden:

Symbol
Varumarke
Metonymi
Metafor



3. Konnotation, tolkning och diskussion
e Hur ar bilden konstruerad?
e Hur kan bilden tolkas i dess delar och i sin helhet?
e Hur skapar olika bilduttryck betydelser och konnotationer?
e Hur samarbetar text och bild?

4. Laglighet
Marknadsféringslagen
e Ar marknadsforingen tydligt utformad sé att det framgar att det ar frdgan om
marknadsforing?

Alkohollagen
Kan reklamen tolkas som:
o  Mattfull
e Patrangande
e Uppsokande
e Uppmanande till bruk

Konsumentverket
Preciseringar

e Ar reklamen 6vertalande eller sarskilt aktiv?
e Forekommer irrelevanta vardeomddmen?

Rekommendationer
e Framstalls varan som av sarskild vikt vid hogtider eller arstider?

e Forknippas alkoholkonsumtion med trafik, sport, vald, vapen, droger, graviditet, skola

eller arbete?
e Anspelar reklamen pa kanslor eller stimningar?

e Ger alkoholen intryck av att hoja psykisk eller fysisk formaga eller férmaga att l16sa

ensamhet och tristess?

o Ger alkoholen intryck av att frdmja utbildning, social, sexuell eller professionell

framgang?

e Begransas reklamen till relevant fakta i saklig form utan inslag som saknar samband

med drycken?
e Informerar reklamen om varan?



Bilaga 4. Alkohollagen.

7 kap Alkohollagen (2010:1622). Marknadsforing av alkoholdrycker:

1 8 Vid marknadsforing av alkoholdrycker till konsumenter ska sarskild mattfullhet iakttas.
Reklam- eller annan marknadsforingsatgard far inte vara patrangande, uppsokande eller
uppmana till bruk av alkohol. Marknadsforing far inte rikta sig sarskilt till eller skildra barn
eller ungdomar som inte har fyllt 25 ar.

3 § Vid marknadsféring av alkoholdrycker till konsumenter far inte kommersiella annonser i
ljudradioprogram, TV-program eller bestall-TV anvéndas. Det galler &ven sadana
TVsandningar over satellit som omfattas av radio- och TV-lagen (2010:696).

5 8 Vid marknadsforing till konsumenter av alkoholdrycker genom kommersiella annonser far
framstallning i bild omfatta endast en atergivning av 1. varan eller ravaror som ingar i varan,
2. enstaka forpackningar, eller 3. varumarke eller darmed jamforligt kdnnetecken.
Kommersiella annonser i periodiska skrifter eller andra skrifter pa vilka
tryckfrihetsférordningen &r tillamplig, och som med avseende pa ordningen for utgivningen &r
jamforbara med periodiska skrifter, far inte vara storre an 2100 spaltmillimeter. Annonsen ska
pa ett tydligt satt ange dryckens alkoholhalt men far inte framstéalla en hog alkoholhalt som en
positiv egenskap. En sadan annons som avses i forsta och andra styckena far inte strida mot
god sed genom det sammanhang dar den férekommer, anvénda sig av metoder som &r
opassande med tanke pa konsumenten eller innehalla osanna eller vilseledande uppgifter om
alkohol, alkoholkonsumtion, alkoholens verkningar eller andra egenskaper.

8 § Ett handlande som strider mot 1-6 88 och 7 § forsta stycket eller foreskrifter som
utformats med stdd av 7 § andra stycket ska vid tillampningen av 5, 23 och 26 §8
marknadsforingslagen (2008:486) anses vara otillborlig mot konsumenter och, i fall som
avses i 2 §, &ven mot naringsidkare. Ett handlande som strider mot 3 § kan medfora
marknadsstorningsavgift enligt bestdmmelserna i 29-36 §8 marknadsforingslagen.



Bilaga 5. Konsumentverkets allmanna rad
Avsnitt 1 Inledande bestammelser Tillampning

1.1 Dessa allmanna rad galler vid tillampning av reglerna i alkohollagen om marknadsféring
av alkoholdryck till konsumenter. Reglerna om marknadsforing av alkoholdryck i
alkohollagen tillampas nér marknadsforingen anses huvudsakligen riktad mot den svenska
marknaden. Fragan om marknadsfdringen kan anses riktad mot den svenska marknaden far
avgoras efter en helhetsbedomning i det enskilda fallet dar sprak, valutor och andra nationella
kannetecken som anvénds ar av betydelse.

1.2 Dessa allméanna rad omfattar inte tv-sandningar och webbplatser som enligt radio och tv-
lagen (2010:696) respektive lag (2002:562) om elektronisk handel och andra
informationssamhallets tjanster inte faller under svensk ratt.

1.3 Med alkoholdryck avses dryck med en alkoholhalt som Gverstiger 2,25 volymprocent.
Med alkoholhaltig lattdryck avses dryck som har en alkoholhalt mellan 0,5 och 2,25
volymprocent. Med lattdryck avses dryck som &r alkoholfri eller som har en alkoholhalt om
hogst 2,25 volymprocent. Med direktreklam avses brevladereklam, telemarketing eller annan
marknadsforing som vander sig direkt till en enskild konsument inklusive sadan
marknadsforing i sociala medier. Med utomhusreklam avses marknadsforing pa plats dit
allménheten har tilltrade, exempelvis pa eller vid allméan plats, pa allmént
kommunikationsmedel, i véntsal eller liknande for allméant kommunikationsmedel, pa allmén
idrottsplats, pa biografer eller liknande. KOVFS 2016:1 Utkom fran trycket den 9 september
2016

Avsnitt 2 Regler for all marknadsforing av alkoholdryck Marknadsféringens innehall och
utformning

2.1 Enligt alkohollagen ska sarskild mattfullhet iakttas vid all marknadsforing av
alkoholdryck till konsumenter. Reklam eller annan marknadsforingsatgard som ar
patrangande, uppsokande eller uppmanar till bruk av alkohol ar férbjuden.

2.2 Kravet pa sarskild mattfullhet omfattar all marknadsféring riktad till konsumenter, saval
val av reklammedel (reklambarare), inklusive forpackningar och etiketter, som reklamens
innehall och utformning liksom sarskilda marknadsféringsmetoder.

2.3 Det &r enligt alkohollagen férbjudet att rikta marknadsforingen sérskilt till, eller skildra,
barn eller ungdomar som inte har fyllt 25 ar. For att avgora om en marknadsféringsatgard ska
anses sarskilt riktad till barn eller ungdomar ska en helhetsbedémning goras. Saval
framstallningen i sig, produkten i fraga, som det sammanhang dar marknadsféringen
forekommer ska beaktas. Sarskilt symboler eller foreteelser som till exempel miljoer, musik,
spel och karaktarer som kan férknippas med eller attrahera barn eller ungdomar ska undvikas.
Marknadsforing av alkohol, som inte endast utgors av passivt saluhallande av alkoholdryck,



bor endast forekomma pa evenemang, till exempel festivaler, dar malgruppen eller minst 70
% av deltagarna beréknas vara over 25 ar.

2.4 Overtalande eller sérskilt aktiv marknadsforing anses uppmana till bruk av alkohol och far
inte férekomma.

2.5 Marknadsforing bor inte vacka sarskild uppmarksamhet. Marknadsféringens utforlighet,
typografi, layout, storlek och placering ska bedémas mot bakgrund av mattfullhetskravet.
Marknadsféring som utgor ett dominerande inslag i miljon, till exempel en idgonfallande
affisch eller omfattande varuexponering, far inte forekomma.

2.6 Marknadsforing bor begransas till relevanta fakta rérande varan och dess egenskaper,
presenterade i sa saklig form som mojligt utan ovidkommande inslag som saknar samband
med alkoholdrycken. Marknadsforingen bor undvika att anspela pa kanslor eller stamningar.

2.7 Marknadsfaringen bér inte forknippas med situationer da det enligt allmén vedertagen
uppfattning inte ska forekomma alkoholkonsumtion, till exempel vid trafik, sport, vald,
vapen, droger, graviditet, skola eller arbete. Detta galler saval marknadsforingens utformning
som det sammanhang dar den férekommer.

2.8 Marknadsforing bor inte pasta eller ge intryck av att alkoholkonsumtion hojer den fysiska
eller psykiska formagan, framjar utbildning eller social, sexuell och professionell framgang
eller 16ser problem som ensamhet eller tristess.

2.9 Alkoholkonsumtion och alkoholdryck bor i marknadsforing inte framstallas vara av
sarskild vikt vid hogtider eller arstider. Sarskilt om framstallning i text

2.10 Framstallning i text ska uppfylla alkohollagens krav pa sarskild mattfullhet.
Véardeomddmen, som ar ovidkommande vid en saklig presentation av relevanta fakta rérande
varan, ar inte forenliga med kravet pa sarskild mattfullhet. Text bor inriktas pa att informera
om varan, till exempel genom uppgift om ursprung, ravaror, egenskaper, anvandning eller
beskrivning av smak. Betyg och utmarkelser som anges pa annat satt an i textform kan vara
forenliga med kravet pa séarskild mattfullhet beroende pa bland annat betygens eller
utmarkelsernas natur och hur dessa presenteras. Sérskilt om framstéllning i bild

2.11 Framstallning i bild via kommersiell annons far enligt alkohollagen endast omfatta en
atergivning av 1. varan eller ravaror som ingar i varan, 2. enstaka forpackningar, eller 3.
varumarke eller darmed jamforligt kannetecken. Det ovanstaende galler for kommersiella
annonser i samtliga medier.

2.12 Framstallning i bild, exempelvis pa forpackningar eller etiketter, far ha annat innehall an
vad som anges i 2.11, under forutsattning att bilden uppfyller kravet pa sarskild mattfullhet.

Avsnitt 4 Marknadsforing pa internet



4.1 Vid marknadsforing pa internet ska avsnitt 2 beaktas avseende saval den tekniska
utformningen som reklamens innehall. Med marknadsféring pa internet avses aven
marknadsforing i sociala medier, appar och liknande.

4.2 Pa webbplatsers startsida bor tydligt anges om de innehaller marknadsforing av
alkoholdryck. Pa de sidor som innehaller sadan marknadsforing bor den aldersgrans som
géller for inkdp av de dar marknadsforda dryckerna tydligt anges.

4.3 Marknadsforing bor endast ske pa webbplatser dar malgruppen eller minst 70 % av
bes6karna utgors av personer éver 25 ar. Endast pa sadana webbplatser bor marknadsforing
som genom lankning leder till webbplatser med alkoholreklam fa forekomma. Vid
anvandande av olika annonsnatverk och liknande kan annonsoren inte undga ansvar for det
fall att marknadsforingen hamnar pa andra webbplatser &n de ovan angivna.



Bilaga 6 - Marknadsfdringslagen Reklamidentifiering

9 8§ All marknadsforing ska utformas och presenteras sa att det tydligt framgar att det ar fraga
om marknadsforing.

Det ska ocksa tydligt framga vem som svarar for marknadsféringen. Detta galler dock inte
framstallningar vars enda syfte ar att skapa uppmarksamhet infér uppfoljande framstéllningar.



