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Abstract

This essay studies how advertisements in various anti-smoking campaigns can influence and
persuade by using anti-logos as counter-arguments to the tobacco industry's logos. In contrast
to tobacco advertising arguments such as freedom (logos), pleasure (pathos) and trademark
(ethos) the anti-smoking campaigns create anti-logos arguments with various connotations
such as repulsive pictures and sexual implications to influence groups of people not to start
smoking or to quit smoking.

Advertisement of tobacco does not exist nowadays due to legal restrictions in the western
world; however several decades of myths created in the consumer consciousness still exist.
Thus one can speak of a tobacco advertising ideology that exists and the various anti-smoking
campaigns trying to change that ideology.

The purpose of anti-smoking campaigns is to conduct a kategoria of myth that tobacco
advertisement has created over the years. Anti smoking organizations do this by creating a
new ideology to affect consumer’s attitude toward smoking and the tobacco myth with an
anti-myth. This becomes a counter-myth to the myth created by tobacco advertising and their
logos and pathos arguments. The anti-smoke commercial logos become anti-logos and pathos
to anti-pathos (antipathy) for the cigarette whose arguments are created from the viewer's
connotations of anti-smoke commercials.

The cigarette, as a product of connotations in commercials, shows how rhetorical persua-

sion becomes public relations and vice versa.
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Sammanfattning

| denna uppsats undersoks hur reklamen i olika antirokkampanijer kan paverka och 6vertyga
genom att anvanda sig av anti-logos som motargument till tobaksindustrin logos. | kontrast till
tobaksreklamens argument som frihet (logos), njutning (pathos) och varumaérket (ethos) ska-
par antirokkampanjer anti-logosargument sdasom motbjudande bilder och sexuella anspelning-
ar for att paverka grupper av manniskor att inte borja roka eller rokare att sluta roka.

Tobaksreklamen existerar inte idag i vastvarlden men det gor dock flera decenniers myter
av denna i konsumenters medvetande. Saledes kan man tala om en tobaksreklamens ideologi
som existerar och som antirokreklamen forsoker andra pa. Antirokreklamens syfte &r att be-
driva kategoria av myten som tobaksreklamen skapat under aren.

Genom att skapa en ny ideologi for att bekdmpa tobaksmyten forsoker antirokorganisatio-
ner paverka konsumenters instéllning till rokning med olika antirokmyter. Dessa myter bildar
mot-myter till tobaksreklamens myter och tobaksreklamens logos/ pathos argument blir till
anti-logos/anti-pathos (antipati) for produkten vars argument skapas utifran betraktarens kon-
notationer till antirokreklamen.

Cigaretten, som en produkt av konnotationer i reklam, visar hur retorisk dvertygelse dver-

gar till PR och vice versa.

Nyckelord: Retorik, semiologi, myt, anti-logos, antirékreklam
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1 Inledning

George Washington Hill var som VD for American Tobacco Company under 1920-talet be-
kymrad Gver att marknaden for cigarettforséaljningen inte utnyttjades till sin fulla potential. De
amerikanska kvinnorna vid denna tidpunkt hade i november 1920 for forsta gangen rostat i ett
presidentval och kréavde nu alltmer sina medborgerliga réttigheter och att vara jamlika mén-
nen. Kvinnans frigorelse |ag ratt i tiden for Hill, speciellt da det fanns forbud for kvinnor att
roka pa offentliga platser. Hill sag en marknad for kvinnor som konsumenter av hans cigaret-
ter och anlitade Edward L. Bernays, mannen som sedan kom att kallas for fadern av PR, att
overtyga opinionen. Det forsta Bernays gjorde var att radfraga psykoanalytikern Dr. A. A.
Brill for att finna den psykologiska grunden for kvinnors rokning. Brill kom fram till att ciga-
retten for kvinnor likstalldes med manliga attribut och att den sags som en sorts frihetssymbol,
”Torches of liberty”. Att bryta mot tabun och provocera mot samhéllets forbud for kvinnors
rokning sags som en handling for kvinnans frigorelse (The Museum of Public Relations
2011).

Bernays anvande sig av sin mer kdnda morbror Sigmund Freuds teorier om det undermed-
vetna i sin PR-kampanj. Strategin for att skapa en marknad for rokande kvinnor - och sin kli-
ents George Washington Hills cigarettmérke Lucky Strike - var att védja till kvinnors kanslor
och behov av frigorelse. Bernays kampanj gick ut pa att unga frigjorda kvinnor skulle roka
offentligt under den arliga paskparaden i New York 1929. Detta for att manifestera frigérelse
och protestera mot rokforbudet som gallde kvinnor genom att tdnda sina ”Torches of liberty” i
frihetsgudinnans stad New York.

Efter denna kampanj som fick ett stort genomslag i media och uppmarksammades Over
hela landet, borjade rokforbudet avskaffas for kvinnor (The New York Times 2008). Kvinnan,
frihetsgudinnan och cigaretten kan ses som tecken for nagot som ger betydelse for oss. De
symboliserar nagot for oss, de har en historia, en myt och ett sprak som skapas utifran dessa
tecken. | denna uppsats redogors vidare for hur tecknet cigarett symboliserar frihet — slaveri,
fred — krig, njutning — &ckel samt visar att myten lever och frodas i samhallet och i vart med-
vetande Over tiden.

Denna uppsats kommer att handla om de tecken och mytsprak som skapas runt cigaretten

samt antirokorganisationernas forsok att évertyga i deras retoriska kamp mot rokning.



1.1 Syfte och fragestéllning

Syftet med denna studie dr att undersdka hur organisationer som ar emot tobak anvander sig
av olika antirokkampanjer for att fa fram sina budskap, samt den strategi dessa organisationer
anvander for att bekampa tobaksreklamens ideologi. Att gora en sadan studie kan peka pa hur
icke existerande reklam kan paverka med sina budskap.

Det rader sedan 31 juli 2005 ett férbud mot tobaksreklam i tryckta medier, radio, Internet
och for tobakssponsring i Europa enligt EU:s direktiv 1P/02/1788 (Europa — EU:s webbportal
2011). Fokus kommer att ligga pa hur bildannonser for antirokreklam kommunicerar retoriskt.
Men da dessa har ett syfte att bekampa tobaksreklamens budskap kommer &ven en analys
goras av tobaksreklamens budskap. Detta for att undersdka hur antirékreklamens budskap
fungerar i kontrast till tobaksreklamens budskap utifran en retorisk analys. Min forskningsfra-

ga ar: Hur skapar antirokorganisationer dvertygelse i sina antirokkampanjer?

1.2 Avgransningar och materialdiskussion
Avgransningen bestar i att analysen endast kommer att behandla bilder fran ett enda varumar-
ke for cigarettreklam — Marlboro — och annonser fran tre olika antirokorganisationer (Droits
des Non-fumeurs, National Health Service och UNIMED). Det amerikanska varumarket
Marlboros globala genomslagskraft i tobaksreklamen stélls mot det europeiska (UK, Frankri-
ke) samt det brasilianska antirokannonsernas nationella budskap mot rokning. Detta for att fa
en sa dvergripande analys av rokningens olika budskap éver kulturgranserna som mojligt.

Material i form av aktuella reklambilder och information av tobaksreklam &r starkt begran-
sad pa grund av tobaksforbudet i vast. Detta medforde en del svarigheter att finna bra bilder
for en nutida analys och palitliga kallor for uppsatsen. Att anvanda reklambilder fér Marlboro
i kampanjer fore 1990 i kontrast med nutida antirokkampanjer i analysen skulle bli véldigt
missvisande ur ett tidsperspektiv. Information, reklambilder och historik om Marlboro existe-
rar framst i bloggar och hemsidor som propagerar for rékning, vilket bidrar att kéllor i dessa
forum inte alltid kan styrkas. Jag har i denna uppsats utgatt fran kallor som WHO, EU,
Smithsonian National museum of American history och The Museum of Public Relations for
tobakshistoriken.

Vad galler antirokkampanjernas material for uppsatsen sa star erkanda lakar- och antito-
baksorganisationer bakom annonserna och informationen av dessa. Det finns en oéndlig varia-
tion av bilder mot rékning pa internet, men da framst fran personliga bloggar och sma lokala

organisationer som &r véldigt selektiva och hatiska i sin information. Ironiskt nog existerar de



basta bilderna pa tobaksreklam pa just dessa hemsidor, men kéllor kan inte alltid styrkas pre-
cis som i fallet med tobaksféresprakarnas hemsidor.

Analysen kommer inte att behandla bilder pa cigarettpaket med tillhérande varningstext,
kampanjer mot passiv rokning eller reklam for rokavvanjningsprodukter. Bilaga 8.5 innehaller
varningstext men denna kommer inte att inga i analysen av bilden. Detta med motiveringen att
varningstexten ar lagstadgad for tobaksprodukter och darmed inte en del av reklamen eller
ursprungsversionen av den. | analys- och resultatdelen som omfattar den retoriska analysen
anvands partesmodellen som metod att strukturera och analysera tal eller texter. De tva sista
av partesmodellens fem delar som innefattar talarens minne (memoria) och talarens framfo-
rande utifran kroppsspraket (actio) utesluts fran analysen av bilderna da dessa mer ar &mnade

att anvéandas for analys av talsituationer.

1.3 Disposition

Uppsatsen redovisar forst tidigare forskning som bedrivits inom antireklam for att sedan ta
upp de teorier som uppsatsen kommer att utga fran. Darefter presenteras metod och material
for uppsatsen for att sedan 6verga till analyserna och resultat av materialet. Sedan foljer slut-

satser och diskussion av uppsatsen.

1.4 Tidigare forskning
Fenomenet antireklam har behandlats i framst tva uppsatser: Icke glorifierande reklam inom
mode — En genomgang och analys av fenomenet (Lans, Lindsjo, Renhed, Svard, 2003) och
Chockreklam — En kvalitativ studie av tva fall (Rosenberg, Segesten, Stromberg, 2005 ).
Den forsta utgick fran forskningsfragan hur icke glorifierande modereklam kan anvandas som
ett positioneringsverktyg pa kladesmarknaden, den andra hur chockreklamen fungerar i sitt
forsok att fanga askadarens uppmarksamhet. Begreppet antireklam anvands i bada uppsatser-
na men ses pa olika satt och definieras ocksa darefter. Rosenberg, Segesten, Stromberg tolkar
antireklambegreppet i sin kandidatuppsats Chockreklam — En kvalitativ studie av tva fall pa
foljande satt for att pa sa satt sarskilja sitt begrepp chockreklam fran icke glorifierad reklam.
Nar marknadsforaren inte kan presentera en positiv image for produkten i sin reklam vén-
der denne pa konceptet. Den icke glorifierande reklamen innebér da att marknadsforaren
medvetet framstéller sig negativt i reklamen vilken blir till en antireklam for produkten. Fore-
taget gar pa sa satt aktivisternas kritik av produkten i forvag genom att sjalv producera antire-

klam.



| chockreklamen ar det inte tal om antireklam i syfte att framstalla foretaget eller produkten

i dalig dager, utan for att skapa uppmarksamhet for sin produkt genom att chockera med sina
annonser. Bara for att reklamen &r motbjudande eller &cklig i chockreklamen betyder det inte
att foretaget framstar som daligt eller negativt i reklamen, vilket annars ar en konsekvens i
antireklamen (Rosenberg, Segesten, Stromberg: 2005: 4-5)
Begreppet antireklam har en annan innebdrd i uppsatsen Icke glorifierande reklam inom mode
— en genomgang och analys av fenomenet (2003). Dar beskrivs antireklam som motbilder och
definieras som reklam som syftar till att minska eller hindra férsaljning av varor och tjénster.
Denna typ av reklam anvénds av aktivister som &r mot en produkt och har som syfte att andra
pa manniskors attityder till olika fenomen. Det handlar om att medvetet skada foretagens
image och pa sa satt forsoka andra pa manniskors attityder till olika varumérken, det vill saga
uncooling — eller géra mindre attraktivt (Lans m.fl. 2003:7). Som exempel pa antireklam tar
textforfattarna upp olika parafraseringar av Nikes slogan ”Just do it” som:” Just Don’t Do It”,
”Just boycott it”.

Textforfattarnas definition av icke glorifierande reklam och anvéndning beskrivs som nar
man lyfter fram en verklighet som &r en motsats till idealen eller om man vill; negativa ideal.
Det ar med andra ord ett medvetet val fran marknadsfdraren att inte forknippa sina produkter
eller tjanster med positiva foreteelser i reklamen (Lans m.fl. 2003:7). Enligt textforfattarna
bidrar den icke glorifierande reklamen till tva sidoeffekter: dels far den storre uppmarksamhet
och dels ar den ett forsvar mot motbilder fran en rad ideella organisationer. Dessa ideella or-
ganisationers syfte ar att med motbilder till en specifik reklam motarbeta storforetag. Nar da
de utsatta foretagen anvander sig av icke glorifierande reklam i sina annonser blir det svarare
for organisationerna att ingripa foretagsreklamen med motbilder (Lans m.fl. 2003:5).

Det som é&r intressant med dessa tva uppsatser ar branscherna de valt att analysera antire-
klamen pa, namligen mode och kultur (Bianco, H&M, Sisley, Benneton, Diesel, Folkoperan).
Antireklam definieras har som en sorts sjalvkritisk reklam som féretag kan anvénda sig av for
att kritisera sig sjalva — men da pa sina egna villkor — snarare &n att deras motstandare gor det.
P& sa satt anvander man sig av en viss sjalvdistans som strategi for sin marknadsforing.
Chockreklamen daremot &r enligt textforfattarna reklam som inte paverkar attityden till pro-
dukten utan det ar de kontroversiella metoder att géra reklam pa som ligger i fokus. Icke glo-
rifierad reklam utgar fran principen att attack &ar basta forsvar och anvéander sig av concessio
(erk&nnandet av sin strategi) som reklamstrategi for att forsvara sin verksamhet.

Det som skiljer dessa tva studier av reklam fran denna uppsats ar branscherna de verkar

inom. Tobaksindustrin &r belagd med reklamforbud i vastvarlden darav utesluts mojligheten



att gora chockreklam eller icke glorifierad reklam for att férsvara sin verksamhet. Antireklam
definieras av Lans, Lindsj6, Renhed och Svéard som motbilder av ett konkret varumérke med
syfte att forlojliga, smada och protestera mot varumarket. Nar produkten placeras i en annan
reklamkontext, &n den man &r van att se produkten verka inom som konsument, och dessutom
kritiserad skapas en motbild vilken definieras som antireklam. Darmed anvénder kampanj-
motstandarna reklamens metoder for att gora reklam for sin standpunkt med den felaktiga
bendmningen antireklam.

For att pavisa ett motsatsforhallande kréavs tva standpunkter. Att gora reklam mot reklam ar
inte antireklam. D&remot kan metoden man brukar fér kommunikationen vara densamma (re-
klam) men budskapen da sta i ett motsatsforhallande. Denna uppsats kommer inte att anvanda
sig av begreppet antireklam da bade cigarettreklam och antirdkreklam anvander sig av just
reklam for att Gvertyga med sina budskap. | uppsatsen kommer prefixet anti- endast anvéandas
for att benamna motsatsforhallanden mellan tva begrepp, darav anvander jag inte begreppet
antireklam da detta innebar nagot som ar mot reklam. Antirékreklam &r ett begrepp jag kom-
mer att anvanda mig av i uppsatsen da detta begrepp just betyder mot rokreklam och mer spe-

cifikt beskriver vilka annonser det handlar om och vad som ska analyseras i dessa.

2 Teori

| denna del kommer framst teorier angaende sprak- och bildanalys samt retorik att presente-
ras. Sprak- och bildanalysteorierna utgar fran den strukturella sprakvetenskapen och da
framst Ferdinand de Saussures semiologi och Roland Barthes studier om bildretorik och my-

ter. De retoriska teorierna kommer att utga fran Aristoteles teorier om hur 6vertygelse skapas.

2.1 Semiologin

Semiotik (fran grekiskans semeion) &r det begrepp som star for teckenvetenskapen och laran
om tecken och de teckensystem de ingar i (Kjerup 2008:211). Termen semiotik innefattar tva
discipliner angdende laran om tecknet: den filosofiska utifran Charles Sanders Peirce teorier
samt den lingvistiska fran den Schweiziska sprakforskaren Ferdinand de Saussures teckenteo-
rier. Saussure kallade sin strukturalistiska teckenteori for semiologi och ville till skillnad fran
Peirces semiotik — dar till exempel ett ord i form av ljud eller skriftligt uttryck inte &r en del
av tecknet utan en referent till denna — studera “tecknens liv inom den sociala samvaron”. FOr
Saussure ar bade ljudet och betydelsen av ordet ett tecken vilket innehar tva sidor: signifiant
det betecknande” och signifié “’det betecknade” (Kjgrup 2008:223). Saussure anvander sig av



ett binart system for tecknet till skillnad fran Peirce som anvander sig av tre termer for sin
modell av tecknet dar varje term forstas i relation till de andra. Tecken, interpretant och objekt
hos Peirce och betecknande/betecknade hos Saussure ar olika satt att forklara hur tecknet for-
medlar betydelse (Fiske 1997:63-64). Semiologi och semiotik med dess definitioner och stu-
diet av tecken och teckensystem &r i de narmaste snarlika och ska inte ses som motsatser utan
snarare som synonymer i fraga om teckenldran. Jag kommer i denna analys att anvanda mig
av Saussures begrepp semiologi och den teori den utgor for studiet av tecknet for att skapa
betydelse.

2.1.1 Tecknet

Ett tecken bestar av det betecknande och det betecknade. Dessa kan referera till féremal, ord
eller bilder och skapar en helhet med vilken man kan kommunicera i relation till andra tecken.
Tecken bestar enligt Saussure av en fysisk form och en mental férestallning som ar forknip-
pad med en extern verklighet. Ordet och ordets ljud for “cigarett” star i det har fallet for det
betecknande. Den mentala bilden som skapas i vart medvetande blir det betecknade for ciga-
retten (Fiske 1997:63). For att forsta vad man menar med tecknet cigarett och dess innebord
for att skapa betydelse maste man fraga sig vad man inte menar med tecknet. Tecken far sin
mening i relation till andra tecken i spraket. Tecknet for cigarett i forhallande till andra tecken
i samma system bestams av hur det skiljer sig fran andra tecken (Fiske 1997:68). Saledes ar
cigarett inte en pipa och inte en cigarr, utan kan bara vara en cigarett.

For att kunna kommunicera detta meddelande om cigaretten krévs att mottagaren delar ett
gemensamt sprak och kultur med avsandaren. Objektet cigarett som ord eller ljud i form av
det betecknande kan inte alltid skapa samma universella betydelse som det betecknande. Den
mentala bilden som skapas av cigaretten som det betecknade i ett tecken oavsett sprak (det
betecknande) kan skapa olika betydelse i olika kulturer. Tecknet for cigarett i dess sprakliga
form (det betecknande) och mentala forestallning (det betecknade) kan sta i relation till var-
andra pa ett ikoniskt eller godtyckligt satt.

| den ikoniska relationen ser det betecknande ut- och later som det betecknade. | den god-
tyckliga ar det betecknande och det betecknade relaterade genom en dverenskommelse mellan
anvandarna (Fiske 1997:66-70). Med detta menas att man med hjélp av olika sprak kan han-
visa till samma objekt med olika ord. Ljudet/ordet ”oxe” ar ett godtyckligt uttryck for objektet
”bof” (boeuf) i Frankrike och “oks” (ochs) Tyskland (Brigger & Vigse: 2004:17). Saussure
menade pa att det inte behover existera nagot samband mellan det sprakliga tecknet som det
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betecknande/betecknade, relationen mellan “oxe” och oks” 4r godtyckligt. Bildsprakets teck-
en ar daremot inte godtyckliga utifran Saussures lingvistiska syn pa tecknet.

Bildsprakets tecken &r ikoniska vilket skapar ett samband mellan det betecknande och det
betecknade. En bild pa en cigarett liknar forestaliningen av vad en cigarett kan vara och kan
som tecken tolkas oberoende av sprak och kultur. Den franska litteraturforskaren och semioti-
kern Roland Barthes var en av Saussures efterfoljare som utvecklat teorin om tecknet och
teckenstudier i bilder. For att undersoka hur tecken interagerar i bilder maste vi vanda oss till

Barthes teorier inom bildsemiotiken.

2.2 Bildsemiotik

Roland Barthes blir den som utvecklar och utdkar den semiologiska teorin genom att 6verfora
Saussures strukturella semiologiska analys av talad och skriven text till att &ven omfatta bil-
der. | esséerna Rhetorique de /’image (bildens retorik) och Eléments de sémiologie i tidskrif-
ten Communications nr 4 analyserar han en reklamannons for market Panzani samt redogor
for den generella semiotikens allmanna kategorier (Cornell, 1985:65).

Barthes anvander sig av tre meddelanden for sin analys av bilden: Det sprakliga, det iko-
nografiskt denotativa och det ikonografiskt konnotativa meddelandet. Dessa tre meddelanden
finns i bilden samtidigt och utlases pa samma sétt som Saussures binéra system av tecknet
vars betecknande/betecknade uppfattas som tva sidor av samma mynt. Barthes havdar dock att
det gar att skilja och analysera dessa tre meddelandena med bildanalys. Det sprakliga medde-
landet ar den skrivna texten i bilden, den ikonografiskt denotativa ar den rent beskrivande och
bokstavligt kodlésa meddelandet, det ikonografiskt konnotativa ar det symboliskt kodade och
av konventioner styrda kulturella meddelandet (Brigger & Vigse: 2004:69-70).

Tecknens sociala dimension styrs av konventioner som grundar sig i en grupps erfarenhe-
ter av liknande tecken och dr nddvandig for var forstaelse av dessa tecken. Denna Gverens-
kommelse anvandare emellan &r nédvéandig da tecken som saknar en konventionell dimension
blir privata och kommunicerar darfor inte (Fiske 1997:80-81). Koden &r den norm och regel-
system man utgar fran for att bestimma kopplingen mellan det betecknande/betecknade vad
géller tolkandet av tecken. Dessa tecken blir mojliga att tolka nér de sétts i samband med
sprakliga normer och handlingsvanor. Dessa normer kan vara sprungna ur de kulturel-
la/historiska foreteelser som utvecklas genom den sociala interaktionen i samhallet (Cornell,
1985:197-198).

En bild p& ”dans runt midsommarstangen” skulle da enligt vara svenska konventioner och

kulturella koder latt kunna utlasas utifran dess ikonografiskt konnotativa och symboliskt ko-
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dade konventioner for att skapa mening. lkonografiskt fran grekiskans sixovoypagia: eikon
(bild) och graphe (skrift) utgor vad “bilden berattar” i bildspraket. Midsommarstangen som
tecken tolkas utifran den kulturella koden och de sociala konventionerna om att det ar ett

tecken som konnoterar till firande och fest och inte till en totempale for regndans.

2.2.1 Myten

Barthes utgar fran tva ordningar av beteckning for sin teori dar denotationen star for den for-
sta ordningen och konnotationen for den andra ordningen. Barthes skapar med begreppen de-
notation och konnotation en modell for hur betydelse kan analyseras. Denna modell &r en ut-
okning av Saussures semiologi dér tecknet i hans teori som utgér den forsta ordningen i Bart-
hes modell och en ny betecknande i form av denotation (se bilaga 8.1). Konnotation &r den
term som Barthes anvander som den andra ordningen for vilka tecken fungerar. Konnotationer
utgar till skillnad fran denotationen fran tolkarens kanslor och varderingar som rader i en gi-
ven kultur (Fiske 1997:118). Barthes forklarar sitt mytiska system i sin bok Mytologier med
att man kan se det betecknande fran tva hall i myten: som det sprakliga systemets slutgiltiga
term eller som det mytiska systemets begynnelse term. | det sprakliga systemets slutgiltiga
term kallar han det betecknande for mening och pa mytens plan for form. Det betecknade ger
han namnet begrepp. Korrelationen mellan form och begrepp kallar Barthes sedan for bety-
delse. (Barthes 1970: 213-214). Det & med andra ord inom den konnotativa nivan retoriken
for bilden skapas utifran betraktarens varderingar, kanslor och anvandning for de konventio-
ner och bildkoder inom en given kultur och ideologi.

Enligt Fiske ar myten for Barthes kulturens satt att tanka, begreppsliggora och forsta na-

gonting dar myten ar som en kedja av relaterade begrepp (Fiske, 1990:121).

2.3 Retoriken
Med sin bok “Retorik” ldgger Aristoteles grunden for &mnets teori och definierar den inte som
en vetenskap utan konst som ror talarkonsten utifran manskligt handlande. Darfor nojer sig
retoriken med det sannolika, enligt Aristoteles, vars definition av retoriken blir “konsten att
finna det som &r bast &mnat att Gvertyga” (Aristoteles, 1923:15). Det &r denna del av retoriken
som studien ska utga fran vad galler cigarettreklam och antirokreklam. Jag kommer att utga
fran Aristoteles retoriska genrelara samt ethos, logos och pathos som medel for 6vertalning.
Denna retoriska triad for dvertalning l&ses likt semiologins bindra systematik som en enhet.

Dér semiologins tecken skapar mening &r denna retoriska triad &mnad till att skapa Overtal-
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ning. Dock &r dessa tre begrepp i Aristoteles retorik dmnade for tal i olika retoriska situatio-
ner. Dessa situationer utgar fran det politiska radslaget (genus deliberativum), rattegangen
(genus judiciale) och festritualer (genus demonstrativum) dar talaren utifran sin karaktar
(ethos) och de kanslor som talet vacker hos ahorarna (pathos) utifran orden/argumenten (lo-

gos) talarens utgar fran (Hellspong, 1992: 35-38).

3 Metod och material

For att kunna svara pa min forskningsfraga om hur antirdkorganisationer skapar dvertygelse i
sina antirokkampanjer maste jag fa fram vad dessa annonser kommunicerar for budskap. Med
andra ord maste bild omvandlas till text for att finna argumenten som reklamannonserna utgar
fran. Som metod anvands de presenterade teorierna som sedan ska appliceras pa mitt analys-
material for att svara pa min forskningsfraga. For att analysera och applicera teorierna pa ma-
terialet kommer jag forst att utga fran Roland Barthes metod for att finna bildens mytsprak
utifrdn bildernas denotation — konnotation. Sedan féljer en retorisk analys utifran Lennart
Hellspongs: Metoder for brukstextanalys (2001) for att undersoka hur antirokreklam overty-
gar.

Materialet kommer att besta av reklamannonser/bilder fran olika antirokkampanjer samt
tobaksreklam. Reklamannonserna ar utvalda med kriteriet att de ska innehalla minimalt med
annonstext. Det for att lattare kunna undersoka de kontraster som skapas vad géller budskapet
i bilden och de mytsprak som enligt Roland Barthes skapas utifran bildspraket. Tobaksrekla-
men bestar av tva annonser for Marlboros varumarke for cigaretter. Det ar tva olika bilder och
slogans men ingar i samma kampanj: Come to where the flavor is samt Come to Marlboro
Country. Marlboro som varumérke och dess kampanjer med Marlboro Man och Marlboro
Country ar de mest framgangsrika och mest valkanda tobakskampanjerna i varlden (Adverti-
sing Age 2011) och far std som delen for helheten nar det galler tobaksreklam och de myter
den genererar i olika kulturer.

Antirékreklamen bestr av tre annonser: FUMER, C’EST ETRE L ESCLAVE DU TA-
BAC (Frankrike 2010) WOMAN (Storbritannien 2007) samt HITLER (Brasilien, 2008). Or-
ganisationerna bakom dessa antirokkampanjer ar Droits des Non-fumeurs, National Health
Service (NHS) och UNIMED.
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4 Analys och resultat

| denna del ska Marlboros respektive antirokreklamens annonser, utifran Barthes bildsemiotik
samt Hellspongs metod for retorisk analys, undersoka hur annonserna évertygar utifran dess
mytsprak.

4.1 Tobaksreklamen

Foretaget Philip Morris lanserade ar 1924 sitt varumarke Marlboro och denna ar sedan 1972
det vérldsledande och mest kdnda varumarket for cigaretter i varlden (Philip Morris Interna-
tional 2011) se aven (WHO:s lista for Tobacco Industry Promotion 2011 bilaga 8.2).

Efter att utan framgang ha forsokt introducera Marlboro som filtercigaretter 1954, pa grund av
att det ansags “omanligt” av de manliga konsumenterna, vénde sig foretaget till reklamman-
nen Leo Burnett. Denna startade 1955 en reklamkampanj dar urtypen for manlighet — cow-
boyen gjorde reklam for dessa filtercigaretter och The Marlboro Man ar ett begrepp sedan
dess (Hedlund & Johannesson 1993:176).

Enligt Smithsonians hemsida var market Marlboro fram till 1955 cigaretter amnade for
kvinnor med slogan som “Mild as May”. Marlboro inforde tva vasentliga férandringar 1955
som sedan bidrog till mérkets succé och dominans i vérlden: cigarettfiltret och Leo Burnetts
”Marlboro Man” (Smithsonian National museum of American history 2011).

En 6verblick éver hela historiken om hur Marlboro gick fran att vara en produkt riktad till
kvinnliga konsumenter till att positionera sig som en manlig sddan far man i Academia.edu
som &r en amerikansk databas for akademiker. I artikeln "How Marlboro Brand changed its
sex?” av professor Krishnamurthy Prabhakar (vilken dven ingick i en foreldsning for MBA
studenter for KSR College of technology) far man veta att Marlboro var under 1920-talet ett
cigarettmérke som marknadsfordes som kvinnligt och kannetecknades av dess rdda band runt
filtret. Detta for att dolja det I&ppstiftsaviryck som bildades och kallade detta band for ”Beau-
ty Tips to Keep the Paper from Your Lips". Marlboro var kénd utifran dess slogan ”Mild as
May” (se bilaga 8.3, ar 1935)

Efter att forskare under 1950-talet fann ett samband mellan lungcancer och rokning och att
Readers’s Digest publicerat ett flertal artiklar om rokningens faror sjonk konsumtionen av
cigaretter. Det var framst de “manliga” cigarettmérkena utan filter som tappade kunder, det
ansags “sdkrare” att roka cigaretter med filter — men dessa cigaretter var avsedda for kvinnor.
Tobaksbolagen var inte sena med att erbjuda “’sakrare” cigaretter med filter till sina manliga
konsumenter, det var ocksa billigare for att filtret kostade mindre an tobaken. Efter att ha pro-
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vat diverse manliga stereotyper som sjoman, militdrer och dventyrare i olika Marlboro-
kampanjer lyckades till slut Leo Burnetts ”Marlboro Man” att gora cigaretten manlig (Aca-
demia.edu 2011). For en Overblick av Marlboros annonser Gver tiden se bilaga 8.3: An adver-

tising history of America's #1 killer brand

4.1.1 The Marlboro Man - Come to where the flavor is. (Bilaga 8.4)

Det sprakliga meddelandet:

Bildtexten som &ven &r reklamens slogan uppmanar betraktaren att bege sig dit smaken finns
(Come to where the flavor is.) Typsnittet ar i samma stil som Marlboros typsnitt med vita
bokstaver.

Det ikonografiskt denotativa meddelandet:

Pa bilden ser vi en medeldlders vit man avbildas mot en svart bakgrund liggandes pa sin
vanstra sida pa det grona graset ute i naturen och lutandes mot sin sadel. Han &r kladd i vit
cowboyhatt (Stetsons bredbréttade hatt) rod skjorta, brun vast och bruna laderbyxor (chaps). |
sin hogra hand haller han en tandare och har en tand cigarett som ryker i den hogra mungipan
och tittar ut mot nagot utanfor bilden. P& marken i narheten av honom ligger en hoprullad
lasso fast pa sadeln som han ligger/lutar sig mot och framfér honom ligger en gul regnrock
och ett tjockt balte som han vilar sin vanstra arm pa. En svart kanna ligger en bit bort fran
honom fast inom rackhall. Kannan befinner sig i forgrunden pa bilden och ar oskarp, vit rok
omger kannan. Mannen befinner sig i bakgrunden pa bilden och tittar ut ur bilden pa vénster
sida. Under bildtexten finns det en bild pa ett paket i rod-vit farg som det star Marlboro pa.
Det ikonografiskt konnotativa meddelandet:

Den kod som kravs for att avlasa bildtextens slogan &r det engelska spraket. Engelska ar det
sprak som dominerar i varlden som kommunikationssprak och fungerar universellt vad géaller
reklam, film och litteratur. Av bildens komposition kan man utldsa att det & cowboyen som
star i fokus for reklamen och inte kannan som &r i oskarpa. Cowboyen &r ute i naturen och
kokar sitt kaffe i kannan men det &r inte kaffets smak som reklamens slogan riktar sig till.
Cowboyen har lagt sig for att vila och hésten betar for den ar utan sadel och inte i bild. Ciga-
retten i cowboyens mungipa ar nytand och bilden fangar honom i 6gonblicket da han tagit sitt
forsta bloss och blast ut roken. Tandaren ar fortfarande i hans hand och kannan har inte kokat
an men vit rok fran lagerelden omger kannan. Det ar sen eftermiddag/kvall, solen har gatt ner.
Bilden ger reklamen ett tidsperspektiv och visar pa sa satt att arbetspasset ar 6ver och att han

forbereder sig for 6vernattning ute i det fria. Cowboyen ar inom den amerikanska kulturen
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arketypen for manlighet. Bilden pa den liggande cowboyen som vilar ute i det fria med en

cigarett i mungipan tittandes ut dver prarien konnoterar meddelanden som frihet, manlighet

och den amerikanska kulturen. Det dar ett specifikt cigarettmarke som cowboyen roker i bilden

och en bild pa ett paket Marlboro under reklamens slogan upplyser betraktaren om “’var sma-

ken finns”. Varumaérket &r strategiskt placerat mellan the” och flavor”.

Utifran denna utlasning framkommer tre konnotationer som jag finner vara primara for

skapandet av mytspraket i annonsen.

Frihet
Koden fér denna utlasning utgar fran en naturromantisk forestallning om den vilda na-

turen och de 6ppna vidderna som kénnetecknar den miljé i vilka cowboys vistas i; en-
sam med sin hast uti den fria tysta naturen langt bort fran storstadens stress och krav.
Manlighet

Koden for denna utlasning utgar fran en kulturell kunskap 6ver de attribut som kanne-
tecknar det harda kravande arbete som tillges mannen. Sadeln, lassot, hatten for alla
vaderlekar, de slitstarka byxorna, regnrocken. Mannen i reklamen ger en forskdnad
bild av cowboyen och portratteras av en manlig modell som inte &r arketypen for den
hart arbetande lantliga cowboyen. Kladerna ar inte slitna och smutsiga av det harda
arbetet och ansiktet och frisyren ar valvardad. Den manliga modellen i reklamen bidrar
till en cowboy som pa grund av sitt valvardade yttre, sina drag och sin pose konnoterar
till cowboyen som manlig sexsymbol som med tillhérande cowboy attribut enligt ovan
ges en maskulinitet och tuffhet. Bilden skapar dven konnotationer till en modern och
tidlés cowboy. Man kan av regnrocken, filtercigaretten och tdndaren som ar eller lik-
nar en zippo-tandare utlasa bilden som tidlés. Den moderna cowboyen rider pa den
gamla cowboymyten.

Den amerikanska kulturen

Det ar en nationell kod som ligger till grund for denna utldsning. Den amerikanska
cowboykulturen har skildrats och spridits 6ver hela vérlden genom filmer, musik
(country) och diverse litteratur. Cowboyen star som symbol for den amerikanska kul-

2

turen och den amerikanska friheten som varldens storsta demokrati” star for. Nar
denna symbol ar kladd i fargerna som kannetecknar varumarket Marlboro (vit hatt, réd
skjorta, gul regnrock) och dessutom roker cigaretten sa éverfor han alla dessa varden
till varumirket Marlboro. Cowboyens ”Amerikanskhet” och cigaretten dr ett. Vara
sinnen kopplar smaken pa cigaretten med naturen, frisk luft, vackra vyer, kylig kvélls-

bris och naturens ljud.
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4.1.2 The Marlboro Country - Come to Marlboro Country. (Bilaga 8.5)

Det sprakliga meddelandet:
Bildtexten och reklamens slogan for reklambilden inbjuder betraktaren att komma till ”Landet
Marlboro”: Come to Marlboro Country. En varningstext ingar i bilden som varnar for allvar-
liga sjukdomar som orsakas av rokning.
Det ikonografiskt denotativa meddelandet:
Bilden forestaller en man med en lang brun rock, ljusa byxor och ljus cowboyhatt (Stetsons
bredbrattade hatt) rida pa en brun hast som springer vid sidan av en flock skenade héstar.
Damm rors upp nar hastarna springer pa den torra karga jorden. Mannen och den bruna hast
han rider pa befinner sig i mitten av bilden som har en rod/gul/brun fargbakgrund dér de ske-
nande hastarna saknar skérpa och syns otydligt. Ett rod-vitt paket med texten Marlboro finns
avbildad i borjan av bildtexten som ar reklamens slogan.
Det ikonografiskt konnotativa meddelandet:
Bilden anvénder sig av ”varma farger” och fangar upp rérelsen i bilden med en hektisk och
fartfylld 6gonblicksbild pa cowboyen och hans hast. Bakgrunden med de skenande hastarna ar
oskarpa for att minska risken att en handelserik bakgrund stjal uppmarksamhet fran motivet
som ar The Marlboro Man och hans hast. Bilden konnoterar meddelanden som frihet, manlig-
het och den amerikanska makten.
De primara konnotationer som ligger till grund for skapandet av mytspraket i annonsen ér:
e Frihet
Den fria naturen och de 6ppna vidderna dar manniskan hér hemma avlases med en hi-
storisk och litterar kod som for tankarna till upplysningen och férhallandet mellan
méanniskan och naturen.

e Manlighet
Mannen som den fysisk starka och hart arbetande forsorjaren utgar fran en kulturell

och religiés kod som &r generell 6ver hela vérlden. Cowboyen &r i filmens och littera-
turens varld den ensamma, tysta, harda mannen som arbetar ute pa prarien eller
inom/utom lagens ramarken. | just denna annons tolkar man cowboyen som The Marl-
boro Man och de konnotationer han ger som ett tecken for manlighet.

e Den amerikanska dominansen/makten
Tamjandet av den vilda naturen visar pa manniskans styrka och makt dver naturen.
Det ar en politisk/historisk kod som utldses nar man ser en flock fria hdstar domineras

och styras av en manlig cowboy pa sin hast. Méan och deras hastar har otaliga ganger
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portratteras genom arhundraden och &r kulturella makt- och styrkesymboler 6ver hela
vérlden. Bilden konnoterar till ett stalle dar betraktarens sinnen utmanas; den friska
luften i naturen i kombination med stallet/hdstarna, smaken av damm och torst, synen
av de valdiga vyerna, hastarnas laten som ackompanjeras av deras hovar som slar hart
mot den torra marken, kanseln i kroppen av att rida i hog fart med tyglarna hart linda-
de runt h&nderna. Detta & Marlboro Country och det ar hiar som “the flavor” finns.
Detta ar smaken pa den amerikanska friheten utifran en amerikansk kulturell och poli-
tisk dominans. Marlboros cigarettpaket finns i borjan av bildtextens slogan Come to
Marlboro Country. Det rader ingen tvekan om att dessa konnotationer ska tilldelas det

varldsledande och varldsberomda varumarket Marlboro.

4.2  Antitobaksreklamen

| antirokkampanjer befinner sig cigaretten i centrum som vilken annan produkt i en éverdri-
ven reklamkontext, skillnaden bestar i att produkten har inte ar forskénad utan fortalad. Ciga-
retten som produkt ar den del som star for helheten nar organisationer mot tobak vill bekdmpa
tobaksindustrin. Det ar cigaretten som star i centrum for anti-tobaksreklam for att visa pa to-
bakens skadliga inverkan pa halsan.

Nér forskare i1 1930-talets Tyskland upptéckte ett samband mellan rokning och lungcancer
startades den forsta framgangsrika statliga antirokkampanjen i Nazityskland pa order av Adolf
Hitler som var en Overtygad tobaksmotstandare. Rokningens skadliga inverkan pa halsan
uppmarksammades och forbjods pa offentliga platser. Regimen gav sitt fulla officiella stod till
bek&mpningen av tobak och lanserade massiva folkhalsokampanjer med hjalp av olika propa-
gandistiska antirokkampanjer (se bilaga 8.9). Rokningens reklambudskap och de sjukdomar
som cigaretten bidrog till passade helt enkelt inte in med de ideal som ansags representera det
tyska folket vid den tiden (Proctor, 1999:173-175).

Dagens moderna antirdkkampanjer drivs av organisationer mot tobak och riktar sig framst
till tva malgrupper: rokare (fa dem att sluta roka) och icke-rokare (fa dem att inte borja roka).
Mytspraksanalysen av antitobaksreklamen bestar av tre stycken annonser: HITLER, WO-
MAN samt FUMER, C’EST ETRE L’ ESCLAVE DU TABAC.

Ironiskt nog sa anvands Hitler som ett avskrackande exempel vad galler rokning i nutida
antirokannonser (se bilaga 8.6). Om Hitlers historiska efterméle hade sett annorlunda ut, som
till exempel politiker och inte krigsherre och mérdare, sa skulle nutida antirékorganisationer

kunna motivera sina antirokkampanjer och aven stodja sig pa fakta och exempel fran 1930-
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talets Tyskland. Konnotationerna av namnet, ordet och den mentala bilden av tecknet Hitler

blir pa sa satt en borda och ingen tillgang for dagens antirokorganisationer.

4.2.1 HITLER (Bilaga 8.6)

Det sprakliga meddelandet:

Bildtexten som &r skapad av ett kollage av cigaretter och lyder: ”’Cigarro mata mais”
(rékning dodar fler)

Det ikonografiskt denotativa meddelandet:

Bilden ar sammansatt och skapad av ett kollage av cigaretters morkbruna framsida (tobaken)
och vita baksida (filtret). Bilden forestaller en man som ar kladd i skjorta, slips och kavaj med
en karakteristisk mustasch, blick och snedbena. Bilden ar ett kollage av cigaretter som portrat-
terar en kénd historisk och politisk personlighet: Adolf Hitler.

Det ikonografiskt konnotativa meddelandet:

Det &r en historisk kod samt en spraklig kod for det portugisiska spraket betraktaren utgar fran
for att utlésa bild och bildtext som upplyser om att “rokning dodar fler”. Det forekommer ing-
en aktivitet i bilden utan det ar endast ett personportratt som vécker starka kanslor utifran de
konnotationer som skapas.

Bilden ar ett portratt av Adolf Hitler som ensam star som ett ondskans varumarke som
konnoterar till miljoner ménniskors déd, ockupation, krig, slaveri och nazistisk ideologi. Den
katastrof och de fasor 2:a varldskriget bringade manskligheten kan alla tillskrivas denna man
som Overfor dessa konnotationer till kollaget av cigaretter som portréatterar honom i annonsen.
Bildtexten ar helt beroende av bilden for att ge grund till sitt pastaende att rékning och ciga-
retter ligger bakom fler dodsfall &n 2:a varldskriget som Hitler var ansvarig for. Bilden utifran
Hitlers portréatt star som ett tecken for ondska och konnoterar meddelanden som: krig, dod och
ockupation/slaveri under en ondskefull nazistisk ideologi.

De priméara konnotationer som skapar ett mytsprak for bilden ar:

e Ondska
Namnet Adolf, efternamnet Hitler och den karaktaristiska mustaschen &r alla delar
som aven separat kan sta for konnotationen till Adolf Hitler som person. Med andra
ord kan dessa delar beteckna personen Adolf Hitler som delen for helheten i vilket
sammanhang de an forekommer. Pa bilden samverkar alla delar och det rader inget

tvivel om vem personen forestéller. Det finns i bilden inga andra delar, férutom Hitlers
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karaktaristiska mustasch och frisyr, som skapar tecknet Hitler som ké&nnetecknar ho-
nom och de handlingar han gjorde sig skyldig till. Tecknet Hitler star for ondskan.
e Dod

Portréattet av Hitler som konnoterar ondska, krig och ockupation/slaveri ar skapat av ett
kollage av cigaretter. Cigaretten som del skapar tecknet Hitler som helhet i kollaget
och far darmed samma konnotationer som tecknet Hitler skapar. Enligt bildtexten sa
dodar rokning fler och syftar pa sa satt till kollaget av Hitlers portratt. Konnotationer-
na for cigaretten och portréttet for Hitler blir synonyma med dod.

4.2.2 WOMAN (Bilaga 8.7)

Det sprakliga meddelandet:

Bildtexten for annonsen samt organisationens logo har en vit farg pa en bla bakgrund och ar
hdgerjusterad i annonsen. Texten upplyser betraktaren om att: “The average smoker needs
over five thousand cigarettes a year. Get unhooked call 0800 169 0 169 or visit getunhoo-
ked.co.uk”

Det ikonografiskt denotativa meddelandet:

Bilden forestaller en vit kvinna med blont langt har uppsatt i en hastsvans och bla 6gon i en
ljusbld bakgrund. Hon &r kladd i en bla troja, har runda 6rhangen i 6ronen och ett halsband
runt halsen. Fran den vanstra sidan av bilden ser man en stor krok fast vid en lina som &r fast
under kvinnans 6verlapp som nagon drar i. Kvinnans ansiktsuttryck ar forvridet och hon ryn-
kar pannan och har halvslutna 6gon.

Det ikonografiskt konnotativa meddelandet:

Den kod som kravs for att avlasa bildtexten &r det engelska spraket samt en kulturell kod for
bilden . Annonsen ar riktad till invanare i Storbritannien. Bilden anspelar pa forhallandet mel-
lan fiskaren och dennes fangst. Fiskelinan med tillhérande krok finns i bild, s& aven fangsten
som bestdr av kvinnan som har kroken fést under 6verldppen. “Fiskaren” befinner sig utanfor
bilden och ar da 6ppen for tolkning. Bilden framstéller kvinnan som lattfangad fangst som
maste ha blivit lurad och lockad av ndgot, och bilden av henne éar i sjalva fangstogonblicket.
Detta nagot ar enligt bildtexten nagot som ska implicit tolkas som cigaretten och det beroende
denna produkt skapar. Det skulle i princip kunna vara vad som helst som lockade kvinnan till
att fastna i kroken. Allt beror namligen pa vilket ’bete” man har pa kroken. Betet explicitgors
av texten “the average smoker”. Orhangen ar frivilliga smycken, s& dven att roka, medan en

fiskekrok genom overlappen &r ofrivillig och betecknar orsak — verkan forhallandet till konse-
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kvenserna av rokning. Annonstextens blaa farg samt bakgrund matchar kvinnans blaa troja
och anspelar vidare pa bildens tema “fiskare” och ”fisk™ ute till havs.

Bilden konnoterar meddelanden utifran en kod som utgar fran den mediala varlden samt de
varden reklam och tv utgar fran for att forskona och skapa Gvertygelse genom lockelse. Detta
leder till att bilden konnoterar “lockelse”, ”beroende” och ”smarta”. Kroken som tecken be-
tecknar dessa konnotationer utifran dess syfte. Antingen fiskar man med kroken eller sa hang-
er man upp saker pa den.

De primara konnotationer som skapar ett mytsprak for bilden ar:

e Lockelse
Cigaretten ar det bete som med sina egenskaper utifran de manipulativa och lockande
budskapen som tobaksreklamen har propagerat for under flera decennier lockar sitt
offer att svélja det.

e Beroende
Bilden gor inga indikationer pa att man skulle vara beroende av att svélja krokar dar-
emot &ar det nagot som dess bildtext antyder vad géller cigaretter. Kroken ar det som
haller en fast och ar man fast ar man aven inte fri. Tobaksindustrin och dess produkter
haller en fast i ett beroende.

e Smarta
Krokens vassa spets och dess anvandningsomrade konnoterar till sméarta vilket ocksa
explicitgors i bilden genom att kvinnan uttrycker smarta utifran sin min. Beroende
tillfor smarta och smarta kan tillfoga en langsam dod vilket kan resultera i att man

hanger dod pa en krok i framtiden.

4.2.3 FUMER, C’EST ETRE L’ ESCLAVE DU TABAC (Bilaga 8.8)

Det sprakliga meddelandet:

Bildtexten for annonsen lyder: Fumer, c’est étre [’esclave du tabac och befinner sig utanfor
och under sjalva bilden med graa bokstaver pa en vit bakgrund. Organisationen Droits des
Non-fumeurs logotyp finns avbildad i 6vre hogra hornet i annonsen med vita bokstaver pa en
gra bakgrund. Den kod som kravs for att avlasa bildtexten ar det franska spraket och lyder
oversatt till svenska “Att roka ar att vara slav under tobaken™.

Det ikonografiskt denotativa meddelandet:

Bilden visar en blond, langharig ung, vit kvinna med blaa 6gon som knastaende med en ciga-

rett i munnen befinner sig i midjehojd pa en medelalders man. Mannens hand vilar/trycker
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ned pa kvinnans bakhuvud samtidigt som hon tittar upp mot honom. Kvinnan befinner sig i
mitten pa bilden och mannen langt ut till vanster och beskuren utanfér bilden. Det som por-
tratteras av mannen i bilden ar hans hogra vita hand som ar harbevuxen samt framsidan med
fokus pa den putande magen och skrevet. Mannen ar kladd i en ljusbla skjorta, svarta byxor
med ett brett svart laderskérp med spanne. Kvinnan ar kladd i en tunn vit tréja som blottar ett
svart axelband pa hennes hdgra axel, hon har ett halsband runt halsen. Avstandet mellan man-
nens skrev och kvinnans ansikte &r en cigaretts avstand. Cigaretten som befinner sig mellan
kvinnan och mannen och som kvinnan har i sin mun ar en vit cigarett med en orange farg pa
filtret.

Det ikonografiskt konnotativa meddelandet:

Bilden konnoterar till en sexuell akt genom att framst manipulera med kontexten for rokning.
Ingen roker en cigarett pa detta satt med en man sa tatt inpa cigaretten. Om inte mannen fanns
med pa bild sa skulle det bara visa en ung tjej som tittar upp pa nagot utanfor bilden. Att det
ar en medeldlders man konnoteras genom attributen manliga byxor med tillhérande bred svart
laderskarp med baltspanne, skjorta med knappar pa armlinningarna grov behéarad hand och
putande mage. Man utlaser: medelalders man i dominerande position utnyttjar yngre kvinna i
en undergiven position.

Bilden konnoterar meddelanden av sexuell art och sexuella dvergrepp pa grund av att ciga-
retten tolkas metaforiskt som det manliga kénsorganet och att kvinnan &r i en beroendestall-
ning till mannen. Koden for att utlasa meddelandet utgar fran en genusrelaterad kulturell kod
som anspelar pd mannen respektive kvinnans roller i samhallet. Bilden konnoterar till sexuella
overgrepp och utnyttjande under en dominerande makt.

De priméara konnotationer som skapar ett mytsprak for bilden ar:

e Sexuella 6vergrepp
Bilden likstaller sexuella 6vergrepp med rokning. Att det handlar om évergrepp och
inte sexuellt samtycke utgors av alderskillnaden mellan mannen och kvinnan samt av
de konnotationer som utgors nar medelalders méan och yngre kvinnor férekommer i
media. Mannen betecknar i bilden den som med ett ekonomiskt maktutévande for-
trycker tjejen som star i beroendestéllning till honom. Vita medelalders man i kombi-
nation med unga tjejer konnoterar till maktutévning, sexuellmakt och sexuelltutnytt-
jande. Bilden antyder att mannen utnyttjar tjejen utifran den position de befinner sig i
(staende — stdende pa kna) och att det inte rader konsensus i deras Gverenskommelse

vad géller sex.
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e Utnyttjande
Mannen pa bilden utnyttjar tjejen for sina egna syften utifran sin makt och dominanta
stallning Gver tjejen. Annonsen antyder att tobaksindustrin fungerar pa samma sétt, de
utnyttjar manniskor som ar beroende av deras produkter for sina egna egoistiska syf-
ten. Bildtexten pastar aven att rokning ar att vara slav under tobaken vilket gor dven

tjejen till slav som utnyttjas av mannen med den makt han utévar 6ver henne.

4.3 Den retoriska analysen

Enligt Hellspong (2001: 99) sa syftar den retoriska analysen till att undersoka hur nagon eller
nagot gor for att paverka och skapa 6vertygelse. Denna metod ar framst anpassad till att om-
fatta en talar- eller textsituation och undersoka dess indirekta persuasiva syfte. Den retoriska
analysen kommer att utifran bildens mytsprak ligga till grund for att se hur antirékannonser-
nas meddelanden fungerar dvertygande. Reklam dar till sitt syfte av sdljande karaktér. Den ar
till for att verka fortroendeingivande med néstintill glorifierade argument som dar dmnade att
med olika ethos-, logos- och pathos-argument sélja en produkt- eller ideologi till betraktaren
av reklamen utifran de meddelanden som konnoteras till bilden.

For att undersoka hur reklamen fungerar persuasivt (6vertygande) utgar jag fran tre per-
spektiv av materialet som ska granskas: den retoriska situationen, de retoriska resurserna och
den retoriska processen som bestar av retorikens partesmodell. Med andra ord sa handlar det
om i vilka sammanhang annonserna kommer att verka och hur och vilka medel sandarna av
annonserna anvander sig av for att dvertyga? Darefter foljer en retorisk vérdering som inte
direkt &r kopplad till det persuasiva syftet utan & mer av en metareflekterande art for att se
hur val de retoriska resurserna stammer Gverens med den retoriska situationen (Hellspong,
2001:100-106).

4.3.1 Den retoriska situationen

Antirdkannonserna har ett klart persuasivt syfte att informera om rokningens skadliga effekter
utifran dess gemensamma retoriska budskap som dominerar i annonserna: rokning dodar/gor
dig beroende. Séndarna av antirokreklamen bestar av olika organisationer mot rékning vars
syfte ar att varna om folkhélsan och fa rokare att sluta roka, samt ungdomar att inte borja
roka. Darmed ar det en valdigt bred malgrupp som dessa annonser riktar sig till gallande al-
der, kon, social status och kultur.

| denna uppsats far antirékannonserna representera reklam som ar till sitt budskap riktad

till en allman malgrupp rokare (HITLER), rékare som uppmanas sluta (WOMAN) och ung-
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domar (FUMER, C’EST ETRE L ESCLAVE DU TABAC). Sjilva budskapet om att rékning
kan framkalla allvarliga sjukdomar ar en allmangiltig sanning i samhallet idag, men metoden
for att sprida detta budskap med kontroversiella bilder i en given kultur kan uppfattas som
stotande av betraktarna av denna. Den retoriska situationen som antirkorganisationerna star
infor &r rent persuasiv med ett budskap som &r accepterat i de flesta samhallen och kulturer.
Déremot ar de retoriska resurserna som dessa organisationer anvander sig av for att dvertyga

kontroversiella.

4.3.2 De retoriska resurserna

De medel som antirkorganisationer anvander for att dvertyga i sin reklam mot rokning ar
densamma som for all reklam som granskas retoriskt. De retoriska resurserna kommer framst
att utga fran Aristoteles retoriska teori utifran ethos, pathos, logos som utgor de tre viktigaste
resurserna for det peruasiva, konsten samt statuslaran for definierandet av genre utifran en
given situation. Antirékreklamens primdra argument for formedling av budskapet utgors av
dess pathos-argument som utléses ur bilderna. Det ar de sociala konnotationer man utléser
utifran bildsemiotiken som bildar det mytsprak de ingar i.

For att undersoka antirokannonsernas persuasiva egenskaper maste man aven ta hansyn till
hur dessa annonser forhaller sig till Marlboros mytsprak i reklamen. Marlboro reklamen &r en
renodlad saljande varumarkesreklam som anvander sig av det forskdnande karaktaristiska
sprak som kannetecknar reklam och de meddelanden den sénder till betraktaren av denna.
Men vad ar det for meddelanden som antirokreklamen staller sig i motsatsforhallande till?

Utifran den bildsemiotiska analysen vad galler bildens retorik och det mytsprak den skapar
sd framkommer fyra teman i Marlboro reklamen: frihet, manlighet, den amerikanska kulturen
samt makten/dominansen av denna kultur. De tre antirokannonserna forsoker bekampa dessa
tobaksmyter genom att framhava anti-myter till dessa som kan utlasas av dess mytsprak som
utgar fran pathos-argument for dod, slaveri, krig, sexuella 6vergrepp och beroende. Logos-
argumentens utformning bestar till skillnad fran Marlboro reklamens uppmanande slogans av
pastaenden for vad rokning innebar. Bildtexten i antirokreklamen ar de logos-argument som
utgor sandarens definition av vad rokning innebar (dod, slaveri, beroende) men ocksa ett satt
att ”guida” betraktarens konnotationer ratt vid utldsandet av bilderna.

Annonsen for WOMAN har inte det den propagerar mot i bilden (cigaretten) utan det ar
bildtextens logos som upplyser betraktaren om vad det ar som man ska bli fri fran. Darmed

ska den kéansla man utlaser utifran pathos-argumenten (smarta) pa bilden tillskrivas cigaretten
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och ingenting annat. Ethos-argumenten star i Marlboro respektive antirkreklamen i lika stor
kontrast som dess logos-budskap. | Marlboro annonsen &r det hogst vésentligt att alla goda
pathos- och logos-argument tillskrivs pa ett lovordande satt varumarket som ar annonsens
ethos. | antir6kreklamen ska pathos for annonsen inte pa nagot sétt tillskrivas organisationens
varumarke. Varumarket (loggan) ska appellera pa ett radgivande satt med sina logos-
argument som fungerar som kategoria mot tobaksreklamens pathos- och logos-argument.

Nar det galler att skapa ethos for varumarken sa ar det tva faktorer som ar hogst vasentliga:
den visuella identiteten samt mérkesidentitet/personlighet (Melin, 1999:83,94-95). Valet av
forpackning, fargkombination och logotyp ar av stor betydelse for skapandet av en konkur-
renskraftig markesprodukt. Den visuella identiteten i Marlboros fall bestar av dess “dgande”
av fargerna rott och vitt och detsamma géller for Coca-Cola (Melin 1999:83). Marlboros visu-
ella identitet aterspeglas i deras annonser (bilaga 8.4 och 8.5) vad galler fargkombination
(rétt, vitt, gult, svart) pa cigarettpaketet i bilden och dess logotyp texten Marlboro.

Den visuella identiteten skapar en igenké&nningsfaktor hos betraktaren men for att den ska
ges en “personlighet” och skapa en samhdrighet med betraktaren sa kravs sex steg. Dessa steg
utgar fran Melins utveckling av Aakers (1996) resonemang av markesidentitet/personlighet
(Melin, 1999:94-95). De viktigaste stegen att skapa personlighet i Marlboro reklamen &r att:

e Ge en bild av anvandaren (manliga modeller)

e Framtrada i specifika sammanhang (Marlboro sponsrar Ferraris formel 1-stall men far
inte gora varumarkesreklam pa bilarna (www.flnetwork.net). Ferraris farger ar for ov-
rigt rod, vit, gul, svart

e Framhéva geografiskt ursprung (amerikanska kulturen)

e Utforma sarpraglad reklam (Marlboros reklamfilmer)

e Anvanda kanda personer (produktplacering i filmer som t.ex. Harley Davidsson and
the Marlboro man, IMDB 2011)

e Anvénda symboler (The Marlboro Man &r en symbol som dven &r ett registrerat varu-
marke, andra exempel &r Johnny Walker och Ronald McDonald)

| antirokreklamen &r ethos som varumarkessymbol for antirokorganisationerna nastintill obe-
fintlig, pathos — argumenten som bilden konnoterar dominerar helt i antirbkannonsernas kon-
text. Dar antir6korganisationerna skapar pistis (fortroende) med sitt varumarke i annonsen
genom att de kan representera/samarbeta med andra ethos-h6éjande organisationer — som myn-
digheter, forsakringsbolag och lakare sa — skapar Marlboro ett fortroende hos sina redan eta-
blerande kunder. Betraktaren av en Marlboro-annons kan om denne ar konsument av ett annat
cigarettmarke i bésta fall Overvéga att byta mérke. Varumarket skapar pistis for sina konsu-
menter, men riktar sig &ven till nya potentiella rokare, vilket bidrar till att varumérket har som

syfte att dvertyga men ocksa fa konsumenter av andra marken att Gvervéaga att byta marke.
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Tobaksreklam ar sedan 2005 forbjuden i EU vilket innebdr att antirkreklamens retoriska
situation for att Overtyga sker mot ett reklambudskap for tobak som existerar trots att rekla-
men av denna inte existerar. Darav kan man dra slutsatsen av att det &r ideologin for rokning
som maste bekdmpas och att reklamen ar riktad mot denna ideologi som ska rasera de myter
som tobaksreklamen skapat genom aren. Den genre inom retorikens statuslara som innefattar
bade tobaksreklam (kommersiell reklam) och antitobaksreklam (ideologisk reklam) ar genus

demonstrativum vilken kan definieras som lovtalet/smadestalet.

4.3.3 Den retoriska processen

Retoriken anvénder sig av partesmodellen som metod for att kunna skapa texter som ska fun-
gera retoriskt Overtygande. Utifran denna kan man se hur antirokreklam fungerar retoriskt
overtygande genom att dekonstruera bilden i olika delar som utgar fran: finnandet av argu-
ment (inventio), ordnandet och strukturen av materialet (dispositio) och den sprakliga formen
som bilden anvander (elocutio).
A. Inventio:
Antirokreklamens inventio - fas &r en inverterad version av tobaksreklamens topoi ut-
ifran de pathos-argument den vill tillge produkten. Topoi utgér de mentala platser man
utgar fran for att finna material och argument for sitt budskap utifran det tema och de
varderingar de &r tankta att skapa for att 6vertyga. Marlboro reklamen har anvand sig
av topoi for frihet, manlighet och den amerikanska makt- och kulturdominansen. Pa sa
satt skiljer sig antirokreklam fran reklamens lovtal i att i sitt smadande av denna inver-
tera reklamens topoi for lovtal och darmed h&vda det motsatta (slaveri, dod, beroende).
| och med att bade rok- och antirokreklam utgdr fran samma topoi fast i ett motsats-
forhallande (njutning — smarta, frinet — slaveri) s utgors aven dess argument av sam-
ma forhallande. Reklamens framsta argument for dvertygelse ar pathos-argumenten
vilket gor att logiken i reklamen far en mindre framtradande roll. Balansen mellan
dessa tva argument i rok- och antirokreklamen utgors av bildtexten och kanslorna som
konnoteras i annonserna. Innehallet av det persuasiva budskapet och finnandet av ar-
gumenten for detta utgar fran kéanslornas topoi i rok- och antirokreklamen och de
pathos-argument som kan skapas utifran dess bilder.
For att under inventio-fasen skapa ett innehall for finnandet av argument som kan
dvertyga sa maste man aven i denna fas uppfylla de krav som stalls pa bilden for detta

andamal. Bildens krav blir att skapa och gripa an till de kanslor som skapas hos be-
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traktaren (movere), vadja till fornuftet genom att lara/upplysa om budskapet (docere)
samt tillfredsstalla och behaga betraktarens sinnen (delectare). Generellt sa ar reklam
uppbyggt pa detta satt for att skapa tillfredstélle utifran sannolika och 6verdrivet for-
skdnande argument. Marlboro annonserna argumenterar och uppfyller dessa krav som
reklamen kraver for att Gvertyga utifran att kort pasta att varumarket Marlboro och
dess cigaretter star for njutning och manlighet utifran vackra naturbilder. Antirokre-
klamen vill daremot Gvertyga genom att bryta mot de krav for dvertygelse som retori-
ken kraver.

Bilderna som antitobaksorganisationerna anvéander i sina reklamannonser ar mer
amnade att provocera och Overtyga som skramselpropaganda utifran hot-argument
(argumentum ad baculum) ”Réker du, sé blir du slav och dor i plagor”. Den skapar
med andra ord movere och docere genom att med provocerande bilder skapa antipati
for cigaretten genom att med summan av kanslans konnotationer samt organisationens
ethos skapa det logiska argumentet: ”Rokning ger allvarliga sjukdomar — rok inte!l”
som &r en anti-logos till ”"R6k Marlboro cigaretter”. Att tillfredstdlla och behaga be-
traktarens sinnen (delectare) med en antirékannons ar darmed uteslutet, da syftet ar
tvartom, att skapa obehag infor rokning.

. Dispositio:

Bilder till skillnad fran texter foljer inte en rak textdisposition utan maste tolkas i sitt
meddelande och gora bilden till sprak. | antirokannonserna bestar spraket av ett kluster
av konnotationer som utgor dess mytsprak. Det &r detta sprak som kommer att ligga
till grund for denna analysdel. Dispositionen av det material som utgors av hur bilder-
nas meddelanden argumenterar ordnas efter dispositionen av det juridiska talet (genus
judiciale). Detta ar en bra modell for att undersdka hur bilderna ar disponerade nar
dess syfte foérutom att informera och 6vertyga dven bedriver en kategoria (anklagelse)
mot tobaksindustrin for att doda och forslava sina konsumenter.

Som tidigare namnts sa ar dessa modeller &mnade for talsituationer. Dérav foljer en
tamligen avskalad modell for dispositionen av bilder. Jag kommer att utga fran Hed-
lund och Johannessons modell for detta som mer &r anpassad efter reklamannonser
(Hedlund & Johannesson 1993:189). Dispositionen av bilderna HITLER, WOMAN
och FUMER, C’EST ETRE L ESCLAVE DU TABAC kommer att folja sex steg: ex-
ordium (vacka intresse), narratio ("berattelsen” av nddvandiga fakta), propositio (bil-
dens budskap), probatio (argumenten for bildens budskap), refutatio (vederlaggande

av andra pastaenden), peroratio (sammanfattning och uppmaning — pay off).
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e Exordium
Bilden av Hitler, kroken genom kvinnans éverlapp som orsakar smarta; cigaretten som
befinner sig mellan mannens skrev och tjejens mun.

e Narratio
Bilden av Hitler star for “berittelsen” om andra vérldskriget och de fakta man utgar
fran som betraktare; man kan fastna som i en krok om man réker; man utnyttjar unga
tjejer.

e Propositio
Bli inte en av Hitlers offer, sluta roka sa fastnar du inte, vagra bli utnyttjad.

e Probatio
Det dog flera miljoner manniskor under andra varldskriget men det ar ingenting mot
vad cigaretter dodar; bli inte ett offer for dessa. Flera ménniskor har fastnat i cigaret-
tens “krok” - men det finns hjalp - fastna inte du ocksa, att roka ar som att bli utnyttjad
sexuellt.

e Refutatio
Vederlaggningen bestar av Marlboro annonsernas mytsprak gentemot antir6kannon-
sernas mytsprak. Rokning innebar inte frihet och att vistas ute i den fria friska naturen
utan dod, slaveri, beroende och smarta. Rokning star inte for manlighet da denna man-
lighet fortrycker och utnyttjar tjejer sexuellt och sprider ondska och déd som Hitler.
Marlboros cigaretter sprider inte en amerikansk livsstil och kulturdominans utan en
livsstil som innebar stdndiga sjukdomar, smérta och slaveri som kan jamféras med den
nazistiska ideologi som Hitler stod for.

e Peroratio:
Uppmaningarna bestar av bildtexternas slogans for antirékannonserna. HITLER Ci-
garro mata mais” (’rokning dodar fler”), WOMAN ”Get unhooked” och FUMER,
C’EST ETRE L ESCLAVE DU TABAC (Att roka r att vara slav under tobaken™)

Bilderna argumenterar utifran sin disposition anklagande likt en aklagare mot en tobaksindu-
stri som inte far forsvara sin verksamhet. Antirokreklamen bedriver endast en kategoria (an-
klagelse) i sina annonser och det utan en chans till apologia (férsvar) fran Marlboro (eller
andra tobakstillverkare) da den allmangiltiga sanningen i samhillet dr att “rokning ar skad-

ligt”.
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C. Elocutio
Den sprakliga formen som bilden anvander sig av utlases av det mytsprak som ar soci-

alt och kulturellt betingat utifran de gemensamma konnotationerna som skapas av be-
traktarna av bilderna. Till skillnad fran en retorisk “malande” och bildligt talande text
(evidentia) sa sker i bilden motsatsen — man skapar ett mytprak utifran bilden. Detta
“sprak” dr det implicita sprak som skapas i betraktarens medvetande utifran tolkandet
av bildens metonymiska (namnbyte”) och metaforiska ("6verforing” av ett ord) med-
delanden. Dessa tva troper ar de mest forekommande och “talande” i spraket som bil-
den skapar i kombination med synekdoken eller delen for helheten. Bildtexten for anti-
rokannonserna ingar ocksa i tolkandet for budskapet och har en forklarande funktion
till bildspraket med sina pastaenden. Gemensamt for alla bildtexter ar den retoriska fi-
guren sermocinatio med vilken antitobaksorganisationen “talar” och ger en berattar-

rost till betraktaren av annonsen.

| HITLER-annonsen fungerar Hitlers bild och namn metonymiskt for doden eftersom ’rok-
ning dodar fler”. Dessutom sa dr portréttet skapat av en mosaik av cigaretter vilket gor att
bilden fungerar som en synekdoke bade bildligt talat (andra vérldskriget) och betraktat (ciga-
retterna bildar en helhet i bilden). Hitlers bild utan vare sig bildtext eller cigaretter &r ocksa en
metafor for ondska, pa samma sétt som en bild av Gandhi skulle vara en metafor for icke-
vald. | WOMAN-annonsen sa utgdr kvinnan pa bilden en synekdoke och representerar alla
cigarettrokare som fastnar i ett beroende; hon ar ”the average smoker” utan namn. Bildtextens
rubrik WOMAN i sjdlva annonstexten ar en metonymi for cigarettrokare i allménhet. Kroken
pa bilden fungerar som en metafor for att man ar slav och fast under sitt begar som konsument
for tobaksindustrins krok. FUMER, C’EST ETRE L ESCLAVE DU TABAC-annonsen
(Att roka &r att vara slav under tobaken) och Marlboros ”’Come to where flavor is” — annonsen
ar de enda annonser dar cigaretten ingar i bilden. 1 Marlboros annons sa &r cigaretten i cow-
boyens mungipa en metafor for manlighet och ”flavor” star metonymiskt for naturen han vis-
tas i.

| kontrast till Marlboro sa anvands cigaretten metaforiskt och metonymiskt i FUMER,
C’EST ETRE L ESCLAVE DU TABAC pd ett mer motbjudande sétt. Denna smak ("flavor”)
av goda konnotationer blir i antirokannonsen en avsmak for de konnotationer som skapas av
kontexten som cigaretten i bilden verkar i. Dér tillges cigaretten rollen av att metaforiskt sym-

bolisera mannens kénsorgan for att vidare i bilden metonymiskt representera tobaksindustrin i
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bild (mannen) och bildtext (“tobaken”) och dess utnyttjande/slaveri av konsumenter de ankla-

gas for.

4.3.4 Retorisk vardering

En betraktare av en antirokreklam som inte &r rokare kan i basta fall uppskatta kreativiteten i
annonsen da budskapet inte ar riktad mot — eller beror denne — i lika hog grad som det gor for
en rokare. Rokaren som betraktare av antirokreklamen daremot forhaller sig tvetydig infor
denna. Som konsument och trogen ett specifikt varumarke av cigaretter — vilken framhaver
och tillger rokaren ett ethos samt njutning — ar rokaren bade konsument av ett cigarettvaru-
maérke och offer fér denna enligt antirdkorganisationerna. For en rokare ar en antirdkreklam
lika mycket ett budskap for 6vervédgande som for overtygelse. Om betraktaren inte dvertygas
av budskapets logos-argument sa 6vervager betraktaren budskapets pathos-argument. Cigaret-
ten fungerar i antirokreklamen som ett tecken som konnoterar bade njutning och sjukdom.

Meddelandet och tecknet for cigarett i en antirokreklam skapar da en oxymoron (motsats)
och om denna accepteras som en sadan, sa forefaller betraktaren likgiltig infor budskapet.
Risken for sjukdom blir da en risk man &r beredd och ta. Néar det galler att hindra ungdomar
fran att borja roka sa ar det i huvudsak de olika tobaksmyterna som maste bekampas i antirok-
reklamen och dessutom Overtyga.

De retoriska resurser som kréavs for att uppfylla den retoriska situationen — vad galler att
overtyga i sitt budskap i form av ethos, logos och pathos for annonserna — och utifran genus
demonstrativum uppfylls i bade Marlboros och antirékorganisationernas annonser. | antirok-
organisationernas fall s fungerar annonserna Gvertygande pa ett retoriskt plan i teorin. Vi vet
statistiskt sett att det har fungerat véldigt framgangsrikt aven i praktiken for Marlboro. Anti-
rokorganisationerna foljer en retorisk process i sina annonser, men ar da helt beroende av to-
baksreklamen fOr att kontrastera mot denna i sin argumentation for att skapa Gvertygelse.
Darav blir antirokannonsernas argument en motsats till Marlboro reklamens argument. Logos
blir till en antilogos och pathos-argumenten: dod, slaveri, krig, och sexuella 6vergrepp skapar
en antipati snarare an sympati till vad betraktaren av annonsen ska kénna utifran de medde-
landen som utldses. Antirokannonserna fungerar évertygande, for att Marlboro annonserna &ar
évertygande, och for att antirokannonserna positionerar sig som vad de inte star for i jamfo-
relse med en radande tobaksideologi i samhallet.

Vad géller antirdkannonsernas effektivitet att bedriva kategoria av en tobaksideologi ska-

pad av flera ars cigarettreklam kan man i annonserna se att de tacker hela statuslaran i sin ar-
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gumentation. Hitler-annonsen ar anklagande (genus judiciale) nar den pastar att rokningen har
dddat fler manniskor &n andra varldskriget. WOMAN-annonsen ar forutom att vara anklagan-
de aven radgivande (genus deliberativum) da den upplyser om var man kan vénda sig for att
fa hjalp med sitt beroende. Slutligen s& fungerar FUMER, C’EST ETRE L ESCLAVE DU
TABAC-annonsen forutom att vara anklagande dven sméadande (genus demonstrativum) nér
den pastar att den njutning som cigarettreklamen i alla ar propagerat for likstalls med njutning
i form av sexuella 6vergrepp.

Den retoriska analysen resulterar i att pavisa cigarettens roll i samhallet och i vara liv ut-
ifran de myter som tobaksreklamen av denna skapat genom aren. Dess konnotationer fungerar
universellt oavsett nationell och kulturell identitet. Cigarettens framsta och viktigaste konno-
tationsvarde som tecken &r friheten och denna frihet ar personlig. Man behdver inte vara en
Marlboro Man eller leva i ett Marlboro Country for att kénna friheten och de éppna vidderna.
Friheten infinner sig under rokpausen pa jobbet och i avskildhet nar man vill kdnna sig fri
med sin cigarett. Cigaretten dar vad man erbjuds eller ber om som en sista 6nskan innan déden
men aven i fangenskap da den inger en kansla av frihet. Cigaretten star i centrum i bade gladje
och sorg och técker alla kansloyttringar inom alla kontexter.

Som ett semiologiskt tecken kan cigaretten betecknas som det den &r — en produkt. Dess
konnotationer daremot &r individuella och skiljer sig utifran kunskap av cigaretten som pro-
dukt. Varningstexten pa paketen &r ett resultat av kunskapen av cigaretten som produkt och ar
rent informativ.

Reklamen och de olika kontexter som cigaretten har figurerat i under aren har bidragit till
att gora cigaretten till en retoriskt fullandad produkt. Cigaretten som produkt har ethos, logos
och pathos var den an erbjuds i varlden — oavsett marke — da den tacker flertalet kansloytt-
ringar. Aven nar det galler ethos i reklamen &r Marlboros varumarke/logotyp Gverlagsen i
overtygelse till skillnad fran antirokorganisationernas loggor. Antirokreklamens Gvertygelse

utgar fran dess pathos- och logos-argument och ar en anti-konsumtionsreklam for cigaretter.

5 Slutsatser

Analysen av antirokreklamen visar att det inte racker att endast bedriva en kategoria av ciga-
retten som produkt eller mot tobaksindustrin for att 6vertyga. Det krdvs med andra ord mer
an sa for att antirokreklamen ska Overtyga utifran retorikens genus demonstrativum. Rekla-
men handlar i det har fallet inte om tva produkter pa marknaden som ska évertyga med goda
argument utan snarade om tva ideologier for en handling. Att roka eller inte roka, ar fragan
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som betraktaren av antir6kreklamen ska ta stallning till, utifran det mytsprak och dess argu-
ment for Gvertygelse som skapas. Mytspraket som tobaksreklamen skapat utifran en bildens
retorik under alla ar &r 6vertygande och existerar trots att dess reklam inte gor det. Denna to-
baksmyt bekdmpas av antitobaksorganisationernas antirockkampanjer med reklam som konno-
terar motsatta pathos-argument och skapar en mot-myt till tobaksmyten.

Retorikens uppgift ar att i annonserna évertyga bade inom bildspraket i reklamen och i det
mytsprak den konnoterar i kontrast till en existerande tobaksmyt. Antirékreklamen indoktrine-
rar snarare an Gvertygar betraktaren till en ideologi som utifran mytspraket ska Gvertyga till
att sluta roka eller inte borja roka. Metoden for dvertygelsen — eller det som &r bast &mnat att
overtyga enligt antirokorganisationerna — &r reklamen i sin mest propagandistiska form. Anti-
rokreklamen &r amnad att Overtyga propagandistiskt for sin ideologi som saknar objektivitet
och utifran mytsprakets subjektiva budskap.

Den amerikanska psykologen och filosofen Rollo May ser myten som nagot som forenar
livets motsatser. Det medvetna/omedvetna, det historiska/det nuvarande och det individuel-
la/det samhéllsenliga som gestaltas i en beréattelse och som fors vidare fran generation till ge-
neration skiljer sig fran det empiriska spraket som endast hanvisar till objektiva fakta (May,
1992: 30-31). Mellan det objektiva spraket och det subjektiva mytologiska bildspraket befin-
ner sig alltsa retoriken. Da framst i tva former: som overvéagandets vetenskap genom analys
och strukturerandet av fakta samt som 6vertygandets konstform genom dess olika appellfor-
mer for argumenten.

Inom psykologin s& kan myternas bidrag till vara liv sorteras under fyra kategorier enligt

Rollo May. Personlig identitet (Vem &r jag?), kdnsla av gemenskap (att visa mytiskt lojalitet
mot rokning i samhéllet), stéttandet av vara moraliska varden (moralen genom tiden) och
skapelsemysteriet (hanterandet och skapandet av myten i vart medvetande utifran konst, dikt,
idéer) (May, 1992: 34-35).
Antirokreklam skulle da enligt May &ven kunna 6vertyga pa ett undermedvetet mytiskt psyko-
logiskt plan om den accepteras av betraktaren. Den personliga identiteten och kénslan av ge-
menskap kommer att besta av den icke-rokande méanniskan som kanner en mytisk lojalitet till
de nya moraliska varden som skapats utifran ett nytt skapelsemysterium — rokforbudet i sam-
hallet. Ett exempel pa detta ar antirokannons nr.1 i bilaga 8.9 da cigarett, pipa och cigarr som
olika tecken for rokverk i samma system har olika konnotationer for mytsprak i samhallet (se
aven 2.1.1 Tecknet) .

Retorikens delar som ar amnade att 6vertyga kan saledes i den retoriska analysen av anti-

rokreklamen utlasas, men da inte med en retorikens évertygelse av fornuftsméassiga och sakli-
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ga argument utan med pathos argument inom reklamens medium och utifran valinriktade PR-

kampanjer i tiden.

6 Diskussion

Att vaga tva polariserade ideologier som utifran dess mytsprak ska verka retoriskt Gvertygan-
de kraver forutom goda argument aven en historik bakom argumenten. En bild pa den ameri-
kanska respektive den sovijetiska flaggan har en historik bakom mytspraket den formedlar
som ska Overtyga om kapitalismens eller kommunismens ideologi.

Den retoriska situationen och problematiken som antirékreklamen star infor vad galler sitt
sétt att Gvertyga ar tidsfaktorn. Antirékreklamen ar tankt att fungera 6vertygande synkront i en
diakron tidsaxel som dominerats av tobaksreklam. For att forsta antirékreklamen kravs att
man forstar fenomenet reklam. Utifran forstaelsen for fenomenet reklam kan man sedan be-
doma vad reklam inte kan vara — likt Saussure gjorde for att beddéma ett teckens betecknade.

Begreppet reklam, utifran latinets reclamare: clamare (att ropa) och prefixet re (ater) (Jan-
son, 2002:226), utgar fran en allmangiltig sanning for att vara och beteckna nagon/nagot i en
forskonad kontext. De kriterier vi utgar fran som betraktare av reklam, kannetecknar den tra-
ditionellt forskdnande reklamen, vilket innebar att reklam som bryter mot dessa kriterier blir
nagot man kanner till i form men inte i innehall. Antirokreklam &r reklam med syfte att dver-
tyga men da utifran en sinnenas retorik som funkar i ett motsatsforhallande till den traditionel-
la reklamen. Antir6kreklamen forvranger de sinnesargument som propagerar for till exempel
Marlboro Man’s “flavor” och The Marlboro Countrys “vilda natur” och skapar pa sa sétt ett
motsatsforhallande vad galler lukt, smak, kansel, syn och hérsel utifran en sinnenas retorik
som ar tankt att Overtyga utan eufemismer.

Inom retorisk teori sa utgar reklam som ar amnad bade att lovtala och att sméada fran genus
demonstrativum, men detta bevisar inte att antirokreklamen fungerar 6vertygande bara for att
man kan kategorisera delarna for helheten retoriskt. Vi vet av erfarenhet att Marlbororekla-
men fungerar 6vertygande for att vi alla som reklamkonsumenter kanner till denna. Vi vet
ocksa att Marlboro statistiskt sett & det mest kdnda och mest siljande cigarettvarumarket i
varlden — trots att reklamen av denna ar forbjuden. Tobaksreklamen &r en icke existerande
reklam i vart samhdalle, men dess budskap utifran de myter och mytsprak den skapat genom
aren fungerar trots detta dvertygande. Folk roker trots att det inte existerar nagon reklam och
eftersom tobakens argument existerar och verkar pa det mytiska planet sa maste man fraga sig

vad det ar for slags retorik det handlar om?
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For att fa en realistisk bild av Marlbororeklamen kravs en analys av dess mytsprak och de
myter som skapats utifran denna, for att sedan kunna forsta vad antitobaksorganisationerna
bedriver kategoria mot med sin antirokreklam. Det antir6kreklamen gor &r att bedriva en ka-
tegoria mot Marlboro reklamens mytsprak och de myter den formedlat genom aren. Detta gor
den genom att forsoka bekampa Marlboro-myten med sitt egna mytsprak och skapa sina egna
myter. Med andra ord sa forsoker antirokorganisationerna med sin antirokreklam bekampa en
tobaksmyt med en mot-myt. Den retoriska dvertygelsen for antir6kreklamen ar &mnad att ver-
ka pa det mytiska planet for en tobaksreklam som existerar i betraktarens undermedvetna med
sinnets pathos-argument som framsta medel for évertygande.

Men denna overtygelse i att sluta roka ar inte endast retoriskt forankrad i sitt Overtygande.
Den overtygar snarare utifran en avart till retoriken som bestar av propagandan och dess
pseudovetenskap som anvands inom PR-industrin. Man kan ”se” och analysera retoriken i
reklam och PR-kampanjer men man kan inte astadkomma det motsatta (se reklamen eller PR i
retoriken). Bernays 6vertygade med sin PR-kupp kvinnor att borja roka och Leo Burnett om-
vandlade med reklamen cigaretten fran att vara kvinnlig till att bli manlig. Tobaksindustrin
skaffade sig konsumenter i flera generationer med hjalp av bildens retorik utifran skapandet
av en tobakens ideologi med ett vackert mytsprak.

Antirokreklam har en storre chans att 6vertyga med sitt budskap utifran sitt mytspraks be-
rattelser i reklamen genom diverse PR-kampanjer an med fornuftsméassiga retoriska logos-
argument for att inte roka. Kombinationen av reklam utifran en PR-kampanj vars syfte ar att
overtyga verkar genom information av fordelarna och desinformation om nackdelarna for
budskapet. Den finner pa sa satt det som ar bast &mnat att 6vertyga men blir da till en retorik
utan grundtanken for retorikens vir bonus — alltsa bara PR.

Overtygandet utifran retorisk teori vad galler budskap grundar sig séledes i betraktarens
formaga att tolka budskapet fornuftsmassigt men oférmaga att kunna vérja sig for budskapet
kanslomassigt. Det storsta problemet som antirokorganisationerna star infor retoriskt vad gall-
er att dvertyga for ett tobaksforbud &r tobaksforesprakarnas starkaste argument — Forbud. Att
begransa och forbjuda &r att inskranka pa rokarens “frihet” att bestimma. Cigarettens symbo-
lik som tecken for frihet ar fortfarande stark hos rokare och myten av denna frihet svar att
argumentera mot. Den “amerikanska kulturella/demokratiska friheten” och den personliga
integriteten och friheten ar mytiskt skapade av lyckade PR-kampanjer och kan bek&mpas med
en mot-myt utifrdn samma metoder.

Denna studie har visat att antirokannonserna ar retoriskt dvertygande i teorin utifran en

retorisk teori och metod, och att denna retorik utgar fran ett mytsprak skapat av semiologiska
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tecken i en bildens retorik. For att ar mata retorikens overtygelseformaga i praktiken skulle
det aven kravas att utga fran en kvantitativ metod i form av surveyundersokningar for att pa sa
satt fa en helhetsbild av teoretisk och praktisk 6vertygelse.

Tobaksreklamen kommer med tiden att forlora sin skapelsemyt i och med att yngre genera-
tioner kommer att bara pa anti-myten av denna. Ett exempel pa detta ar nar Maurice De Beve-
re som dr skaparen av den tecknade serien Lucky Luke bestdmde sig for att ersatta figurens
cigarett med ett vasstra (World Health Forum vol. 11 1990). Detta var en nddvandig strategi
for att kunna accepteras pa den amerikanska marknaden. Serien har sedan 1983 propagerat for
ett antirokbudskap med en Belgisk cowboy mot rokning (Lucky Luke bér den belgiska flag-
gans farger till skillnad fran Marlboro Man som bér varumarkets farger).

Den 31 maj varje ar firas WHO’s World No Tobacco Day (WHO 2011). Det aterstar att se
om antirokreklamen kommer att lyckas med att skapa en rokfri vérld med sin strategi — att
bedriva kategoria av tobakens mytiska budskap — och att 6vertyga genom att motarbeta en

myt med en mot-myt. Men det &r ett &mne for en annan uppsats.
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8 Bilagor

8.1 Barthes modell av objektsprak/mytsprak

4 1. 2.
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3. Tecken
I Betecknande IT Betecknad
FORMN (BEGEEPFPP)
med - (FORM)
ITI TECKEN
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-

Schema objektsprak/mytsprak (fritt efter Barthes, 1970:211)
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8.2 World Health Organization, Tobacco Industry Promotion

17

Clpareties are pussibly the most
marketed product n the workd.
‘While there is no reliabile
estimate of global cigarette
marketing expendsiures, 1t Is
clearly in the tens of b llions of
LIS dlallars 2 year.

Inthe USA alone over
$10 billion Is spent a year an
miarketing cigarettes, and this at 2
time when advertisng is
prohubied oo televison and
radic, when there are Iimltatsons
an certam types of outdoor
ardvertising and spansorsup, and
when ciparette sales are flling.
Annual marketing expenditre ts
aver $200 per smoker, and aver
46 cents for every pack sold.
Promotional allowances, that s
payments made to retallers to
factintate sales, account for 41
percent of the tatal expenditure:
om digarete markeling.

Cigarette marketing 1s bolder
and mure agpressive in developing

countries than # & in the
developed workd, Clgarette
arlvertisng on television and radio
& eomman, and a vartety af other
venues are explolted. These
inchuie sports, arts, pop, fshion
and street events, adventure
s, contests, pive aways and
the Internet,

There ar: alsa the hicklen
arlvertisements such 25 the
placement of ciparette smaking
and tobacen products in filmes. In
addition there 1s spensorséip of
universities, gund will donatsons
for commmusity events, ad
arlvertssing of other poods and
produscts bearing the cyarette
name. Such marketing & ssen

throughaut bath the developed
and the develaping workd.
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Tobacco Industry Promotion
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How the marketing
dollar is spent in the USA
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farm of advertising

which enables us to
introduze glapeur
and axeltemant.

Michsal Whithresd,
Gallaher
Internationsl,
Hong Bang, 1986
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8.3 Advertising history Marlboro

An advertising history of America’s #1 killer Ilrand

4 Marsoro ||

{ﬁ.(

19§ adnrtisemema: New Erom Philip Morrii
The on ginal Madbore was marceted to women “The new eary-drew filler” egamtte ina Fip-top box. Featured a senes of tatooe: mes

1056-1961 Tattoved men domizate the lmagery with hints of Marlare country
o W bvere thvere> & Man... Betw“makin:s‘ Svn b Dor ugn st Bon st

he s & Ml try Marlb aro

3

=

1964
= 4 — - If you think flavor went ot 1%I1
1936-You'"se gta 185T-Hesgora  1858-Where therer @ lasu when filers came in Youget alot 1 like
lnttolike ot o like wan thew s a Marhore. Setter “makins’ try Marihom wih Marlivro

1962-1872 Malrboru Conlry is dscorered. 1572 Narlboro Lights
NARLEORO

s

COUNTRYS

1963 : 1969 Mailbor Lius

198) Merlb-o U'tra 195 Marltow Team
Lighs fenske

2004 Marbora U nlimi ted magazine and direct mail

L

An advertising history of America’s #1 killer brand.
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8.4 Marlboro: Come to where the flavor is
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8.6 HITLER (2008)

CIGARRO MATA MAIS
“Smoking kills more”
(UNIMED)
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8.7 WOMAN (2007)

!L_ntj

The average smoker needs over five thousand cigarettes a year.
Get unhooked. Call 0800 169 0 169 or visit getunhooked.co.uk
(NHS)
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8.8 FUMER, C'EST ETRE L'ESCLAVE DU TABAC. (2010)

FUMER, C°EST ETRE UESCLAVE DU TABAL.

“Att roka dr att vara slav under tobaken”

(DNF)
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8.9 Antirokreklam i Nazi-Tyskland

ool ligam e b S et e 15 o 0 | Pl i i) @O

1. Forbudet géller offentliga platser, 2. "Tvd miljoner Volkswagen-bilar gar upp i
kontor och vantrum (Dienstraume) rok per dar”

T

Yin 15
gﬁlmiw Diylaaf
T S ohmng o hft

3. "Médrar: Undvik alkohol och nikotin under 4. ’Du roker inte den — den roker dig!
graviditeten och vid amning... Signerat av: Kedjerékaren.”
Drick appelcider istdllet!”
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Bilderna for antirokreklamen i Nazi-Tyskland i bilaga 8.9 &r hamtade fran:
Proctor, Robert N. (1999). The Nazi war on cancer. Princeton, N.J.: Princeton Univ. Press

1. Proctor 1999: 174 (Fig. 6.1)
2. Proctor 1999: 224 (Fig. 6.19)
3. Proctor 1999: 146 (Fig. 5.3)
4. Proctor 1999: 191 (Fig. 6.8)
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