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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.  

 

Keywords: Rhetoric, semiology, myth, anti-logos, anti-smoke commercial  
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Sammanfattning 

I denna uppsats undersöks hur reklamen i olika antirökkampanjer kan påverka och övertyga 

genom att använda sig av anti-logos som motargument till tobaksindustrin logos. I kontrast till 

tobaksreklamens argument som frihet (logos), njutning (pathos) och varumärket (ethos) ska-

par antirökkampanjer anti-logosargument såsom motbjudande bilder och sexuella anspelning-

ar för att påverka grupper av människor att inte börja röka eller rökare att sluta röka.  

     Tobaksreklamen existerar inte idag i västvärlden men det gör dock flera decenniers myter 

av denna i konsumenters medvetande. Således kan man tala om en tobaksreklamens ideologi 

som existerar och som antirökreklamen försöker ändra på. Antirökreklamens syfte är att be-

driva kategoria av myten som tobaksreklamen skapat under åren. 

 Genom att skapa en ny ideologi för att bekämpa tobaksmyten försöker antirökorganisatio-

ner påverka konsumenters inställning till rökning med olika antirökmyter. Dessa myter bildar 

mot-myter till tobaksreklamens myter och tobaksreklamens logos/ pathos argument blir till 

anti-logos/anti-pathos (antipati) för produkten vars argument skapas utifrån betraktarens kon-

notationer till antirökreklamen.  

 Cigaretten, som en produkt av konnotationer i reklam, visar hur retorisk övertygelse över-

går till PR och vice versa.  

 

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

George Washington Hill var som VD för American Tobacco Company under 1920-talet be-

kymrad över att marknaden för cigarettförsäljningen inte utnyttjades till sin fulla potential. De 

amerikanska kvinnorna vid denna tidpunkt hade i november 1920 för första gången röstat i ett 

presidentval och krävde nu alltmer sina medborgerliga rättigheter och att vara jämlika män-

nen. Kvinnans frigörelse låg rätt i tiden för Hill, speciellt då det fanns förbud för kvinnor att 

röka på offentliga platser. Hill såg en marknad för kvinnor som konsumenter av hans cigaret-

ter och anlitade Edward L. Bernays, mannen som sedan kom att kallas för fadern av PR, att 

övertyga opinionen. Det första Bernays gjorde var att rådfråga psykoanalytikern Dr. A. A. 

Brill för att finna den psykologiska grunden för kvinnors rökning. Brill kom fram till att ciga-

retten för kvinnor likställdes med manliga attribut och att den sågs som en sorts frihetssymbol, 

”Torches of liberty”. Att bryta mot tabun och provocera mot samhällets förbud för kvinnors 

rökning sågs som en handling för kvinnans frigörelse (The Museum of Public Relations 

2011).  

 Bernays använde sig av sin mer kända morbror Sigmund Freuds teorier om det undermed-

vetna i sin PR-kampanj. Strategin för att skapa en marknad för rökande kvinnor - och sin kli-

ents George Washington Hills cigarettmärke Lucky Strike - var att vädja till kvinnors känslor 

och behov av frigörelse. Bernays kampanj gick ut på att unga frigjorda kvinnor skulle röka 

offentligt under den årliga påskparaden i New York 1929. Detta för att manifestera frigörelse 

och protestera mot rökförbudet som gällde kvinnor genom att tända sina ”Torches of liberty” i 

frihetsgudinnans stad New York.  

 Efter denna kampanj som fick ett stort genomslag i media och uppmärksammades över 

hela landet, började rökförbudet avskaffas för kvinnor (The New York Times 2008). Kvinnan, 

frihetsgudinnan och cigaretten kan ses som tecken för något som ger betydelse för oss. De 

symboliserar något för oss, de har en historia, en myt och ett språk som skapas utifrån dessa 

tecken. I denna uppsats redogörs vidare för hur tecknet cigarett symboliserar frihet – slaveri, 

fred – krig, njutning – äckel samt visar att myten lever och frodas i samhället och i vårt med-

vetande över tiden.  

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

samt antirökorganisationernas försök att övertyga i deras retoriska kamp mot rökning.   
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1.1 Syfte och frågeställning  

Syftet med denna studie är att undersöka hur organisationer som är emot tobak använder sig 

av olika antirökkampanjer för att få fram sina budskap, samt den strategi dessa organisationer 

använder för att bekämpa tobaksreklamens ideologi. Att göra en sådan studie kan peka på hur 

icke existerande reklam kan påverka med sina budskap. 

 Det råder sedan 31 juli 2005 ett förbud mot tobaksreklam i tryckta medier, radio, Internet 

och för tobakssponsring i Europa enligt EU:s direktiv IP/02/1788 (Europa – EU:s webbportal 

2011). Fokus kommer att ligga på hur bildannonser för antirökreklam kommunicerar retoriskt. 

Men då dessa har ett syfte att bekämpa tobaksreklamens budskap kommer även en analys 

göras av tobaksreklamens budskap. Detta för att undersöka hur antirökreklamens budskap 

fungerar i kontrast till tobaksreklamens budskap utifrån en retorisk analys. Min forskningsfrå-

ga är: Hur skapar antirökorganisationer övertygelse i sina antirökkampanjer? 

 

1.2 Avgränsningar och materialdiskussion 

Avgränsningen består i att analysen endast kommer att behandla bilder från ett enda varumär-

ke för cigarettreklam – Marlboro – och annonser från tre olika antirökorganisationer (Droits 

des Non-fumeurs, National Health Service och UNIMED).  Det amerikanska varumärket 

Marlboros globala genomslagskraft i tobaksreklamen ställs mot det europeiska (UK, Frankri-

ke) samt det brasilianska antirökannonsernas nationella budskap mot rökning. Detta för att få 

en så övergripande analys av rökningens olika budskap över kulturgränserna som möjligt. 

 Material i form av aktuella reklambilder och information av tobaksreklam är starkt begrän-

sad på grund av tobaksförbudet i väst. Detta medförde en del svårigheter att finna bra bilder 

för en nutida analys och pålitliga källor för uppsatsen. Att använda reklambilder för Marlboro 

i kampanjer före 1990 i kontrast med nutida antirökkampanjer i analysen skulle bli väldigt 

missvisande ur ett tidsperspektiv. Information, reklambilder och historik om Marlboro existe-

rar främst i bloggar och hemsidor som propagerar för rökning, vilket bidrar att källor i dessa 

forum inte alltid kan styrkas. Jag har i denna uppsats utgått från källor som WHO, EU, 

Smithsonian National museum of American history och The Museum of Public Relations för 

tobakshistoriken. 

 Vad gäller antirökkampanjernas material för uppsatsen så står erkända läkar- och antito-

baksorganisationer bakom annonserna och informationen av dessa. Det finns en oändlig varia-

tion av bilder mot rökning på internet, men då främst från personliga bloggar och små lokala 

organisationer som är väldigt selektiva och hatiska i sin information. Ironiskt nog existerar de 
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bästa bilderna på tobaksreklam på just dessa hemsidor, men källor kan inte alltid styrkas pre-

cis som i fallet med tobaksförespråkarnas hemsidor. 

     Analysen kommer inte att behandla bilder på cigarettpaket med tillhörande varningstext, 

kampanjer mot passiv rökning eller reklam för rökavvänjningsprodukter. Bilaga 8.5 innehåller 

varningstext men denna kommer inte att ingå i analysen av bilden. Detta med motiveringen att 

varningstexten är lagstadgad för tobaksprodukter och därmed inte en del av reklamen eller 

ursprungsversionen av den. I analys- och resultatdelen som omfattar den retoriska analysen 

används partesmodellen som metod att strukturera och analysera tal eller texter. De två sista 

av partesmodellens fem delar som innefattar talarens minne (memoria) och talarens framfö-

rande utifrån kroppsspråket (actio) utesluts från analysen av bilderna då dessa mer är ämnade 

att användas för analys av talsituationer. 

 

1.3 Disposition 

Uppsatsen redovisar först tidigare forskning som bedrivits inom antireklam för att sedan ta 

upp de teorier som uppsatsen kommer att utgå från. Därefter presenteras metod och material 

för uppsatsen för att sedan övergå till analyserna och resultat av materialet. Sedan följer slut-

satser och diskussion av uppsatsen.  

 

1.4 Tidigare forskning 

Fenomenet antireklam har behandlats i främst två uppsatser: Icke glorifierande reklam inom 

mode – En genomgång och analys av fenomenet (Lans, Lindsjö, Renhed, Svärd, 2003) och 

Chockreklam – En kvalitativ studie av två fall (Rosenberg, Segesten, Strömberg, 2005 ). 

Den första utgick från forskningsfrågan hur icke glorifierande modereklam kan användas som 

ett positioneringsverktyg på klädesmarknaden, den andra hur chockreklamen fungerar i sitt 

försök att fånga åskådarens uppmärksamhet. Begreppet antireklam används i båda uppsatser-

na men ses på olika sätt och definieras också därefter. Rosenberg, Segesten, Strömberg tolkar 

antireklambegreppet i sin kandidatuppsats Chockreklam – En kvalitativ studie av två fall på 

följande sätt för att på så sätt särskilja sitt begrepp chockreklam från icke glorifierad reklam. 

 När marknadsföraren inte kan presentera en positiv image för produkten i sin reklam vän-

der denne på konceptet. Den icke glorifierande reklamen innebär då att marknadsföraren 

medvetet framställer sig negativt i reklamen vilken blir till en antireklam för produkten. Före-

taget går på så sätt aktivisternas kritik av produkten i förväg genom att själv producera antire-

klam.  
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 I chockreklamen är det inte tal om antireklam i syfte att framställa företaget eller produkten 

i dålig dager, utan för att skapa uppmärksamhet för sin produkt genom att chockera med sina 

annonser. Bara för att reklamen är motbjudande eller äcklig i chockreklamen betyder det inte 

att företaget framstår som dåligt eller negativt i reklamen, vilket annars är en konsekvens i 

antireklamen (Rosenberg, Segesten, Strömberg: 2005: 4-5) 

Begreppet antireklam har en annan innebörd i uppsatsen Icke glorifierande reklam inom mode 

– en genomgång och analys av fenomenet (2003).  Där beskrivs antireklam som motbilder och 

definieras som reklam som syftar till att minska eller hindra försäljning av varor och tjänster. 

Denna typ av reklam används av aktivister som är mot en produkt och har som syfte att ändra 

på människors attityder till olika fenomen. Det handlar om att medvetet skada företagens 

image och på så sätt försöka ändra på människors attityder till olika varumärken, det vill säga 

uncooling – eller göra mindre attraktivt (Lans m.fl. 2003:7). Som exempel på antireklam tar 

textförfattarna upp olika parafraseringar av Nikes slogan ”Just do it” som:” Just Don’t Do It”, 

”Just boycott it”.  

 Textförfattarnas definition av icke glorifierande reklam och användning beskrivs som när 

man lyfter fram en verklighet som är en motsats till idealen eller om man vill; negativa ideal. 

Det är med andra ord ett medvetet val från marknadsföraren att inte förknippa sina produkter 

eller tjänster med positiva företeelser i reklamen (Lans m.fl. 2003:7). Enligt textförfattarna 

bidrar den icke glorifierande reklamen till två sidoeffekter: dels får den större uppmärksamhet 

och dels är den ett försvar mot motbilder från en rad ideella organisationer. Dessa ideella or-

ganisationers syfte är att med motbilder till en specifik reklam motarbeta storföretag. När då 

de utsatta företagen använder sig av icke glorifierande reklam i sina annonser blir det svårare 

för organisationerna att ingripa företagsreklamen med motbilder (Lans m.fl. 2003:5). 

 Det som är intressant med dessa två uppsatser är branscherna de valt att analysera antire-

klamen på, nämligen mode och kultur (Bianco, H&M, Sisley, Benneton, Diesel, Folkoperan). 

Antireklam definieras här som en sorts självkritisk reklam som företag kan använda sig av för 

att kritisera sig själva – men då på sina egna villkor – snarare än att deras motståndare gör det. 

På så sätt använder man sig av en viss självdistans som strategi för sin marknadsföring. 

Chockreklamen däremot är enligt textförfattarna reklam som inte påverkar attityden till pro-

dukten utan det är de kontroversiella metoder att göra reklam på som ligger i fokus. Icke glo-

rifierad reklam utgår från principen att attack är bästa försvar och använder sig av concessio 

(erkännandet av sin strategi) som reklamstrategi för att försvara sin verksamhet.  

   Det som skiljer dessa två studier av reklam från denna uppsats är branscherna de verkar 

inom. Tobaksindustrin är belagd med reklamförbud i västvärlden därav utesluts möjligheten 
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att göra chockreklam eller icke glorifierad reklam för att försvara sin verksamhet. Antireklam 

definieras av Lans, Lindsjö, Renhed och Svärd som motbilder av ett konkret varumärke med 

syfte att förlöjliga, smäda och protestera mot varumärket. När produkten placeras i en annan 

reklamkontext, än den man är van att se produkten verka inom som konsument, och dessutom 

kritiserad skapas en motbild vilken definieras som antireklam. Därmed använder kampanj-

motståndarna reklamens metoder för att göra reklam för sin ståndpunkt med den felaktiga 

benämningen antireklam.  

     För att påvisa ett motsatsförhållande krävs två ståndpunkter. Att göra reklam mot reklam är 

inte antireklam. Däremot kan metoden man brukar för kommunikationen vara densamma (re-

klam) men budskapen då stå i ett motsatsförhållande. Denna uppsats kommer inte att använda 

sig av begreppet antireklam då både cigarettreklam och antirökreklam använder sig av just 

reklam för att övertyga med sina budskap. I uppsatsen kommer prefixet anti- endast användas 

för att benämna motsatsförhållanden mellan två begrepp, därav använder jag inte begreppet 

antireklam då detta innebär något som är mot reklam. Antirökreklam är ett begrepp jag kom-

mer att använda mig av i uppsatsen då detta begrepp just betyder mot rökreklam och mer spe-

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

 

2 Teori 

I denna del kommer främst teorier angående språk- och bildanalys samt retorik att presente-

ras.  Språk- och bildanalysteorierna utgår från den strukturella språkvetenskapen och då 

främst Ferdinand de Saussures semiologi och Roland Barthes studier om bildretorik och my-

ter. De retoriska teorierna kommer att utgå från Aristoteles teorier om hur övertygelse skapas. 

 

2.1 Semiologin 

Semiotik (från grekiskans semeion) är det begrepp som står för teckenvetenskapen och läran 

om tecken och de teckensystem de ingår i (Kjørup 2008:211). Termen semiotik innefattar två 

discipliner angående läran om tecknet: den filosofiska utifrån Charles Sanders Peirce teorier 

samt den lingvistiska från den Schweiziska språkforskaren Ferdinand de Saussures teckenteo-

rier. Saussure kallade sin strukturalistiska teckenteori för semiologi och ville till skillnad från 

Peirces semiotik – där till exempel ett ord i form av ljud eller skriftligt uttryck inte är en del 

av tecknet utan en referent till denna – studera ”tecknens liv inom den sociala samvaron”. För 

Saussure är både ljudet och betydelsen av ordet ett tecken vilket innehar två sidor: signifiant 

”det betecknande” och signifié ”det betecknade” (Kjørup 2008:223). Saussure använder sig av 
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ett binärt system för tecknet till skillnad från Peirce som använder sig av tre termer för sin 

modell av tecknet där varje term förstås i relation till de andra. Tecken, interpretant och objekt 

hos Peirce och betecknande/betecknade hos Saussure är olika sätt att förklara hur tecknet för-

medlar betydelse (Fiske 1997:63–64). Semiologi och semiotik med dess definitioner och stu-

diet av tecken och teckensystem är i de närmaste snarlika och ska inte ses som motsatser utan 

snarare som synonymer i fråga om teckenläran. Jag kommer i denna analys att använda mig 

av Saussures begrepp semiologi och den teori den utgör för studiet av tecknet för att skapa 

betydelse. 

2.1.1 Tecknet 

Ett tecken består av det betecknande och det betecknade. Dessa kan referera till föremål, ord 

eller bilder och skapar en helhet med vilken man kan kommunicera i relation till andra tecken. 

Tecken består enligt Saussure av en fysisk form och en mental föreställning som är förknip-

pad med en extern verklighet. Ordet och ordets ljud för ”cigarett” står i det här fallet för det 

betecknande. Den mentala bilden som skapas i vårt medvetande blir det betecknade för ciga-

retten (Fiske 1997:63). För att förstå vad man menar med tecknet cigarett och dess innebörd 

för att skapa betydelse måste man fråga sig vad man inte menar med tecknet. Tecken får sin 

mening i relation till andra tecken i språket. Tecknet för cigarett i förhållande till andra tecken 

i samma system bestäms av hur det skiljer sig från andra tecken (Fiske 1997:68). Således är 

cigarett inte en pipa och inte en cigarr, utan kan bara vara en cigarett.  

     För att kunna kommunicera detta meddelande om cigaretten krävs att mottagaren delar ett 

gemensamt språk och kultur med avsändaren. 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 språk (det 

betecknande) kan skapa olika betydelse i olika kulturer. Tecknet för cigarett i dess språkliga 

form (det betecknande) och mentala föreställning (det betecknade) kan stå i relation till var-

andra på ett ikoniskt eller godtyckligt sätt.  

     I den ikoniska relationen ser det betecknande ut- och låter som det betecknade. I den god-

tyckliga är det betecknande och det betecknade relaterade genom en överenskommelse mellan 

användarna (Fiske 1997:66–70). Med detta menas att man med hjälp av olika språk kan hän-

visa till samma objekt med olika ord. Ljudet/ordet ”oxe” är ett godtyckligt uttryck för objektet 

”böf” (boeuf) i Frankrike och ”oks” (ochs) Tyskland (Brügger & Vigsø: 2004:17). Saussure 

menade på att det inte behöver existera något samband mellan det språkliga tecknet som det 
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betecknande/betecknade, relationen mellan ”oxe” och ”oks” är godtyckligt. Bildspråkets teck-

en är däremot inte godtyckliga utifrån Saussures lingvistiska syn på tecknet.  

     Bildspråkets tecken är ikoniska vilket skapar ett samband mellan det betecknande och det 

betecknade. En bild på en cigarett liknar föreställningen av vad en cigarett kan vara och kan 

som tecken tolkas oberoende av språk och kultur. Den franska litteraturforskaren och semioti-

kern Roland Barthes var en av Saussures efterföljare som utvecklat teorin om tecknet och 

teckenstudier i bilder. För att undersöka hur tecken interagerar i bilder måste vi vända oss till 

Barthes teorier inom bildsemiotiken. 

 

2.2 Bildsemiotik 

Roland Barthes blir den som utvecklar och utökar den semiologiska teorin genom att överföra 

Saussures strukturella semiologiska analys av talad och skriven text till att även omfatta bil-

der. I essäerna Rhetorique de l’image (bildens retorik) och Eléments de sémiologie i tidskrif-

ten Communications nr 4 analyserar han en reklamannons för märket Panzani samt redogör 

för den generella semiotikens allmänna kategorier (Cornell, 1985:65). 

     Barthes använder sig av tre meddelanden för sin analys av bilden: Det språkliga, det iko-

nografiskt denotativa och det ikonografiskt konnotativa meddelandet. Dessa tre meddelanden 

finns i bilden samtidigt och utläses på samma sätt som Saussures binära system av tecknet 

vars betecknande/betecknade uppfattas som två sidor av samma mynt. Barthes hävdar dock att 

det går att skilja och analysera dessa tre meddelandena med bildanalys. Det språkliga medde-

landet är den skrivna texten i bilden, den ikonografiskt denotativa är den rent beskrivande och 

bokstavligt kodlösa meddelandet, det ikonografiskt konnotativa är det symboliskt kodade och 

av konventioner styrda kulturella meddelandet (Brügger & Vigsø: 2004:69–70).  

     Tecknens sociala dimension styrs av konventioner som grundar sig i en grupps erfarenhe-

ter av liknande tecken och är nödvändig för vår förståelse av dessa tecken. Denna överens-

kommelse användare emellan är nödvändig då tecken som saknar en konventionell dimension 

blir privata och kommunicerar därför inte (Fiske 1997:80–81). Koden är den norm och regel-

system man utgår från för att bestämma kopplingen mellan det betecknande/betecknade vad 

gäller tolkandet av tecken. Dessa tecken blir möjliga att tolka när de sätts i samband med 

språkliga normer och handlingsvanor. Dessa normer kan vara sprungna ur de kulturel-

la/historiska företeelser som utvecklas genom den sociala interaktionen i samhället (Cornell, 

1985:197–198).   

     En bild på ”dans runt midsommarstången” skulle då enligt våra svenska konventioner och 

kulturella koder lätt kunna utläsas utifrån dess ikonografiskt konnotativa och symboliskt ko-
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dade konventioner för att skapa mening. Ikonografiskt från grekiskans εἰκονογραφία: eikon 

(bild) och graphe (skrift) utgör vad ”bilden berättar” i bildspråket. Midsommarstången som 

tecken tolkas utifrån den kulturella koden och de sociala konventionerna om att det är ett 

tecken som konnoterar till firande och fest och inte till en totempåle för regndans. 

2.2.1 Myten  

Barthes utgår från två ordningar av beteckning för sin teori där denotationen står för den för-

sta ordningen och konnotationen för den andra ordningen. Barthes skapar med begreppen de-

notation och konnotation en modell för hur betydelse kan analyseras. Denna modell är en ut-

ökning av Saussures semiologi där tecknet i hans teori som utgör den första ordningen i Bart-

hes modell och en ny betecknande i form av denotation (se bilaga 8.1). Konnotation är den 

term som Barthes använder som den andra ordningen för vilka tecken fungerar. Konnotationer 

utgår till skillnad från denotationen från tolkarens känslor och värderingar som råder i en gi-

ven kultur (Fiske 1997:118). Barthes förklarar sitt mytiska system i sin bok Mytologier med 

att man kan se det betecknande från två håll i myten: som det språkliga systemets slutgiltiga 

term eller som det mytiska systemets begynnelse term. I det språkliga systemets slutgiltiga 

term kallar han det betecknande för mening och på mytens plan för form. Det betecknade ger 

han namnet begrepp. Korrelationen mellan form och begrepp kallar Barthes sedan för bety-

delse. (Barthes 1970: 213-214). Det är med andra ord inom den konnotativa nivån retoriken 

för bilden skapas utifrån betraktarens värderingar, känslor och användning för de konventio-

ner och bildkoder inom en given kultur och ideologi.  

 Enligt Fiske är myten för Barthes kulturens sätt att tänka, begreppsliggöra och förstå nå-

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

 

2.3 Retoriken 

Med sin bok ”Retorik” lägger Aristoteles grunden för ämnets teori och definierar den inte som 

en vetenskap utan konst som rör talarkonsten utifrån mänskligt handlande. Därför nöjer sig 

retoriken med det sannolika, enligt Aristoteles, vars definition av retoriken blir ”konsten att 

finna det som är bäst ämnat att övertyga” (Aristoteles, 1923:15). Det är denna del av retoriken 

som studien ska utgå från vad gäller cigarettreklam och antirökreklam. Jag kommer att utgå 

från Aristoteles retoriska genrelära samt ethos, logos och pathos som medel för övertalning. 

 Denna retoriska triad för övertalning läses likt semiologins binära systematik som en enhet. 

Där semiologins tecken skapar mening är denna retoriska triad ämnad till att skapa övertal-
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ning. Dock är dessa tre begrepp i Aristoteles retorik ämnade för tal i olika retoriska situatio-

ner. Dessa situationer utgår från det politiska rådslaget (genus deliberativum), rättegången 

(genus judiciale) och festritualer (genus demonstrativum) där talaren utifrån sin karaktär 

(ethos) och de känslor som talet väcker hos åhörarna (pathos) utifrån orden/argumenten (lo-

gos) talarens utgår från (Hellspong, 1992: 35-38).  

 

3 Metod och material 

För att kunna svara på min forskningsfråga om hur antirökorganisationer skapar övertygelse i 

sina antirökkampanjer måste jag få fram vad dessa annonser kommunicerar för budskap. Med 

andra ord måste bild omvandlas till text för att finna argumenten som reklamannonserna utgår 

från. Som metod används de presenterade teorierna som sedan ska appliceras på mitt analys-

material för att svara på min forskningsfråga. För att analysera och applicera teorierna på ma-

terialet kommer jag först att utgå från Roland Barthes metod för att finna bildens mytspråk 

utifrån bildernas denotation – konnotation. Sedan följer en retorisk analys utifrån Lennart 

Hellspongs: Metoder för brukstextanalys (2001) för att undersöka hur antirökreklam överty-

gar.  

     Materialet kommer att bestå av reklamannonser/bilder från olika antirökkampanjer samt 

tobaksreklam. Reklamannonserna är utvalda med kriteriet att de ska innehålla minimalt med 

annonstext. Det för att lättare kunna undersöka de kontraster som skapas vad gäller budskapet 

i bilden och de mytspråk som enligt Roland Barthes skapas utifrån bildspråket. Tobaksrekla-

men består av två annonser för Marlboros varumärke för cigaretter. Det är två olika bilder och 

slogans men ingår i samma kampanj: Come to where the flavor is samt Come to Marlboro 

Country. Marlboro som varumärke och dess kampanjer med Marlboro Man och Marlboro 

Country är de mest framgångsrika och mest välkända tobakskampanjerna i världen (Adverti-

sing Age 2011) och får stå som delen för helheten när det gäller tobaksreklam och de myter 

den genererar i olika kulturer.  

 Antirökreklamen består av tre annonser: FUMER, C’EST ÉTRE L ÉSCLAVE DU TA-

BAC (Frankrike 2010) WOMAN (Storbritannien 2007) samt HITLER (Brasilien, 2008). Or-

ganisationerna bakom dessa antirökkampanjer är Droits des Non-fumeurs, National Health 

Service (NHS) och UNIMED. 
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4 Analys och resultat 

I denna del ska Marlboros respektive antirökreklamens annonser, utifrån Barthes bildsemiotik 

samt Hellspongs metod för retorisk analys, undersöka hur annonserna övertygar utifrån dess 

mytspråk. 

 

4.1 Tobaksreklamen 

Företaget Philip Morris lanserade år 1924 sitt varumärke Marlboro och denna är sedan 1972 

det världsledande och mest kända varumärket för cigaretter i världen (Philip Morris Interna-

tional 2011) se även (WHO:s lista för Tobacco Industry Promotion 2011 bilaga 8.2). 

Efter att utan framgång ha försökt introducera Marlboro som filtercigaretter 1954, på grund av 

att det ansågs ”omanligt” av de manliga konsumenterna, vände sig företaget till reklamman-

nen Leo Burnett. Denna startade 1955 en reklamkampanj där urtypen för manlighet – cow-

boyen gjorde reklam för dessa filtercigaretter och The Marlboro Man är ett begrepp sedan 

dess (Hedlund & Johannesson 1993:176).  

     Enligt Smithsonians hemsida var märket Marlboro fram till 1955 cigaretter ämnade för 

kvinnor med slogan som ”Mild as May”. Marlboro införde två väsentliga förändringar 1955 

som sedan bidrog till märkets succé och dominans i världen: cigarettfiltret och Leo Burnetts 

”Marlboro Man” (Smithsonian National museum of American history 2011).  

 En överblick över hela historiken om hur Marlboro gick från att vara en produkt riktad till 

kvinnliga konsumenter till att positionera sig som en manlig sådan får man i Academia.edu 

som är en amerikansk databas för akademiker. I artikeln ”How Marlboro Brand changed its 

sex?” av professor Krishnamurthy Prabhakar (vilken även ingick i en föreläsning för MBA 

studenter för KSR College of technology) får man veta att Marlboro var under 1920-talet ett 

cigarettmärke som marknadsfördes som kvinnligt och kännetecknades av dess röda band runt 

filtret. Detta för att dölja det läppstiftsavtryck som bildades och kallade detta band för ”Beau-

ty Tips to Keep the Paper from Your Lips". Marlboro var känd utifrån dess slogan ”Mild as 

May” (se bilaga 8.3, år 1935)  

     Efter att forskare under 1950-talet fann ett samband mellan lungcancer och rökning och att 

Readers’s Digest publicerat ett flertal artiklar om rökningens faror sjönk konsumtionen av 

cigaretter. Det var främst de ”manliga” cigarettmärkena utan filter som tappade kunder, det 

ansågs ”säkrare” att röka cigaretter med filter – men dessa cigaretter var avsedda för kvinnor. 

Tobaksbolagen var inte sena med att erbjuda ”säkrare” cigaretter med filter till sina manliga 

konsumenter, det var också billigare för att filtret kostade mindre än tobaken. Efter att ha prö-
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vat diverse manliga stereotyper som sjömän, militärer och äventyrare i olika Marlboro-

kampanjer lyckades till slut Leo Burnetts ”Marlboro Man” att göra cigaretten manlig (Aca-

demia.edu 2011). För en överblick av Marlboros annonser över 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 språkliga meddelandet:  

Bildtexten som även är reklamens slogan uppmanar betraktaren att bege sig dit smaken finns 

(Come to where the flavor is.) Typsnittet är i samma stil som Marlboros typsnitt med vita 

bokstäver. 

Det ikonografiskt denotativa meddelandet: 

På bilden ser vi en medelålders vit man avbildas mot en svart bakgrund liggandes på sin 

vänstra sida på det gröna gräset ute i naturen och lutandes mot sin sadel. Han är klädd i vit 

cowboyhatt (Stetsons bredbrättade hatt) röd skjorta, brun väst och bruna läderbyxor (chaps). I 

sin högra hand håller han en tändare och har en tänd cigarett som ryker i den högra mungipan 

och tittar ut mot något utanför bilden. På marken i närheten av honom ligger en hoprullad 

lasso fast på sadeln som han ligger/lutar sig mot och framför honom ligger en gul regnrock 

och ett tjockt bälte som han vilar sin vänstra arm på. En svart kanna ligger en bit bort från 

honom fast inom räckhåll. Kannan befinner sig i förgrunden på bilden och är oskarp, vit rök 

omger kannan. Mannen befinner sig i bakgrunden på bilden och tittar ut ur bilden på vänster 

sida. Under bildtexten finns det en bild på ett paket i röd-vit färg som det står Marlboro på. 

Det ikonografiskt konnotativa meddelandet: 

Den kod som krävs för att avläsa bildtextens slogan är det engelska språket. Engelska är det 

språk som dominerar i världen som kommunikationsspråk och fungerar universellt vad gäller 

reklam, film och litteratur. Av bildens komposition kan man utläsa att det är cowboyen som 

står i fokus för reklamen och inte kannan som är i oskärpa. Cowboyen är ute i naturen och 

kokar sitt kaffe i kannan men det är inte kaffets smak som reklamens slogan riktar sig till. 

Cowboyen har lagt sig för att vila och hästen betar för den är utan sadel och inte i bild. Ciga-

retten i cowboyens mungipa är nytänd och bilden fångar honom i ögonblicket då han tagit sitt 

första bloss och blåst ut röken. Tändaren är fortfarande i hans hand och kannan har inte kokat 

än men vit rök från lägerelden omger kannan. Det är sen eftermiddag/kväll, solen har gått ner. 

Bilden ger reklamen ett tidsperspektiv och visar på så sätt att arbetspasset är över och att han 

förbereder sig för övernattning ute i det fria. Cowboyen är inom den amerikanska kulturen 
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arketypen för manlighet. Bilden på den liggande cowboyen som vilar ute i det fria med en 

cigarett i mungipan tittandes ut över prärien konnoterar meddelanden som frihet, manlighet 

och den amerikanska kulturen. Det är ett specifikt cigarettmärke som cowboyen röker i bilden 

och en bild på ett paket Marlboro under reklamens slogan upplyser betraktaren om ”var sma-

ken finns”. Varumärket är strategiskt placerat mellan ”the” och ”flavor”.  

 Utifrån denna utläsning framkommer tre konnotationer som jag finner vara primära för 

skapandet av mytspråket i annonsen.  

 Frihet  

Koden för denna utläsning utgår från en naturromantisk föreställning om den vilda na-

turen och de öppna vidderna som kännetecknar den miljö i vilka cowboys vistas i; en-

sam med sin häst uti den fria tysta naturen långt bort från storstadens stress och krav. 

 Manlighet  

Koden för denna utläsning utgår från en kulturell kunskap över de attribut som känne-

tecknar det hårda krävande arbete som tillges mannen. Sadeln, lassot, hatten för alla 

väderlekar, de slitstarka byxorna, regnrocken. Mannen i reklamen ger en förskönad 

bild av cowboyen och porträtteras av en manlig modell som inte är arketypen för den 

hårt arbetande lantliga cowboyen. Kläderna är inte slitna och smutsiga av det hårda 

arbetet och ansiktet och frisyren är välvårdad. Den manliga modellen i reklamen bidrar 

till en cowboy som på grund av sitt välvårdade yttre, sina drag och sin pose konnoterar 

till cowboyen som manlig sexsymbol som med tillhörande cowboy attribut enligt ovan 

ges en maskulinitet och tuffhet. Bilden skapar även konnotationer till en modern och 

tidlös cowboy. Man kan av regnrocken, filtercigaretten och tändaren som är eller lik-

nar en zippo-tändare utläsa bilden som tidlös. Den moderna cowboyen rider på den 

gamla cowboymyten.  

 Den amerikanska kulturen 

Det är en nationell kod som ligger till grund för denna utläsning. Den amerikanska 

cowboykulturen har skildrats och spridits över hela världen genom filmer, musik 

(country) och diverse litteratur. Cowboyen står som symbol för den amerikanska kul-

turen och den amerikanska friheten som ”världens största demokrati” står för. När 

denna symbol är klädd i färgerna som kännetecknar varumärket Marlboro (vit hatt, röd 

skjorta, gul regnrock) och dessutom röker cigaretten så överför han alla dessa värden 

till varumärket Marlboro. Cowboyens ”Amerikanskhet” och cigaretten är ett. Våra 

sinnen kopplar smaken på cigaretten med naturen, frisk luft, vackra vyer, kylig kvälls-

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

Det språkliga meddelandet:  

Bildtexten och reklamens slogan för reklambilden inbjuder betraktaren att komma till ”Landet 

Marlboro”: Come to Marlboro Country. En varningstext ingår i bilden som varnar för allvar-

liga sjukdomar som orsakas av rökning.  

Det ikonografiskt denotativa meddelandet:  

Bilden föreställer en man med en lång brun rock, ljusa byxor och ljus cowboyhatt (Stetsons 

bredbrättade hatt) rida på en brun häst som springer vid sidan av en flock skenade hästar. 

Damm rörs upp när hästarna springer på den torra karga jorden. Mannen och den bruna häst 

han rider på befinner sig i mitten av bilden som har en röd/gul/brun färgbakgrund där de ske-

nande hästarna saknar skärpa och syns otydligt. Ett röd-vitt paket med texten Marlboro finns 

avbildad i början av bildtexten som är reklamens slogan. 

Det ikonografiskt konnotativa meddelandet:  

Bilden använder sig av ”varma färger” och fångar upp rörelsen i bilden med en hektisk och 

fartfylld ögonblicksbild på cowboyen och hans häst. Bakgrunden med de skenande hästarna är 

oskarpa för att minska risken att en händelserik bakgrund stjäl uppmärksamhet från motivet 

som är The Marlboro Man och hans häst. Bilden konnoterar meddelanden som frihet, manlig-

het och den amerikanska makten.  

 De primära konnotationer som ligger till grund för skapandet av mytspråket i annonsen är: 

 Frihet 

Den fria naturen och de öppna vidderna där människan hör hemma avläses med en hi-

storisk och litterär kod som för tankarna till upplysningen och förhållandet mellan 

människan och naturen.  

 Manlighet 

Mannen som den fysisk starka och hårt arbetande försörjaren utgår från en kulturell 

och religiös kod som är generell över hela världen. Cowboyen är i filmens och littera-

turens värld den ensamma, tysta, hårda mannen som arbetar ute på prärien eller 

inom/utom lagens råmärken. I just denna annons tolkar man cowboyen som The Marl-

boro Man och de konnotationer han ger som ett tecken för manlighet.  

 Den amerikanska dominansen/makten 

Tämjandet av den vilda naturen visar på människans styrka och makt över naturen. 

Det är en politisk/historisk kod som utläses när man ser en flock fria hästar domineras 

och styras av en manlig cowboy på sin häst. Män och deras hästar har otaliga gånger 
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porträtteras genom århundraden och är kulturella makt- och styrkesymboler över hela 

världen. Bilden konnoterar till ett ställe där betraktarens sinnen utmanas; den friska 

luften i naturen i kombination med stallet/hästarna, smaken av damm och törst, synen 

av de väldiga vyerna, hästarnas läten som ackompanjeras av deras hovar som slår hårt 

mot den torra marken, känseln i kroppen av att rida i hög fart med tyglarna hårt linda-

de runt händerna. Detta är Marlboro Country och det är här som ”the flavor” finns. 

Detta är smaken på den amerikanska friheten utifrån en amerikansk kulturell och poli-

tisk dominans. Marlboros cigarettpaket finns i början av bildtextens slogan Come to 

Marlboro Country. Det råder ingen tvekan om att dessa konnotationer ska tilldelas det 

världsledande och världsberömda varumärket Marlboro. 

 

4.2 Antitobaksreklamen  

I antirökkampanjer befinner sig cigaretten i centrum som vilken annan produkt i en överdri-

ven reklamkontext, skillnaden består i att produkten här inte är förskönad utan förtalad. Ciga-

retten som produkt är den del som står för helheten när organisationer mot tobak vill bekämpa 

tobaksindustrin. Det är cigaretten som står i centrum för anti-tobaksreklam för att visa på to-

bakens skadliga inverkan på hälsan.  

 När forskare i 1930-talets Tyskland upptäckte ett samband mellan rökning och lungcancer 

startades den första framgångsrika statliga antirökkampanjen i Nazityskland på order av Adolf 

Hitler som var en övertygad tobaksmotståndare. Rökningens skadliga inverkan på hälsan 

uppmärksammades och förbjöds på offentliga platser. Regimen gav sitt fulla officiella stöd till 

bekämpningen av tobak och lanserade massiva folkhälsokampanjer med hjälp av olika propa-

gandistiska antirökkampanjer (se bilaga 8.9). Rökningens reklambudskap och de sjukdomar 

som cigaretten bidrog till passade helt enkelt inte in med de ideal som ansågs representera det 

tyska folket vid den tiden (Proctor, 1999:173–175). 

 Dagens moderna antirökkampanjer drivs av organisationer mot tobak och riktar sig främst 

till två målgrupper: rökare (få dem att sluta röka) och icke-rökare (få dem att inte börja röka). 

Mytspråksanalysen av antitobaksreklamen består av tre stycken annonser: HITLER, WO-

MAN samt FUMER, C’EST ÉTRE L’ ESCLAVE DU TABAC.  

 Ironiskt nog så används Hitler som ett avskräckande exempel vad gäller rökning i nutida 

antirökannonser (se bilaga 8.6). Om Hitlers historiska eftermäle hade sett annorlunda ut, som 

till exempel politiker och inte krigsherre och mördare, så skulle nutida antirökorganisationer 

kunna motivera sina antirökkampanjer och även stödja sig på fakta och exempel från 1930-
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talets Tyskland. Konnotationerna av namnet, ordet och den mentala bilden av tecknet Hitler 

blir på så sätt en börda och ingen tillgång för dagens antirökorganisationer. 

 

4.2.1 HITLER (Bilaga 8.6) 

Det språkliga meddelandet:  

Bildtexten som är skapad av ett kollage av cigaretter och lyder: ”Cigarro mata mais” 

(rökning dödar fler) 

Det ikonografiskt denotativa meddelandet:  

Bilden är sammansatt och skapad av ett kollage av cigaretters mörkbruna framsida (tobaken) 

och vita baksida (filtret). Bilden föreställer en man som är klädd i skjorta, slips och kavaj med 

en karakteristisk mustasch, blick och snedbena. Bilden är ett kollage av cigaretter som porträt-

terar en känd historisk och politisk personlighet: Adolf Hitler. 

Det ikonografiskt konnotativa meddelandet: 

Det är en historisk kod samt en språklig kod för det portugisiska språket betraktaren utgår från 

för att utläsa bild och bildtext som upplyser om att “rökning dödar fler”. Det förekommer ing-

en aktivitet i bilden utan det är endast ett personporträtt som väcker starka känslor utifrån de 

konnotationer som skapas.  

 Bilden är ett porträtt av Adolf Hitler som ensam står som ett ondskans varumärke som 

konnoterar till miljoner människors död, ockupation, krig, slaveri och nazistisk ideologi. Den 

katastrof och de fasor 2:a världskriget bringade mänskligheten kan alla tillskrivas denna man 

som överför dessa konnotationer till kollaget av cigaretter som porträtterar honom i annonsen. 

Bildtexten är helt beroende av bilden för att ge grund till sitt påstående att rökning och ciga-

retter ligger bakom fler dödsfall än 2:a världskriget som Hitler var ansvarig för. Bilden utifrån 

Hitlers porträtt står som ett tecken för ondska och konnoterar meddelanden som: krig, död och 

ockupation/slaveri under en ondskefull nazistisk ideologi.  

 De primära konnotationer som skapar ett mytspråk för bilden är: 

 Ondska 

Namnet Adolf, efternamnet Hitler och den karaktäristiska mustaschen är alla delar 

som även separat kan stå för konnotationen till Adolf Hitler som person. Med andra 

ord kan dessa delar beteckna personen Adolf Hitler som delen för helheten i vilket 

sammanhang de än förekommer. På bilden samverkar alla delar och det råder inget 

tvivel om vem personen föreställer. Det finns i bilden inga andra delar, förutom Hitlers 
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karaktäristiska mustasch och frisyr, som skapar tecknet Hitler som kännetecknar ho-

nom och de handlingar han gjorde sig skyldig till. Tecknet Hitler står för ondskan. 

 Död 

Porträttet av Hitler som konnoterar ondska, krig och ockupation/slaveri är skapat av ett 

kollage av cigaretter. Cigaretten som del skapar tecknet Hitler som helhet i kollaget 

och får därmed samma konnotationer som tecknet Hitler skapar. Enligt bildtexten så 

dödar rökning fler och syftar på så sätt till kollaget av Hitlers porträtt. Konnotationer-

na för cigaretten och porträttet för Hitler blir synonyma med död. 

 

4.2.2 WOMAN (Bilaga 8.7) 

Det språkliga meddelandet:  

Bildtexten för annonsen samt organisationens logo har en vit färg på en blå bakgrund och är 

högerjusterad 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 föreställer en vit kvinna med blont långt hår uppsatt i en hästsvans och blå ögon i en 

ljusblå bakgrund. Hon är klädd i en blå tröja, har runda örhängen i öronen och ett halsband 

runt halsen. Från den vänstra sidan av bilden ser man en stor krok fäst vid en lina som är fäst 

under kvinnans överläpp som någon drar i. Kvinnans ansiktsuttryck är förvridet och hon ryn-

kar pannan och har halvslutna ögon.  

Det ikonografiskt konnotativa meddelandet: 

Den kod som krävs för att avläsa bildtexten är det engelska språket samt en kulturell kod för 

bilden . Annonsen är riktad till invånare i Storbritannien. Bilden anspelar på förhållandet mel-

lan fiskaren och dennes fångst. Fiskelinan med tillhörande krok finns i bild, så även fångsten 

som består av kvinnan som har kroken fäst under överläppen. ”Fiskaren” befinner sig utanför 

bilden och är då öppen för tolkning. Bilden framställer kvinnan som lättfångad fångst som 

måste ha blivit lurad och lockad av något, och bilden av henne är i själva fångstögonblicket. 

Detta något är enligt bildtexten något 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 nämligen på vilket ”bete” man har på kroken. Betet explicitgörs 

av texten ”the average smoker”. Örhängen är frivilliga smycken, så även att röka, medan en 

fiskekrok genom överläppen är ofrivillig och betecknar orsak – verkan förhållandet till konse-
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kvenserna av rökning. Annonstextens blåa färg samt bakgrund matchar kvinnans blåa tröja 

och anspelar vidare på bildens tema ”fiskare” och ”fisk” ute till havs.  

 Bilden konnoterar meddelanden utifrån en kod som utgår från den mediala världen samt de 

värden reklam och tv utgår från för att försköna och skapa övertygelse genom lockelse. Detta 

leder till att bilden konnoterar ”lockelse”, ”beroende” och ”smärta”. Kroken som tecken be-

tecknar dessa konnotationer utifrån dess syfte. Antingen fiskar man med kroken eller så häng-

er man upp saker på den.  

 De primära konnotationer som skapar ett mytspråk för bilden är: 

 Lockelse 

Cigaretten är det bete som med sina egenskaper utifrån de manipulativa och lockande 

budskapen som tobaksreklamen har propagerat för under flera decennier lockar sitt 

offer att svälja det. 

 Beroende 

 Bilden gör inga indikationer på att man skulle vara beroende av att svälja krokar där-

emot är det något som dess bildtext antyder vad gäller cigaretter. Kroken är det som 

håller en fast och är man fast är man även inte fri. Tobaksindustrin och dess produkter 

håller en fast i ett beroende. 

 Smärta 

Krokens vassa spets och dess användningsområde konnoterar till smärta vilket också 

explicitgörs i bilden genom att kvinnan uttrycker smärta utifrån sin min. Beroende 

tillför smärta och smärta kan tillfoga en långsam död vilket kan resultera i att man 

hänger död på en krok i framtiden. 

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

Det språkliga meddelandet:  

Bildtexten för annonsen lyder: Fumer, c’est étre l’esclave du tabac och befinner sig utanför 

och under själva bilden med gråa bokstäver på en vit bakgrund. Organisationen Droits des 

Non-fumeurs logotyp finns avbildad i övre högra hörnet i annonsen med vita bokstäver på en 

grå bakgrund. Den kod som krävs för att avläsa bildtexten är det franska språket och lyder 

översatt till svenska ”Att röka är att vara slav under tobaken”. 

Det ikonografiskt denotativa meddelandet:  

Bilden visar en blond, långhårig ung, vit kvinna med blåa ögon som knästående med en ciga-

rett i munnen befinner sig i midjehöjd på en medelålders man. Mannens hand vilar/trycker 
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ned på kvinnans bakhuvud samtidigt som hon tittar upp mot honom. Kvinnan befinner sig i 

mitten på bilden och mannen långt ut till vänster och beskuren utanför bilden. Det som por-

trätteras av mannen i bilden är hans högra vita hand som är hårbevuxen samt framsidan med 

fokus på den putande magen och skrevet. Mannen är klädd i en ljusblå skjorta, svarta byxor 

med ett brett svart läderskärp med spänne. Kvinnan är klädd i en tunn vit tröja som blottar ett 

svart axelband på hennes högra axel, hon har ett halsband runt halsen. Avståndet mellan man-

nens skrev och kvinnans ansikte är en cigaretts avstånd. Cigaretten som befinner sig mellan 

kvinnan och mannen och som kvinnan har i sin mun är en vit cigarett med en orange färg på 

filtret. 

Det ikonografiskt konnotativa meddelandet:  

Bilden konnoterar till en sexuell akt genom att främst manipulera med kontexten för rökning. 

Ingen röker en cigarett på detta sätt med en man så tätt inpå cigaretten. Om inte mannen fanns 

med på bild så skulle det bara visa en ung tjej som tittar upp på något utanför bilden. Att det 

är en medelålders man konnoteras genom attributen manliga byxor med tillhörande bred svart 

läderskärp med bältspänne, skjorta med knappar på ärmlinningarna grov behårad hand och 

putande mage. Man utläser: medelålders man i dominerande position utnyttjar yngre kvinna i 

en undergiven position.  

 Bilden konnoterar meddelanden av sexuell art och sexuella övergrepp på grund av att ciga-

retten tolkas metaforiskt som det manliga könsorganet och att kvinnan är i en beroendeställ-

ning till mannen. Koden för att utläsa meddelandet utgår från en genusrelaterad kulturell kod 

som anspelar på mannen respektive kvinnans roller i samhället. Bilden konnoterar till sexuella 

övergrepp och utnyttjande under en dominerande makt.  

 De primära konnotationer som skapar ett mytspråk för bilden är: 

 Sexuella övergrepp 

 Bilden likställer sexuella övergrepp med rökning. Att det handlar om övergrepp och 

inte sexuellt samtycke utgörs av ålderskillnaden mellan mannen och kvinnan samt av 

de konnotationer som utgörs när medelålders män och yngre kvinnor förekommer i 

media.  Mannen betecknar i bilden den som med ett ekonomiskt maktutövande för-

trycker tjejen som står i beroendeställning till honom. Vita medelålders män i kombi-

nation med unga tjejer konnoterar till maktutövning, sexuellmakt och sexuelltutnytt-

jande. Bilden antyder att mannen utnyttjar tjejen utifrån den position de befinner sig i 

(stående – stående på knä) och att det inte råder konsensus i deras överenskommelse 

vad gäller sex.  
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 Utnyttjande 

Mannen på bilden utnyttjar tjejen för sina egna syften utifrån sin makt och dominanta 

ställning över tjejen. Annonsen antyder att tobaksindustrin fungerar på samma sätt, de 

utnyttjar människor som är beroende av deras produkter för sina egna egoistiska syf-

ten. Bildtexten påstår även att rökning är att vara slav under tobaken vilket gör även 

tjejen till slav som utnyttjas av mannen med den makt han utövar över henne. 

4.3 Den retoriska analysen 

Enligt Hellspong (2001: 99) så syftar den retoriska analysen till att undersöka hur någon eller 

något gör för att påverka och skapa övertygelse. Denna metod är främst anpassad till att om-

fatta en talar- eller textsituation och undersöka dess indirekta persuasiva syfte. Den retoriska 

analysen kommer att utifrån bildens mytspråk ligga till grund för att se hur antirökannonser-

nas meddelanden fungerar övertygande. Reklam är till sitt syfte av säljande karaktär. Den är 

till för att verka förtroendeingivande med nästintill glorifierade argument som är ämnade att 

med olika ethos-, logos- och pathos-argument sälja en produkt- eller ideologi till betraktaren 

av reklamen utifrån de meddelanden som konnoteras till bilden.  

     För att undersöka hur reklamen fungerar persuasivt (övertygande) utgår jag från tre per-

spektiv av materialet som ska granskas: den retoriska situationen, de retoriska resurserna och 

den retoriska processen som består av retorikens partesmodell. Med andra ord så handlar det 

om i vilka sammanhang annonserna kommer att verka och hur och vilka medel sändarna av 

annonserna använder sig av för att övertyga? Därefter följer en retorisk värdering som inte 

direkt är kopplad till det persuasiva syftet utan är mer av en metareflekterande art för att se 

hur väl de retoriska resurserna stämmer överens med den retoriska situationen (Hellspong, 

2001:100–106).  

4.3.1 Den retoriska situationen 

Antirökannonserna har ett klart persuasivt syfte att informera om rökningens skadliga effekter 

utifrån dess gemensamma retoriska budskap som dominerar i annonserna: rökning dödar/gör 

dig beroende. Sändarna av antirökreklamen består av olika organisationer mot rökning vars 

syfte är att värna om folkhälsan och få rökare att sluta röka, samt ungdomar att inte börja 

röka. Därmed är det en väldigt bred målgrupp som dessa annonser riktar sig till gällande ål-

der, kön, social status och kultur.  

 I denna uppsats får antirökannonserna representera reklam som är till sitt budskap riktad 

till en allmän målgrupp rökare (HITLER), rökare som uppmanas sluta (WOMAN) och ung-
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domar (FUMER, C’EST ÉTRE L ÉSCLAVE DU TABAC). Själva budskapet om att rökning 

kan framkalla allvarliga sjukdomar är en allmängiltig sanning i samhället idag, men metoden 

för att sprida detta budskap med kontroversiella bilder i en given kultur kan uppfattas som 

stötande av betraktarna av denna. Den retoriska situationen som antirökorganisationerna står 

inför är rent persuasiv med ett budskap som är accepterat i de flesta samhällen och kulturer. 

Däremot är de retoriska resurserna som dessa organisationer använder sig av för att övertyga 

kontroversiella. 

 

4.3.2 De retoriska resurserna 

De medel som antirökorganisationer använder för att övertyga i sin reklam mot rökning är 

densamma som för all reklam som granskas retoriskt. De retoriska resurserna kommer främst 

att utgå från Aristoteles retoriska teori utifrån ethos, pathos, logos som utgör de tre viktigaste 

resurserna för det peruasiva, konsten samt statusläran för definierandet av genre utifrån en 

given situation. Antirökreklamens primära argument för förmedling av budskapet utgörs av 

dess pathos-argument som utläses ur bilderna. Det är de sociala konnotationer man utläser 

utifrån bildsemiotiken som bildar det mytspråk de ingår i.  

     För att undersöka antirökannonsernas persuasiva egenskaper måste man även ta hänsyn till 

hur dessa annonser förhåller sig till Marlboros mytspråk i reklamen. Marlboro reklamen är en 

renodlad säljande varumärkesreklam som använder sig av det förskönande karaktäristiska 

språk som kännetecknar reklam och de meddelanden den sänder till betraktaren av denna. 

Men vad är det för meddelanden som antirökreklamen ställer sig i motsatsförhållande till?   

     Utifrån den bildsemiotiska analysen vad gäller bildens retorik och det mytspråk den skapar 

så framkommer fyra teman i Marlboro reklamen: frihet, manlighet, den amerikanska kulturen 

samt makten/dominansen av denna kultur. De tre antirökannonserna försöker bekämpa dessa 

tobaksmyter genom att framhäva anti-myter till dessa som kan utläsas av dess mytspråk som 

utgår från pathos-argument för död, slaveri, krig, sexuella övergrepp och beroende. Logos-

argumentens utformning består till skillnad från Marlboro reklamens uppmanande slogans av 

påståenden för vad rökning innebär. Bildtexten i antirökreklamen är de logos-argument som 

utgör sändarens definition av vad rökning innebär (död, slaveri, beroende) men också ett sätt 

att ”guida” betraktarens konnotationer rätt vid utläsandet av bilderna.  

     Annonsen för WOMAN har inte det den propagerar mot i bilden (cigaretten) utan det är 

bildtextens logos som upplyser betraktaren om vad det är som man ska bli fri från. Därmed 

ska den känsla man utläser utifrån pathos-argumenten (smärta) på bilden tillskrivas cigaretten 
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och ingenting annat. Ethos-argumenten står i Marlboro respektive antirökreklamen i lika stor 

kontrast som dess logos-budskap. I Marlboro annonsen är det högst väsentligt att alla goda 

pathos- och logos-argument tillskrivs på ett lovordande sätt varumärket som är annonsens 

ethos. I antirökreklamen ska pathos för annonsen inte på något sätt tillskrivas organisationens 

varumärke. Varumärket (loggan) ska appellera på ett rådgivande sätt med sina logos-

argument som fungerar som kategoria mot tobaksreklamens pathos- och logos-argument. 

     När det gäller att skapa ethos för varumärken så är det två faktorer som är högst väsentliga: 

den visuella identiteten samt märkesidentitet/personlighet (Melin, 1999:83,94–95). Valet av 

förpackning, färgkombination och logotyp är av stor betydelse för skapandet av en konkur-

renskraftig märkesprodukt. Den visuella identiteten i Marlboros fall består av dess ”ägande” 

av färgerna rött och vitt och detsamma gäller för Coca-Cola (Melin 1999:83). Marlboros visu-

ella identitet återspeglas i deras annonser (bilaga 8.4 och 8.5) vad gäller färgkombination 

(rött, vitt, gult, svart) på cigarettpaketet i bilden och dess logotyp texten Marlboro.  

     Den visuella identiteten skapar en igenkänningsfaktor hos betraktaren men för att den ska 

ges en ”personlighet” och skapa en samhörighet med betraktaren så krävs sex steg. Dessa steg 

utgår från Melins utveckling av Aakers (1996) resonemang av märkesidentitet/personlighet 

(Melin, 1999:94–95). De viktigaste stegen att skapa personlighet i Marlboro reklamen är att: 

 Ge en bild av användaren (manliga modeller) 

 Framträda i specifika sammanhang (Marlboro sponsrar Ferraris formel 1-stall men får 

inte göra varumärkesreklam på bilarna (www.f1network.net). Ferraris färger är för öv-

rigt röd, vit, gul, svart 

 Framhäva geografiskt ursprung (amerikanska kulturen) 

 Utforma särpräglad reklam (Marlboros reklamfilmer) 

 Använda kända personer (produktplacering i filmer som t.ex. Harley Davidsson and 

the Marlboro man, IMDB 2011)  

 Använda symboler (The Marlboro Man är en symbol som även är ett registrerat varu-

märke, andra exempel är Johnny Walker och Ronald McDonald) 

I antirökreklamen är ethos som varumärkessymbol för antirökorganisationerna nästintill obe-

fintlig, pathos – argumenten som bilden konnoterar dominerar helt i antirökannonsernas kon-

text. Där antirökorganisationerna skapar pistis (förtroende) med sitt varumärke i annonsen 

genom att de kan representera/samarbeta med andra ethos-höjande organisationer – som myn-

digheter, försäkringsbolag och läkare så – skapar Marlboro ett förtroende hos sina redan eta-

blerande kunder. Betraktaren av en Marlboro-annons kan om denne är konsument av ett annat 

cigarettmärke i bästa fall överväga att byta märke. Varumärket skapar pistis för sina konsu-

menter, men riktar sig även till nya potentiella rökare, vilket bidrar till att varumärket har som 

syfte att övertyga men också få konsumenter av andra märken att överväga att byta märke.  

http://www.f1network.net/
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     Tobaksreklam är sedan 2005 förbjuden i EU vilket innebär att antirökreklamens retoriska 

situation för att övertyga sker mot ett reklambudskap för tobak som existerar trots att rekla-

men av denna inte existerar. Därav kan man dra slutsatsen av att det är ideologin för rökning 

som måste bekämpas och att reklamen är riktad mot denna ideologi som ska rasera de myter 

som tobaksreklamen skapat genom åren. Den genre inom retorikens statuslära som innefattar 

både tobaksreklam (kommersiell reklam) och antitobaksreklam (ideologisk reklam) är genus 

demonstrativum vilken kan definieras som lovtalet/smädestalet.  

 

4.3.3 Den retoriska processen 

Retoriken använder sig av partesmodellen som metod för att kunna skapa texter som ska fun-

gera retoriskt övertygande. Utifrån denna kan man se hur antirökreklam fungerar retoriskt 

övertygande genom att dekonstruera bilden i olika delar som utgår från: finnandet av argu-

ment (inventio), ordnandet och strukturen av materialet (dispositio) och den språkliga formen 

som bilden använder (elocutio).  

A. Inventio: 

Antirökreklamens inventio - fas är en inverterad version av tobaksreklamens topoi ut-

ifrån de pathos-argument den vill tillge produkten. Topoi utgör de mentala platser man 

utgår från för att finna material och argument för sitt budskap utifrån det tema och de 

värderingar de är tänkta att skapa för att övertyga. Marlboro reklamen har använd sig 

av topoi för frihet, manlighet och den amerikanska makt- och kulturdominansen. På så 

sätt skiljer sig antirökreklam från reklamens lovtal i att i sitt smädande av denna inver-

tera reklamens topoi för lovtal och därmed hävda det motsatta (slaveri, död, beroende).  

     I och med att både rök- och antirökreklam utgår från samma topoi fast i ett motsats-

förhållande (njutning – smärta, frihet – slaveri) så utgörs även dess argument av sam-

ma förhållande. Reklamens främsta argument för övertygelse är pathos-argumenten 

vilket gör att logiken i reklamen får en mindre framträdande roll. Balansen mellan 

dessa två argument i rök- och antirökreklamen utgörs av bildtexten och känslorna som 

konnoteras i annonserna. Innehållet av det persuasiva budskapet och finnandet av ar-

gumenten för detta utgår från känslornas topoi i rök- och antirökreklamen och de 

pathos-argument som kan skapas utifrån dess bilder.  

     För att under inventio-fasen skapa ett innehåll för finnandet av argument som kan 

övertyga så måste man även i denna fas uppfylla de krav som ställs på bilden för detta 

ändamål. Bildens krav blir att skapa och gripa an till de känslor som skapas hos be-
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traktaren (movere), vädja till förnuftet genom att lära/upplysa om budskapet (docere) 

samt tillfredsställa och behaga betraktarens sinnen (delectare). Generellt så är reklam 

uppbyggt på detta sätt för att skapa tillfredställe utifrån sannolika och överdrivet för-

skönande argument. Marlboro annonserna argumenterar och uppfyller dessa krav som 

reklamen kräver för att övertyga utifrån att kort påstå att varumärket Marlboro och 

dess cigaretter står för njutning och manlighet utifrån vackra naturbilder. Antirökre-

klamen vill däremot övertyga genom att bryta mot de krav för övertygelse som retori-

ken kräver.  

     Bilderna som antitobaksorganisationerna använder i sina reklamannonser är mer 

ämnade att provocera och övertyga som skrämselpropaganda utifrån hot-argument 

(argumentum ad baculum) ”Röker du, så blir du slav och dör i plågor”. Den skapar 

med andra ord movere och docere genom att med provocerande bilder skapa antipati 

för cigaretten genom att med summan av känslans konnotationer samt organisationens 

ethos skapa det logiska argumentet: ”Rökning ger allvarliga sjukdomar – rök inte!” 

som är en anti-logos till ”Rök Marlboro cigaretter”. Att tillfredställa och behaga be-

traktarens sinnen (delectare) med en antirökannons är därmed uteslutet, då syftet är 

tvärtom, att skapa obehag inför rökning. 

B. Dispositio:  

Bilder till skillnad från texter följer inte en rak textdisposition utan måste tolkas i sitt 

meddelande och göra bilden till språk. I antirökannonserna består språket av ett kluster 

av konnotationer som utgör dess mytspråk. Det är detta språk som kommer att ligga 

till grund för denna analysdel. Dispositionen av det material som utgörs av hur bilder-

nas meddelanden argumenterar ordnas efter dispositionen av det juridiska talet (genus 

judiciale). Detta är en bra modell för att undersöka hur bilderna är disponerade när 

dess syfte förutom att informera och övertyga även bedriver en kategoria (anklagelse) 

mot tobaksindustrin för att döda och förslava sina konsumenter.  

     Som tidigare nämnts så är dessa modeller ämnade för talsituationer. Därav följer en 

tämligen avskalad modell för dispositionen av bilder. Jag kommer att utgå från Hed-

lund och Johannessons modell för detta som mer är anpassad efter reklamannonser 

(Hedlund & Johannesson 1993:189). Dispositionen av bilderna HITLER, WOMAN 

och FUMER, C’EST ÉTRE L ÉSCLAVE DU TABAC kommer att följa sex steg: ex-

ordium (väcka intresse), narratio (”berättelsen” av nödvändiga fakta), propositio (bil-

dens budskap), probatio (argumenten för bildens budskap), refutatio (vederläggande 

av andra påståenden), peroratio (sammanfattning och uppmaning – pay off).  
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 Exordium 

Bilden av Hitler, kroken genom kvinnans överläpp som orsakar smärta; cigaretten som 

befinner sig mellan mannens skrev och tjejens mun. 

 Narratio  

Bilden av Hitler står för ”berättelsen” om andra världskriget och de fakta man utgår 

från som betraktare; man kan fastna som i en krok om man röker; män utnyttjar unga 

tjejer. 

 Propositio  

Bli inte en av Hitlers offer, sluta röka så fastnar du inte, vägra bli utnyttjad. 

 Probatio  

Det dog flera miljoner människor under andra världskriget men det är ingenting mot 

vad cigaretter dödar; bli inte ett offer för dessa. Flera människor har fastnat i cigaret-

tens ”krok” - men det finns hjälp - fastna inte du också, att röka är som att bli utnyttjad 

sexuellt. 

 Refutatio  

Vederläggningen består av Marlboro annonsernas mytspråk gentemot antirökannon-

sernas mytspråk. Rökning innebär inte frihet och att vistas ute i den fria friska naturen 

utan död, slaveri, beroende och smärta. Rökning står inte för manlighet då denna man-

lighet förtrycker och utnyttjar tjejer sexuellt och sprider ondska och död som Hitler. 

Marlboros cigaretter sprider inte en amerikansk livsstil och kulturdominans utan en 

livsstil som innebär ständiga sjukdomar, smärta och slaveri som kan jämföras med den 

nazistiska ideologi som Hitler stod för. 

 Peroratio:  

Uppmaningarna består av bildtexternas slogans för antirökannonserna. HITLER ”Ci-

garro mata mais” (”rökning dödar fler”), WOMAN ”Get unhooked” och FUMER, 

C’EST ÉTRE L ÉSCLAVE DU TABAC (”Att röka är att vara slav under tobaken”) 

Bilderna argumenterar utifrån sin disposition anklagande likt en åklagare mot en tobaksindu-

stri som inte får försvara sin verksamhet. Antirökreklamen bedriver endast en kategoria (an-

klagelse) i sina annonser och det utan en chans till apologia (försvar) från Marlboro (eller 

andra tobakstillverkare) då den allmängiltiga sanningen i samhället är att ”rökning är skad-

ligt”. 
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C. Elocutio 

Den språkliga formen som bilden använder sig av utläses av det mytspråk som är soci-

alt och kulturellt betingat utifrån de gemensamma konnotationerna som skapas av be-

traktarna av bilderna. Till skillnad från en retorisk ”målande” och bildligt talande text 

(evidentia) så sker i bilden motsatsen – man skapar ett mytpråk utifrån bilden. Detta 

”språk” är det implicita språk som skapas i betraktarens medvetande utifrån tolkandet 

av bildens metonymiska (”namnbyte”) och metaforiska (”överföring” av ett ord) med-

delanden. Dessa två troper är de mest förekommande och ”talande” i språket som bil-

den skapar i kombination med synekdoken eller delen för helheten. Bildtexten för anti-

rökannonserna ingår också i tolkandet för budskapet och har en förklarande funktion 

till bildspråket med sina påståenden. Gemensamt för alla bildtexter är den retoriska fi-

guren sermocinatio med vilken antitobaksorganisationen ”talar” och ger en berättar-

röst till betraktaren av annonsen.  

 I HITLER-annonsen fungerar Hitlers bild och namn metonymiskt för döden eftersom ”rök-

ning dödar fler”. Dessutom så är porträttet skapat av en mosaik av cigaretter vilket gör att 

bilden fungerar som en synekdoke både bildligt talat (andra världskriget) och betraktat (ciga-

retterna bildar en helhet i bilden). Hitlers bild utan vare sig bildtext eller cigaretter är också en 

metafor för ondska, på samma sätt som en bild av Gandhi skulle vara en metafor för icke-

våld. I WOMAN-annonsen så utgör kvinnan på bilden en synekdoke och representerar alla 

cigarettrökare som fastnar i ett beroende; hon är ”the average smoker” utan namn. Bildtextens 

rubrik WOMAN i själva annonstexten är en metonymi för cigarettrökare i allmänhet. Kroken 

på bilden fungerar som en metafor för att man är slav och fast under sitt begär som konsument 

för tobaksindustrins krok. FUMER, C’EST ÉTRE L ÉSCLAVE DU TABAC-annonsen 

(Att röka är att vara slav under tobaken) och Marlboros ”Come to where flavor is” – annonsen 

är de enda annonser där cigaretten ingår i bilden. I Marlboros annons så är cigaretten i cow-

boyens mungipa en metafor för manlighet och ”flavor” står metonymiskt för naturen han vis-

tas i.  

     I kontrast till Marlboro så används cigaretten metaforiskt och metonymiskt i FUMER, 

C’EST ÉTRE L ÉSCLAVE DU TABAC på ett mer motbjudande sätt. Denna smak (”flavor”) 

av goda konnotationer blir i antirökannonsen en avsmak för de konnotationer som skapas av 

kontexten som cigaretten i bilden verkar i. Där tillges cigaretten rollen av att metaforiskt sym-

bolisera mannens könsorgan för 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 för. 

4.3.4 Retorisk värdering 

En betraktare av en antirökreklam som inte är rökare kan i bästa fall uppskatta kreativiteten i 

annonsen då budskapet inte är riktad mot – eller berör denne – i lika hög grad som det gör för 

en rökare. Rökaren som betraktare av antirökreklamen däremot förhåller sig tvetydig inför 

denna. Som konsument och trogen ett specifikt varumärke av cigaretter – vilken framhäver 

och tillger rökaren ett ethos samt njutning – är rökaren både konsument av ett cigarettvaru-

märke och offer för denna enligt antirökorganisationerna. För en rökare är en antirökreklam 

lika mycket ett budskap för övervägande som för övertygelse. Om betraktaren inte övertygas 

av budskapets logos-argument så överväger betraktaren budskapets pathos-argument. Cigaret-

ten fungerar i antirökreklamen som ett tecken som konnoterar både njutning och sjukdom. 

 Meddelandet och tecknet för cigarett i en antirökreklam skapar då en oxymoron (motsats) 

och om denna accepteras som en sådan, så förefaller betraktaren likgiltig inför budskapet. 

Risken för sjukdom blir då en risk man är beredd och ta. När det gäller att hindra ungdomar 

från att börja röka så är det i huvudsak de olika tobaksmyterna som måste bekämpas i antirök-

reklamen och dessutom övertyga. 

     De retoriska resurser som krävs för att uppfylla den retoriska situationen – vad gäller att 

övertyga i sitt budskap i form av ethos, logos och pathos för annonserna – och utifrån genus 

demonstrativum uppfylls i både Marlboros och antirökorganisationernas annonser. I antirök-

organisationernas fall så fungerar annonserna övertygande på ett retoriskt plan i teorin. Vi vet 

statistiskt sett att det har fungerat väldigt framgångsrikt även i praktiken för Marlboro. Anti-

rökorganisationerna följer en retorisk process i sina annonser, men är då helt beroende av to-

baksreklamen för att kontrastera mot denna i sin argumentation för att skapa övertygelse. 

Därav blir antirökannonsernas argument en motsats till Marlboro reklamens argument. Logos 

blir till en antilogos och pathos-argumenten: död, slaveri, krig, och sexuella övergrepp skapar 

en antipati snarare än sympati till vad betraktaren av annonsen ska känna utifrån de medde-

landen som utläses. Antirökannonserna fungerar övertygande, för att Marlboro annonserna är 

övertygande, och för att antirökannonserna positionerar sig som vad de inte står för i jämfö-

relse med en rådande tobaksideologi i samhället. 

 Vad gäller antirökannonsernas effektivitet att bedriva kategoria av en tobaksideologi ska-

pad av flera års cigarettreklam kan man i annonserna se att de täcker hela statusläran i sin ar-
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gumentation. Hitler-annonsen är anklagande (genus judiciale) när den påstår att rökningen har 

dödat fler människor än andra världskriget. WOMAN-annonsen är förutom att vara anklagan-

de även rådgivande (genus deliberativum) då den upplyser om var man kan vända sig för att 

få hjälp med sitt beroende. Slutligen så fungerar FUMER, C’EST ÉTRE L ÉSCLAVE DU 

TABAC-annonsen förutom att vara anklagande även smädande (genus demonstrativum) när 

den påstår att den njutning som cigarettreklamen i alla år propagerat för likställs med njutning 

i form av sexuella övergrepp. 

     Den retoriska analysen resulterar i att påvisa cigarettens roll i samhället och i våra liv ut-

ifrån de myter som tobaksreklamen av denna skapat genom åren. Dess konnotationer fungerar 

universellt oavsett nationell och kulturell identitet. Cigarettens främsta och viktigaste konno-

tationsvärde som tecken är friheten och denna frihet är personlig. Man behöver inte vara en 

Marlboro Man eller leva i ett Marlboro Country för att känna friheten och de öppna vidderna. 

Friheten infinner sig under rökpausen på jobbet och i avskildhet när man vill känna sig fri 

med sin cigarett. Cigaretten är vad man erbjuds eller ber om som en sista önskan innan döden 

men även i fångenskap då den inger en känsla av frihet. Cigaretten står i centrum i både glädje 

och sorg och täcker alla känsloyttringar inom alla kontexter. 

     Som ett semiologiskt tecken kan cigaretten betecknas som det den är – en produkt. Dess 

konnotationer däremot är individuella och skiljer sig utifrån kunskap av cigaretten som pro-

dukt. Varningstexten på paketen är ett resultat av kunskapen av cigaretten som produkt och är 

rent informativ.  

     Reklamen och de olika kontexter som cigaretten har figurerat i under åren har bidragit till 

att göra cigaretten till en retoriskt fulländad produkt. Cigaretten som produkt har ethos, logos 

och pathos var den än erbjuds i världen – oavsett märke – då den täcker flertalet känsloytt-

ringar. Även när det gäller ethos i reklamen är Marlboros varumärke/logotyp överlägsen i 

övertygelse till skillnad från antirökorganisationernas loggor. Antirökreklamens övertygelse 

utgår från dess pathos- och logos-argument och är en anti-konsumtionsreklam för cigaretter.  

 

5 Slutsatser  

Analysen av antirökreklamen visar att det inte räcker att endast bedriva en kategoria av ciga-

retten som produkt eller mot tobaksindustrin för att övertyga.  Det krävs med andra ord mer 

än så för att antirökreklamen ska övertyga utifrån retorikens genus demonstrativum. Rekla-

men handlar i det här fallet inte om två produkter på marknaden som ska övertyga med goda 

argument utan snarade om två ideologier för en handling. Att röka eller inte röka, är frågan 
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som betraktaren av antirökreklamen ska ta ställning till, utifrån det mytspråk och dess argu-

ment för övertygelse som skapas. Mytspråket som tobaksreklamen skapat utifrån en bildens 

retorik under alla år är övertygande och existerar trots att dess reklam inte gör det. Denna to-

baksmyt bekämpas av antitobaksorganisationernas antirökkampanjer med reklam som konno-

terar motsatta pathos-argument och skapar en mot-myt till tobaksmyten.  

     Retorikens uppgift är att i annonserna övertyga både inom bildspråket i reklamen och i det 

mytspråk den konnoterar i kontrast till en existerande tobaksmyt. Antirökreklamen indoktrine-

rar snarare än övertygar betraktaren till en ideologi som utifrån mytspråket ska övertyga till 

att sluta röka eller inte börja röka. Metoden för övertygelsen – eller det som är bäst ämnat att 

övertyga enligt antirökorganisationerna – är reklamen i sin mest propagandistiska form. Anti-

rökreklamen är ämnad att övertyga propagandistiskt för sin ideologi som saknar objektivitet 

och utifrån mytspråkets subjektiva budskap. 

     Den amerikanska psykologen och filosofen Rollo May ser myten som något som förenar 

livets motsatser. Det medvetna/omedvetna, det historiska/det nuvarande och det individuel-

la/det samhällsenliga som gestaltas i en berättelse och som förs vidare från generation till ge-

neration skiljer sig från det empiriska språket som endast hänvisar till objektiva fakta (May, 

1992: 30-31). Mellan det objektiva språket och det subjektiva mytologiska bildspråket befin-

ner sig alltså retoriken. Då främst i två former: som övervägandets vetenskap genom analys 

och strukturerandet av fakta samt som övertygandets konstform genom dess olika appellfor-

mer för argumenten.  

 Inom psykologin så kan myternas bidrag till våra liv sorteras under fyra kategorier enligt 

Rollo May. Personlig identitet (Vem är jag?), känsla av gemenskap (att visa mytiskt lojalitet 

mot rökning i samhället), stöttandet av våra moraliska värden (moralen genom tiden) och 

skapelsemysteriet (hanterandet och skapandet av myten i vårt medvetande utifrån konst, dikt, 

idéer) (May, 1992: 34-35).  

Antirökreklam skulle då enligt May även kunna övertyga på ett undermedvetet mytiskt psyko-

logiskt plan om den accepteras av betraktaren. Den personliga identiteten och känslan av ge-

menskap kommer att bestå av den icke-rökande människan som känner en mytisk lojalitet till 

de nya moraliska värden som skapats utifrån ett nytt skapelsemysterium – rökförbudet i sam-

hället. Ett exempel på detta är antirökannons nr.1 i bilaga 8.9 då cigarett, pipa och cigarr som 

olika tecken för rökverk i samma system har olika konnotationer för mytspråk i samhället (se 

även 2.1.1 Tecknet) . 

 Retorikens delar som är ämnade att övertyga kan således i den retoriska analysen av anti-

rökreklamen utläsas, men då inte med en retorikens övertygelse av förnuftsmässiga och sakli-
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ga argument utan med pathos argument inom reklamens medium och utifrån välinriktade PR-

kampanjer i tiden.  

 

6 Diskussion  

Att väga två polariserade ideologier som utifrån dess mytspråk ska verka retoriskt övertygan-

de kräver förutom goda argument även en historik bakom argumenten. En bild på den ameri-

kanska respektive den sovjetiska flaggan har en historik bakom mytspråket den förmedlar 

som ska övertyga om kapitalismens eller kommunismens ideologi. 

     Den retoriska situationen och problematiken som antirökreklamen står inför vad gäller sitt 

sätt att övertyga är tidsfaktorn. Antirökreklamen är tänkt att fungera övertygande synkront i en 

diakron tidsaxel som dominerats av tobaksreklam. För att förstå antirökreklamen krävs att 

man förstår fenomenet reklam. Utifrån förståelsen för fenomenet reklam kan man sedan be-

döma vad reklam inte kan vara – likt Saussure gjorde för att bedöma ett teckens betecknade. 

     Begreppet reklam, utifrån latinets reclamáre: clamáre (att ropa) och prefixet re (åter) (Jan-

son, 2002:226), utgår från en allmängiltig sanning för att vara och beteckna någon/något i en 

förskönad kontext. De kriterier vi utgår från som betraktare av reklam, kännetecknar den tra-

ditionellt förskönande reklamen, vilket innebär att reklam som bryter mot dessa kriterier blir 

något man känner till i form men inte i innehåll. Antirökreklam är reklam med syfte att över-

tyga men då utifrån en sinnenas retorik som funkar i ett motsatsförhållande till den traditionel-

la reklamen. Antirökreklamen förvränger de sinnesargument som propagerar för till exempel 

Marlboro Man’s ”flavor” och The Marlboro Countrys ”vilda natur” och skapar på så sätt ett 

motsatsförhållande vad gäller lukt, smak, känsel, syn och hörsel utifrån en sinnenas retorik 

som är tänkt att övertyga utan eufemismer. 

     Inom retorisk teori så utgår reklam som är ämnad både att lovtala och att smäda från genus 

demonstrativum, men detta bevisar inte att antirökreklamen fungerar övertygande bara för att 

man kan kategorisera delarna för helheten retoriskt. Vi vet av erfarenhet att Marlbororekla-

men fungerar övertygande för att vi alla som reklamkonsumenter känner till denna. Vi vet 

också att Marlboro statistiskt sett är det mest kända och mest säljande cigarettvarumärket i 

världen – trots att reklamen av denna är förbjuden. Tobaksreklamen är en icke existerande 

reklam i vårt samhälle, men dess budskap utifrån de myter och mytspråk den skapat genom 

åren fungerar trots detta övertygande. Folk röker trots att det inte existerar någon reklam och 

eftersom tobakens argument existerar och verkar på det mytiska planet så måste man fråga sig 

vad det är för slags retorik det handlar om? 
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     För att få en realistisk bild av Marlbororeklamen krävs en analys av dess mytspråk och de 

myter som skapats utifrån denna, för att sedan kunna förstå vad antitobaksorganisationerna 

bedriver kategoria mot med sin antirökreklam. Det antirökreklamen gör är att bedriva en ka-

tegoria mot Marlboro reklamens mytspråk och de myter den förmedlat genom åren. Detta gör 

den genom att försöka bekämpa Marlboro-myten med sitt egna mytspråk och skapa sina egna 

myter. Med andra ord så försöker antirökorganisationerna med sin antirökreklam bekämpa en 

tobaksmyt med en mot-myt. Den retoriska övertygelsen för antirökreklamen är ämnad att ver-

ka på det mytiska planet för en tobaksreklam som existerar i betraktarens undermedvetna med 

sinnets pathos-argument som främsta medel för övertygande.   

 Men denna övertygelse i att sluta röka är inte endast retoriskt förankrad i sitt övertygande. 

Den övertygar snarare utifrån en avart till retoriken som består av propagandan och dess 

pseudovetenskap som används inom PR-industrin. Man kan ”se” och analysera retoriken i 

reklam och PR-kampanjer men man kan inte åstadkomma det motsatta (se reklamen eller PR i 

retoriken). Bernays övertygade med sin PR-kupp kvinnor att börja röka och Leo Burnett om-

vandlade med reklamen cigaretten från att vara kvinnlig till att bli manlig. Tobaksindustrin 

skaffade sig konsumenter i flera generationer med hjälp av bildens retorik utifrån skapandet 

av en tobakens ideologi med ett vackert mytspråk.  

 Antirökreklam har en större chans att övertyga med sitt budskap utifrån sitt mytspråks be-

rättelser i reklamen genom diverse PR-kampanjer än med förnuftsmässiga retoriska logos-

argument för att inte röka. Kombinationen av reklam utifrån en PR-kampanj vars syfte är att 

övertyga verkar genom information av fördelarna och desinformation om nackdelarna för 

budskapet. Den finner på så sätt det som är bäst ämnat att övertyga men blir då till en retorik 

utan grundtanken för retorikens vir bonus – alltså bara PR. 

 Övertygandet utifrån retorisk teori vad gäller budskap grundar sig således i betraktarens 

förmåga att tolka budskapet förnuftsmässigt men oförmåga att kunna värja sig för budskapet 

känslomässigt. Det största problemet som antirökorganisationerna står inför retoriskt vad gäll-

er att övertyga för ett tobaksförbud är tobaksförespråkarnas starkaste argument – Förbud. Att 

begränsa och förbjuda är att inskränka på rökarens ”frihet” att bestämma. Cigarettens symbo-

lik som tecken för frihet är fortfarande stark hos rökare och myten av denna frihet svår att 

argumentera mot. Den ”amerikanska kulturella/demokratiska friheten” och den personliga 

integriteten och friheten är mytiskt skapade av lyckade PR-kampanjer och kan bekämpas med 

en mot-myt utifrån samma metoder.  

 Denna studie har visat att antirökannonserna är retoriskt övertygande i teorin utifrån en 

retorisk teori och metod, och att denna retorik utgår från ett mytspråk skapat av semiologiska 
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tecken i en bildens retorik. För att är mäta retorikens övertygelseförmåga i praktiken skulle 

det även krävas att utgå från en kvantitativ metod i form av surveyundersökningar för att på så 

sätt få en helhetsbild av teoretisk och praktisk övertygelse. 

 Tobaksreklamen kommer med tiden att förlora sin skapelsemyt i och med att yngre genera-

tioner kommer att bära på anti-myten av denna. Ett exempel på detta är när Maurice De Beve-

re som är skaparen av den tecknade serien Lucky Luke bestämde sig för att ersätta figurens 

cigarett med ett vasstrå (World Health Forum vol. 11 1990). Detta var en nödvändig strategi 

för att kunna accepteras på den amerikanska marknaden. Serien har sedan 1983 propagerat för 

ett antirökbudskap med en Belgisk cowboy mot rökning (Lucky Luke bär den belgiska flag-

gans färger till skillnad från Marlboro Man som bär varumärkets färger). 

 Den 31 maj varje år firas WHO´s World No Tobacco Day (WHO 2011). Det återstår att se 

om antirökreklamen kommer att lyckas med att skapa en rökfri värld med sin strategi – att 

bedriva kategoria av tobakens mytiska budskap – och att övertyga genom att motarbeta en 

myt med en mot-myt. Men det är ett ämne för en annan uppsats.   
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8 Bilagor 

8.1 Barthes modell av objektspråk/mytspråk 

 

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

 

Marlboros varumärke i världen (WHO) 
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8.3 Advertising history Marlboro 

 

An advertising history of America´s #1 killer brand. 
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8.4 Marlboro: Come to where the flavor is 

 

8.5 Marlboro: Come to Marlboro Country 
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8.6 HITLER (2008) 

 

CIGARRO MATA MAIS 

“Smoking kills more” 

(UNIMED) 
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8.7 WOMAN (2007) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 ÊTRE L´ESCLAVE DU TABAC. (2010) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

”Att röka är att vara slav under tobaken” 

(DNF) 
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8.9 Antirökreklam i Nazi-Tyskland 

      

1. Förbudet gäller offentliga platser,     2. ”Två miljoner Volkswagen-bilar går upp i      

kontor och väntrum (Diensträume)      rök per år” 

             

    

3. ”Mödrar: Undvik alkohol och nikotin under   4. ”Du röker inte den – den röker dig! 
graviditeten och vid amning…       Signerat av: Kedjerökaren.” 
Drick äppelcider istället!” 
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Bilderna för antirökreklamen i Nazi-Tyskland i bilaga 8.9  är hämtade från: 
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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) 

 

 

 

 

 


