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Forord

“Jag har mest sett dlreklamer pd Youtube, och ddr dr alla valdigt
glada och tycker att det dr jcittekul”. Det séiger en 15-Crig flicka i ett
reportage om alkoholreklam i sociala medier, i Sveriges Radios Studio
Ett. Hon, liksom mdénga andra barn och unga, upplever att alkohol-
reklam &r vanligt, trots att alkoholreklam enligt lag inte fér riktas mot
personer yngre ¢m 25 dr.

Med sociala mediers intdig har véra medievanor féréndrats. Unga
kan nu nds av sé&vdl traditionell alkoholreklam — exempelvis annonser
itv och dagstidningar — som andra typer alkoholbudskap i form av
bilder, uppmaningar, produktplaceringar och liknande, i digitala
kanaler. Vad som ¢&r alkoholreklam och inte dr heller inte alltid helt
enkelt att identifiera och definiera, sérskilt inte pd& internet.

IQ har under flera &r bidragit med undersdkningar och rapporter som
breddar och férdjupar bilden av alkoholreklam. Dels dess omfattning,
dess spridningsvégar och uttryck i Sverige. Dels vad forskningen
kommit fram till om reklamens pdverkan. I denna rapport ville vi
anta ett annat perspektiv; mottagarens.

Gunilla Jarlbro, professor i medie- och kommunikationsvetenskap och
verksam vid Lunds universitet, har pd& uppdrag av 1Q genomfért en
studie vars syfte dr att géra ett forsta f6rsok att kartldgga och ge en
bild av i vilken omfattning unga individer i Sverige nds av alkohol-
reklam och alkoholbudskap i olika kanaler. Det har inte varit en enkel
uppgift men Jarlbros studie, som redovisas i denna rapport, ger nya
insikter och bidrar onekligen till en férstdelse om i vilken omfattning
en genomsnittlig ung individ i Sveriges nés av alkoholreklam och
alkoholbudskap under en medievecka.

W z\q\c&

Juan-Pablo Roa
Vd, 1IQ
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@ ALKOHOLREKLAM

Ssammanfatining

Hur mycket alkoholreklam och alkohollbudskap moéter en ung individ
mellan 15-24 &r under en vanlig vecka? I studien som presenteras

i denna rapport har medieforskaren Gunilla Jarlbro utgditt frém ett
mottagarperspektiv och tittat pé ett antal olika mediekanaler.
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En ung individ (1524 é&r) fér en vanlig medie-
vecka ta del av 280 alkoholreklam och
alkoholbudskap via sociala och traditionella

medier. Det innebdr 13 440 alkoholreklam
och alkoholbudskap per ér.

Varje vecka kan barn och unga nés av sju
reklamfilmer for alkoholhaltiga drycker mellan
olika tv-program.

Barn och unga mellan 15-24 &r kan potentiellt
se 50 alkoholannonser varje vecka i de under
sokta dagstidningarna.

| de undersékia strdmmade tv-serierna fér bam
och unga se karakigrema i serierna dricka
alkohol totalt 50 gé&nger. Samtliga alkohol-
budskap skildrar alkohol pé ett posifivt satt.

De bam och unga som félier 20 av de mest

populdra sociala medier-profilerna och deras
Instagram- och Facebookfléden fér under en

Alkohol och sociala medier

genomsnitilig vecka se nagon dricka alkohol
eller se en bild p& en flaska eller ett fyllt glas
171 génger.

| tv-seriernas varld ar det négot mer vanligt aft
man an kvinnor dricker alkohol. | de studerade
sociala medierna &r det daremot en klar majoritet
kvinnor som sénder uf alkoholbudskap.

Metod

Utgangspunkten har varit den unga individen
(15-24 ér) i Sverige och dess medievanor (enligt
Mediebarometern). Jarlbro har tittat pa hur mycket
alkoholreklam och alkoholbudskap som den statis-
tiske unga individen méter i olika mediekanaler

— dagstidningar, tv, strommade serier och i vissa
sociala medier. Datainsamlingen har skett under
en s& kallad syntetisk vecka. Det innebdr att
kodningen av medieinnehdll stracker sig éver en
sjuveckorsperiod. Mandagen kodas frén periodens
forsta vecka (vecka 32), tisdagens medieinnehall
hamtas fran periodens andra vecka och sa vidare.

Alkoholreklamen och alkoholbudskapen har via sociala medier hittat nya satt fér att né ut ill de unga
konsumenterna. Det som brukar definieras som reklam med en tydlig avséndare som formulerar ett budskap
till oss att képa en specifik produkt ér inte léngre helt giltigt nér det géller reklam i allménhet och alkoholreklam

i synnerhet. Spridningsprocessen av alkoholbudskap pa sociala medier méste anses vara betydligt effektivare
for en alkoholproducent som vill n& ut med sitt varumarke jamfért med att annonsera i gammelmedierna,
som dr bade dyrare och har betydligt légre uppmérksamhetsvéirde. Detta kan Gven uttryckas pé féljande sétt:
alkoholkonsumenterna har numera &ven blivit marknadsférare fér alkoholproducenterna.




Inledning

"Allting gdr att sclja med médrdande reklam. Kom och kdp, kom och kdp
konserverad grét’, s& 16d en slagddmnga for ett antal decennier sedan.

Citatet pekar pd férestéliningen att man med effektiv
marknadsféring kan n& hur léngt som helst, och f&
oss konsumenter att kdpa vad som helst, oavsett véra
behov. Att reklam ar effektivt visar inte minst de
enorma invesferingar som gérs inom omrédet. Enligt
Institutet for Medie- och reklomstafistik (IRM|] uppgick
de fotala reklaminvesteringarna &r 2014 i Sverige
fill nérmare 67 miljarder kronor netto. Enligt Sifos
reklammdéiningar omsatte alkoholreklomen nérmare
1,4 miljarder kronor brutto samma @r. | denna siffra
inkluderas infe sponsring eller andra aktiviteter i fill
exempel sociala medier (se Gven Elgan m.fl 2015).
IRM:s méitning fér det tredje kvartalet 2015 visar en
mycket stark utveckling fér reklam i digitala medier.

%

Under det tredje kvartalet 2015 r reklamtillvaxten i
digitala medier éver 20 procent j@mfért med samma
period &ref innan. Inte sedan 2008 har de digitala
mediermna visat en s& snabb fillvéxttakt. Infernetmilin
kan med all réft ségas vara starkt kommersialiserad
och svenska folket anvénder verkligen internet. Enligt
Mediebarometern (2015) anvénder 81 procent av

befolkningen internet varie dag. Framfér allt ér det

ungdomar och unga vuxna som ér fliiga anvéndare.
| aldersgruppen 15 fill 24 &r anvander 97 procent
infernet en genomsnittlig dag. Kort sagt, svenska folket
i allménhet och barn och unga i synnerhet, &r flitiga
besckare i denna kommersiella internetmili.

Paverkas vi av reklam?

Huruvida vi péverkas av medier i allménhet och
reklam i synnerhet &r en fréga som det réder ganska
stor oscikerhet och liten samstémmighet om. Fér det
forsta bér man skilia pé reklomens mer kortsikliga
och avsikiliga effekter och reklamens langsiktiga,
potentiella effekter. Med det férstnémnda menar
iag reklamens méjligheter aft paverka mottagarnas
kopbeteende och konsumtion. Med det sistnamnda
avser jag huruvida reklamen bidrar fill inlarning och
accepterande av etablerade normer och férvantade
beteenden i givna sociala roller och situationer, fill
exempel att alkohol &r eft viktigt och naturligt inslag
i det sociala livet. Det sisinémnda ér av férklarliga
skal betydligt svérare att bevisa.

Alkoholbranschen framhéver dock ofta aft reklam
inte har effeki p& medborgarnas konsumtion. D& kan
man undra varfér de ldgger ner sédana sfora
summor pengar, propagerar for sjclvsanering och
s& kallade hedersdomstolar istéllet fér lagstiftning.
Harvidlag skilier sig inte akiérerna inom alkohol-
omradet frén évriga akiérer inom reklamsféren,
enligt min mening.

Gunilla Jarlbro &r professor i medie- och kommunikationsvetenskap och verksam
vid Lunds universitet. Hon har sedan 1980-alef forskat kring hélsa och medier.
Hon har skrivit sex bocker och eft stort antal rapporter och bokkapitel.

%
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Vad &r reklam?

Reklam &r en form av évertalning. Mottagaren ska
dverfalas att kdpa eller géra négonting som hon inte
har képt eller gjort fidigare. All form av &verfalning
bygger pd att vissa saker framhévs framfér andra
och att man délier vissa férhallanden. Med detta
resonemang félier att reklamen kan framhélla eller
délia vissa aktuella samhéllsférhallanden, alltsé vara
en missvisande spegel av vissa féreteelser i samhéllet,
exempelvis alkoholens skadliga effekter p& hélsan.

Reklam - dé& och nu

Idag &r reklamen — &ven alkoholreklamen — mer
global én lokal, vilket innebdr aft samma budskap
och bilder ska fungera i ménga olika sammanhang.
Det &r oftast denna typ av reklam som vi konsumenter
tycker @r trékig och éven ofta fénig. Oavsett véra
&sikter om den hér typen av reklam sé& ar den
[6nsam, eftersom det oftast ar reklam fér sa kallode
l&ginvolveringsprodukfer. Varor som infe @r sérskilt
kostsamma eller kréver ladnga och svéra képbeslut.
Ju mer reklamexponering, desto mer kép.

Frémn realistisk reklam till livsstilsreklam
Reklamen har féréndrats och vi har gatt ifréin s&
kallad realistisk reklam, dér man klart och tydligt
visade vad man ville sdlja och dér produkien och
dess fortjanster var i fokus, fill vad man brukar kalla
for livstilsreklam. Reklom fér en produkt ska nu visa
vem man &r som person och vilka varden man vill
férknippas med. Detta kan ocksd uttryckas pé&
féliande seft: aft séga att man féredrar det ena
eller andra alkoholmérket eller dlmarket visar vem
man &r, och vem man inte vill vara.

Digitaliseringen féréndrar
marknadsféringen

Digitaliseringens fidevarv har medfért aff vi fétt séval
reklam i sociala medier som anvéndargenererad
reklam pd internet. Vi kan éven slé fost att internet
har lagt grunden fér eft nytt marknadsféringspers-
pektiv dar innehdll och reklam férenas, dér granser

flyter och nya strategier fér marknadsféring formas.
Reklamen p& infernet har anfagit nya former. Aft
reklamen fill exempel ska ha en definierbar avsén-
dare, &r inte helt filldmpbart p& marknadsféring
pd infernet. Reklamen pé infernet ar inbaddad
med annat innehdll som exempelvis lek och spel.
Bannerannonseringen pd infernet ar troligtvis den
som ér lattast fér konsumenten aft identifiera.
Sékordsmarknadsféringen kan vara svérare, |
synnerheT for unga konsumenter att varja sig emot.

%

Att definiera vad som &r reklam i allménhet och vad
som &r alkoholreklam i synnerhet ér allisd inte helt lat.
Det kan illustreras av en nyhetsartikel (SVT Nyheter
2016-07-07) dér det framgér att en kvinna har
anmdlt en manlig artist fill Konsumentverket for att
han marknadsfort alkoholhaltiga drycker pd sift
Instagramkonto. Def &r inte svart aft forsié anmdlarens
infention, effersom manga av artistens féliare &r unga
individer och att det dérfér kan anses olampligt
med en exponering av alkoholhaltiga drycker pd
arfistens konto.



Frégan ar dock om bilder p& Instagram kan anses
folla inom svensk lagstifining och regelverk — att bilder
p& Instagram kan péverka mottagarens instéllning
fill alkohol &r en helt annan sak.

Trofs lagstifining och branschens sjélvreglering ér
det alltsé tveksamt om arfistens bilder p& Instagram
omfattas eller ens anses vara marknadsféring enligt
gdllande regler. Artisten kan ju infe anses vara en
naringsidkare inom alkoholbranschen.

Vad jag vill ha sagt med resonemanget ovan &r aft
om vi vill vefa hur alkoholbudskap fortplantas och
inferagerar i det nya medielandskapet i filmer, tv-
serier, sociala medier med mera réicker det inte att
enbart analysera det som vi traditionellt kallar for
marknadsféring. | denna studie har jag forsokt aff
réda bot pd defta och analyserat hur sévél alkohol-
reklam som alkoholbudskap kommuniceras pé& olika
medieplattformar under en ung individs medievecka.

Vad tycker vi om reklam?
Reklamen ér infe en férsumbar féreteelse. Enligt
Mediebarometern (2015) har drygt en fredjedel av
befolkningen tagit del av reklam i tv en genomsnitilig
dag. Andelen svenskar som tar del av reklam via
Facebook ér hégre an fér radio och kvéllstidningar:
19 procent ér 2014. Det ar infe s& férvénande aft
andelen som tagit del av reklam via Facebook &r
hogst bland ungdomar, 43 procent. En femtedel av
ungdomarna uppger aft de ocksd tar del av reklam
via videoklipp.

| takt med att rérlig reklam har &kat och nu finns
p& allt fler platser i det sociala rummet har ocksé
instdliningen fill reklam féréndrats.

Enligt de arliga SOM-undersdkningamd' var endast
var &ttonde medborgare mycket negativt installd fill
reklam i tv i mitten av 1990+alet. Tjugo &r senare &r
en tredjedel av populationen mycket negativt in-
stéllda. Sl&r man dessutom ihop dessa med de
som angivit svarsalternativet ‘ganska negativ’ bildar
de en tydlig majoritet p& 71 procent (Bérjesson och
Edstrom 2014).

Ju mer reklamexponering, desto mer negativt
installda blir publiken. Att svenskarna blir allt mer
negafivt installda fill reklom &r givetvis problematiskt
for reklambranschen som ibland pratar om fenomenet
som en byrdkris. Allt pekar pd att vi ar sérskilt trétta
p& reklam som exponeras helt utan var kontroll. 84
procent av svenska folket ogillar reklam i mobiltele-
fonen, vilket troligtvis férklaras med att denna form
av reklam nér oss var vi an befinner oss (Reklam-
rapport 2012).

Studier som visar svenskens instéllning fill alkohol-
reklam visar p& samma ménster.

39 procent av befolkningen upplever att alkohol-
reklamen &r pé&tréingande. | samma studie redovisas
att 74 procent av befolkningen anser aft reklamen
uppmanar fill bruk. Inte s& férvénande upplever
respondenterna att de inte sjélva pé&verkas av
alkoholreklamen — endast 13 procent anser att s& &r
fallet — men 55 procent anser att andra péverkas
fill att dricka mer alkohol pé& grund av reklamen
(Elgan m.fl 2015).

| en undersdkning dar respondenterna var unga
vuxna (18-25 &r) uppgav 4 av 10 aft de fatt
inbjudningar fill fester av alkoholproducenter,
barer, pubar eller liknande via sociala medier
[1Q rapport 2012:2).

Alkoholreklamen finns i former och varianter dér vi
som mediekonsumenter infe ens Uppfoﬁor att nédgon
vill dvertala oss om négot.

Sa& framstéills alkohol i media

Svenska studier som visar hur alkohol representeras
i svenska medier &r en bristvara. En del éldre studier
rdrande alkohol i nyhetsmedier visar dock réft

! SOMvinstitutet (samhélle, opinion och massmedier) &r en opartisk undersékningsorganisation vid Géteborgs universitet. For att kunna
forsté hur samhéllsutvecklingen péverkar svenska folkets attityder och beteenden, har SOM-institutet sedan 1986 genomfért den
nationella SOM-undersékningen. Den nationella undersdkningen gér ut fill slumpméssigt utvalda personer boende i Sverige mellan

16-85 ar. Resultaten presenteras drligen i en rapport.
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entydigt aft rapporteringen glamoriserar alkohol-
konsumtion. Det finns en tendens att framstélla
alkoholdrickande enbart med fest och gladje (se t.ex
Jarlbro 2004). Nyhetsmediernas rapportering kring
alkohol ar sjalvklart viktigt aft studera och ha kunskap
om. Det gdller inte minst ur eft opinionsbildande
perspekiiv, men ocksd ur ett moftagarperspektiv ar
def val s& intressant aft studera vilka bilder under
haliningsmedier ger av alkohol.

Né&gra infressanta éldre amerikanska studier har
undersokt detta forhallande. Willis (1997) redovisar
bland annat aft eft amerikanskt barn i genomsnitt
kommer atf se négon ta en drink 100 000 génger
innan hen har fyllt 18 &r. | samma studie fann fors-
kama att i vissa sena kvdllsprogram pé tv s& drack
tv-karaktérerna alkohol i genomsnitt var 20:e minut.
Kort sagt visar defta aft alkohol i princip enbart
presenteras som n&got posifivi och som den mest
siglvklara ingrediens om du vill ha trevligt.

En infressant rykande farsk studie visar att populér
kulturens inflytande pé& alkoholattityder infe ska
negligeras. Vangeel m.fl (2016) fann i sin studie dér
922 ungdomar ingick [medeléldern 15 &) eft tydligt
samband mellan tittande pd& soap operas? och en
positiv instélining fill alkohol.

En australiensk studie visar hur alkoholmarken inte
bara traditionellt marknadsfér sig pé Facebook utan
arbetar med strategier som bidrar fill unga ménniskors
identitetsskapande. Studien visar vidare hur olika
alkoholmérken arbetar med aft skapa kanslor kring
sin dryck och hur de inferagerar i de ungas sociala
nétverk (Carah m. fl. 2014). Ytterligare en studie visar

branschens framfart p& Facebook och hur antal likes
och delningar av eft specifiki mérke pé&verkar ungas
sociala normer kring alkoholkonsumtion och deras
faktiska konsumtion (Alhabash m.fl. 2015).

Ett kanske inte helt férvénande forskningsresultat
visar aft ungdomar som f&tt undervisning i medie-
kunskap, det vill saga lart sig aft tanka krifiskt
avseende kallor med mera, intar en betydligt mer
kritisk hallning till budskap som sands i alkohol-
reklam &n de unga som infe erhéllit denna kunskap
(Austin m.fl. 2016).

En rad nya studier visar p& samband mellan
alkoholmarknadsféring pé sociala medier och
péverkan pd séval ungas alkoholattityder som pd
deras konsumtion. P& motsvarande sétt &terfinns
det ocksa mer eller mindre experimentella studier
som visar att man kan arbeta alkoholférebyggande
via olika digitala plattformar dér mélgruppen ér
ungdomar och unga vuxna (se t.ex. Brown m. fl
2012; Uzungoglu m. fl. 2014; Moreno m. fl 2016).

Definition av alkoholreklam
och alkoholbudskap
Alkoholreklam har en identifierbar avséndare,

som formulerar eft budskap att képa ett specifikt
alkoholmarke eller dryck.

Med alkoholbudskap avser jag budskap i text eller
bild som hanvisar fill eller portratterar alkoholdrycker.
Dessa har inte alltid en tydlig avséndare.

2Soap opera eller tvalopera, &r tv-serier i félietongsformat. Dagligvarujétten Procter & Gambles eget produkiionsbolag producerade
och sponsrade vérldens férsta sépopera som séndes i amerikansk radio p& 1930+alet. Procter & Gamble var kénda fér att illverka tval,

'soap’ p& engelska, vilket &r skalet fill aft termen "soap opera” myniades.
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Metodbeskrivning

I den hdr rapporten diskuteras alkoholreklaom och hur alkoholbudskap
dterfinns och fortplantas i en rad olika medier. Utgdngspunkten i studien
ar hur unga (15-24 &r) navigerar i vért medielandskap och vilka alkohol-
reklom och alkoholbudskap som dessa d& kommer att ta del av.
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Utgangspunkten har varit den unga individen
(15-24 é&r) i Sverige och dennes medievanor under
en syntefisk vecka. Jag har fittat p& hur mycket alkohol-
reklam och alkoholbudskap som man méter och i
vilka olika kontexter. Att datainsamlingen skett under
en s& kallad syntetisk vecka innebar att kodningen av
medieinnehdll siréicker sig éver en sjuveckorsperiod.
Mandagen kodas fréin periodens férsta vecka [vecka
32), tisdagens medieinnehdll hémias frén periodens
andra vecka, onsdagen fréin den tredje veckan och
s& vidare. Fordelen med detta filvégagéngssatt ar
aft man slipper eventuella periodiseringar och kan
inhamfa medieinnehdll under en langre period.

S& konsumerar unga media

| denna siudie har jag utgétt frén studier rande unga
mdnniskors {15-24 &r) medievanor [Mediebarometern
2015), det vill séga anvéndartid i fimmar och minuter
p& gruppnivd. Sedan har jag studerat innehdllef i
dessa medier fér att analysera huruvida de innehéller
alkoholreklam,/budskap.

Den unga individen mellan 15-24 &r anvander
medier fotalt 444 minuter en vanlig dag. Skillnaden
mellan kénen &r téamligen marginella. Av dessa 444
minuter &gnar individen 107 minuter &t sociala medier
och Q0 minuter &t tvittande (bade via vanlig tv och
infernet], 30 minuter dgnas &t lagrad/strommad film
samt @ minuter &t tidningslasning. Den &vriga tiden
agnas &t musiklyssnade, radio och boklasning
[Mediebarometern 2015).

Tv

Jag har fittat p& tv-program varje dag under

Q0 minuter och féljt de program som denna
&ldersgrupp ar infresserad av (se MMS-méningar).
Jag har dels studerat om det férekommit alkohol-

reklam mellan programmen, dels huruvida det har
pratats eller druckits alkohol i de sedda program-
men. Fér det sisimamnda har jag Gven studerat i
vilken social konfext alkohol férekommer.

Strommade tv-serier

Jag har studerat innehéllet i populdra och strom-
made tv-serier bland denna &ldersgrupp®. Samman-
lagt har jog studerat 4 populéra tv-serier, namligen
Game of Thrones, The Walking Dead, Breaking
Bad samt Jessica Jones. For varje tv-serie har jag
studerat den senaste s@songens fre forsta avsnitt.
Forutom att rékna hur ménga génger alkohol dricks
i varje avsnift har jag studerat om det ér mén eller
kvinnor som dricker alkohol och huruvida man dricker
ensam eller i sdllskap. Vidare har jag noterat om
alkohol framstdlls i positiv dager — om nagot ska
firas, man vill slappna av, eller enbart vara social.
Jag har ocksé studerat om alkohol framstélls i negativ
dager s&som nd&gon "gér bort sig”, blir sjuk eller
aggressiv. Slutligen har def noterats om alkohol
anses vara eff satt aff [dsa problem pa.

Dagstidningar

Jag har last dagstidningar bé&de i fryckt form och

pd internet under veckan. De fidningar som jag folit
har varit Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet,
Aftonbladet och Expressen. Fér dagstidningarnas
(séval i papper- som i infemetversionen) vidkom-
mande har jag enbart noterat antal alkoholannonser.

Influencers i sociala medier

Jag har slutligen studerat sociala medier: Twitter,
Instagram och Facebook, och i vissa fall bloggar
samf Youtube. Fér aft veta vilka personer som skulle
fslias p& de olika sociala medieplattformarna har

% http://modernmom.se/akiuelll/2015/08,/25/topplistan-overmest-populara-serier/#V_TDz4XQkfo htips://\www.netflix.com/se/.



Tv: TV3, TV4, Kanal 5, TV6, Sjuan under prime time kI 20-22.

Dagsfidningar: (bade
papper och digital form)

Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet, Aftonbladet, Expressen.

Strommade tv-serier:
Jessica Jones.

Tre férsta avsnitten av Game of Thrones, The Walking Dead, Breaking Bad och

Sociala medier:

20 influencers [fio mén och fio kvinnor) p& Facebook, Instagram, Twitter, Youtube och bloggar.

jag anvant mig av olika listor s&som bloggportalen
socialmedier.com. Jag har dven utgétt frén listor
over de mest inflytelserika unga ménniskomna i
Sverige”. Frén dessa listor har de tio mest populéra
man respekfive kvinnor valts ut. Det har varit sport-
stiagmor, modebloggare, arfister och andra. Jag har
dven noterat att de personer som jag f6ljt har stor
spidning i s&val norra, som sédra Sverige, liksom i
Stockholmsomrédet. Jag har medvetet valt bort aff
fslia personer som har en uttalad politisk agenda
av né&got slag, oavsett deras popularitet bland vissa
unga manniskor. Anledningen till detsamma &r aft
iag ville studera vad unga individer i allménhet —
utan specifika politiska infressen — har méjlighet aft
ta del av under en medievecka. Jag har med andra
ord faljt 20 personer som utan aft férolémpa nagon
kan scégas vara tamligen "mainstream”. Fér Facebooks
rakning har jag fér varje individ foljt akfiviteterna
24 timmar under varje dag i den synfetiska veckan.
For Twitter har det gjorts detsamma och avseende
Instagram har jog studerat de senaste 12 bilderna
under varje insamlingsdag. Fér samiliga sociala
medier har noterats anfal alkoholbudskap samt i
vilken kontext de har framsféllts.

Mediekonsumtion 15-24 ar

Avslutande reflektion — metod

Det valkanda uttrycket "det var béttre for” gér
onekligen att applicera pd livet som medieforskare.
Det var léttare, men kanske lite trékigare, nér
medierna var “stabila”, nyheter var nyheter och nar
fidningen var tryckt s& var innehéllet faststalli. Idag
ar det betydlig svérare att studera medieinnehdll
effersom digifaliseringen har gjort innehéllet mer
flyktigt och framfér allt i sténdig féréndring. Medie-
innehall konvergerar och delas i sociala medier och
allt gér fort. Dessutom finns det manga olika listor
att férhdlla sig fill. Uppgifterna om vem som har
mest likes eller f8ljare eller ar mest inflytelserik &r
flyktiga och féranderliga. Icke desto mindre har jag
i denna studie utgdtt ifrén listor nér jag bestémt mig
fér vilka unga individer som jag skulle f8lia pa sociala
medier. Om eft par ménader eller eft &r ser kanske
dessa listor annorlunda ut och andra personer &r
mer inflytelserika @n de som anségs vara det
sommaren och hésten 2016. Studiens resultat séiger
egentligen inget om vad den fysiska personen Emma
eller Marcus har tagit del av rérande alkoholbudskap
en vanlig medievecka. Studien visar vad en man
eller kvinna mellan 15-24 &r, boende i norr eller
sdder, har haft en potential att ta del av under en
vanlig medievecka sensommaren och hésten 2016.

Den unga individen mellan 15-24 &r cnvémder medier totalt 444 minuter en vanlig dag. Av dagens 444 minuter dgnas:

90

minuter

Ovrig tid

tv (vanlig och
strommad)

“hitp://nyheter24.se/nyheter/inrikes/852348-har-ar-sveriges-100-makligaste-unga-2016.

musiklyssnade,
radio och
bokldsning
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Undersokningens resultat

I detta avsnitt pdbérjas sjdlva resultatpresentationen. Efter en redovisning
av varje mediums innehdll avseende alkoholreklam och alkohollbudskap
kommer en sammanfattande analys.
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Resultat tv

Under den studerade medieveckan har jag fittat pé
tv cirka Q0 minuter varje dag, vilket innebdér cirka 10
timmar och 50 minuter under en vecka. Twittandet
har varit fokuserat under s& kallad prime time, vilkef
innebar kvéllstid mellan klockan 20-22. Det &r den
fidpunkt nér flest fittar och aven flest reklaminslag
sands. De kanaler som jag har studerat har varit
TV3, TV4, Kanal 5, TV6 och Sjuan. Programmen
har till exempel varit sportprogram, Idol, sitcoms,
samt kriminalserier. Jag har noferat om alkoholreklam
har sénts mellan programmen, men har ocksé noterat
om det dricks alkohol i tv-programmen.

Alkoholreklam mellan programmen &terfanns sju
ganger (dar det fanns en tydlig avséndare) under
den studerade medieveckan. Av dessa var tre reklam-
inslag egentligen infe renodlad reklam f&r vin eller
6l utan for en annan produkt s&som mat eller resor
dar man drack vin alfemativt &l.

Avseende sitfcoms® s& fér den unga fittaren se
tv& avsnitt under medieveckan dar det dricks vin i
samband med social samvaro. Ingen annan alkohol
visades i de dvriga studerade programmen.

Sju reklamfilmer med alkohol och tv& alkoholbud-
skap i veckan, gér att den unge individen kommer
aft se totalt 432 alkoholbudskap om dret fér alkohol-
haltiga drycker.

Resultat strommade tv-serier

Som jag tidigare beskrivit har jag féljt fyra olika tv-
serier som &r populdra i den akiuella &ldersgruppen.
For varje tv-serie har jag analyserat den senasfe
sdsongens fre forsta avsnitt. De serier som lits har
varit: Game of Thrones, Jessica Jones, The Walking
Dead samt Breaking Bad. For varje avsnitt har det

noferats hur mé&nga génger ndgon dricker alkohol,
om det &r man eller kvinnor, om det dricks i séllskap
eller i ensamhet. Slutligen har det analyserafs
huruvida alkoholdrickande framstdlls i positiv eller
negativ dager.

Game of Thrones
Game of Thrones &r en fantasyserie dér vi fér f6lja
med il de sju kungadémena i Westeros, dar kungar,
droftningar, riddare och adel sléss fér makt och éra.
Serien bygger p& George R R Martins bokserie
Sagan om is och eld.

| de tre studerade avsnitten dricker négon av karak-
tarerna alkohol sammanlagt 19 génger. | denna
serie ar det en &vervikt mén som dricker alkohol
(13 gdnger) och de dricker alkohol i huvudsak
fillsammans med andra man. Alkohol framstdlls i
denna serie enbart i positiv dager; karakigrema
firar négot, slappnar av eller ar sociala helt enkelt.

Jessica Jones

Serien kretsar kring superhidlten Jessica Jones som
forsoker leva eft normalt liv, istdllet for att kémpa mot
skurkar. Hon férsorjer sig som privatdetektiv, men
anvander ibland sina kraffer i smyg. Karakicren
kommer ursprungligen frén en serietecknad figur.
Jessica Jones dricker en hel del alkohol och tidningen
Forbes [2015-11-25) har réknat ut hur mycket karak-
téren spenderar p& alkohol och da forefrddesvis
whiskey. Tidningen réknade ut aft karakidren under
13 avsnitt drack 13 flaskor whiskey samt vin och &l.
Totalt skulle karakicren spenderat 262,92 dollar pd
inkdp av alkohol och d& hade man inte rknat med
inkdpet av vin, effersom Jessica Jones blev bjuden pé
det. Tidningen fortsditer sin analys av alkoholintaget

9 Sitcom, &r en typ av humoristisk dramaserie, som idag framfér allt séinds i tv. Situationskomedierna kretsar vanligen kring en grupp fasta
rollfigurer i en vardaglig mili® — hemmet, arbetsplatsen eller vinskapskretsen — och handlingen bygger p& de humoristiska episoder som
uppstar p& dessa platser. | hemmilié ér vardagsrum vanliga. Varje avsnitt &r i regel mellan tjugo och freffio minuter léngt, undantaget
reklamfid. Det ér vanligt med publikskratt pa ljudbandet, som antingen kan komma frén en studiopublik eller vara pélagda i efterhand.



Strommade
tv-serier

50 alkoholbudskap.

for karaktaren ifréga och konstaterar att om man
studerar hennes ldgenhet under samma avsnitt skulle
hon ha spenderat 401,84 dollar p& alkohol. Inte s¢&
férvénande finner Forbes att samfliga whiskeymdarken
i serien har samma distributér, och staller darfor
frégan om féretaget har ett samarbete med
bolaget Nefflix. Féretaget sa sig inte ha négot
officiellt parinerskap med tv-serien och tv-bolaget
svarade infe ens p& fragan.

2

Oavsett ovan kan vi konstatera att i de fre observe-
rade Jessica Jones-avsnitten s& dricks det totalt 21
ganger. | denna serie ar det évervagande kvinnor
som dricker (tolv gé&nger]. Det ér lika vanligt i serien
att kvinnor dricker ensamma som i kénsblandade
grupper. Aven i denna serie framstdlls alkohol
huvudsakligen i positiv dager. | flera fall framstalls
aven alkohol som en problemlésare for den kvinn-
liga karaktaren. | detta sammanhang bér det némnas
aft denna tv-karakidr ocksé éterfinns pd sociala
medier som Facebook och éven pd denna platiform
romantiseras alkohol.

Breaking Bad

Breaking Bad handlar om kemiléraren VWalter
White, som efter aft ha fétt lungcancer vill skapa
ekonomisk trygghet for sin familj innan han dér.
Darfér borjar han anvanda sina kunskaper fill att
producera mefamfetamin. Tofalt dricks det alkohol

Totalt

280 alkoholreklam
och alkoholbudskap.

10 génger i de tre studerade avsnitten och vid sju
av gé&ngerna ar det mén som dricker. | denna serie
dricks alkohol alltid i séllskap med andra, savél
man som kvinnor och alliid i en posifiv kontext.

The Walking Dead

The Walking Dead @r en amerikansk skréckserie
utvecklad och baserad pé& seriefidningen The
Wialking Dead. Serien krefsar kring en liten grupp
mdanniskor ledda av sheriffen Rick Grimes, efter
att en zombie-epidemi slagit USA i spillror. | de
fre studerade avsnitten férekommer det ingen
alkohol alls.

Avslutande kommentar

Genom att under en vanlig medievecka fitta pd
populdra strdmmade tv-serier har den unga indi-
viden en potential atf se karakiGrerna i serierna
dricka alkohol totalt 50 génger. Det ér alltsa 200
génger varje ménad saomf fofalt s& mycket som

2 400 génger per ar. En n&got stérre andel man
an kvinnor (29 man och 21 kvinnor) dricker alkohol.
Vidare kan det konstateras aft alkohol i

tv-serierna alltid portrétteras i positiv dager. Karak-
térema i serien dricker alltsé alkohol huvudsakligen
i sdllskap med andra f6r atf fira nagot eller helt
enkelt som eft naturligt inslog i def sociala livet.

| alla dessa budskap har alkohol néstan enbart
eff positivt skimmer dver sig.

Resultat dagstidningar

En ung manniska, i dldersspannet 15-24 &r agnar
nio minuter dagligen &t dagsfidningar. Troligivis Iéses
merparten av fidningarna digitalt. | denna studie
har jag dock studerat sévél papperstidningar som
tidningamna i digital form. De studerade tidningama
ar fyra av landets storsta, namligen Affonblade,
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Expressen, Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet.
Jag har i denna studie bara noterat antal alkohol-
annonser i fidningama och inte redaktionellt mate-
rial s&som vinrecensioner eller mat- och dryckestips.

Resultaten visar aft man i fyra svenska dagstid-
ningar under en vecka (28 tidningar i pappersformat,
samt 28 tidningar i digital form) sammanlagt ser
50 annonser. Annonserna marknadsfér huvud-
sakligen vin. Det kan vara en indikation p& aft man
infe vander sig fill personer i &ldersspannet 15-24
&r, som huvudsakligen képer och dricker &l och
blanddrycker (enligt Systembolagefs férsalinings-
siffror). Elva av de 50 annonserna @r publicerade
i dagstidningarnas inferetversion. Merparten av
annonserna &r publicerade under onsdagen och
forsdagen i medieveckan. Det tycks uppenbart, inte
minst med fanke pd& att merparten av annonserna
marknadsfér vin, aft branschen inte ténker sig mota
den unga konsumenten via dessa fraditionella
kanaler. Men med detta sagt kan man éndé
konstatera att den unga individen mater 50 alkohol-
annonser genom att Idsa/bladdra i svenska dogs-
fidningar under en vecka. Det ger 200 annonser
fér alkohol i ménaden och totalt 2 400 om dret
som den unga individen méter genom att lésa/
bladdra i svenska dagstidningar.

Resultat sociala medier

Totalt har jag félit tio unga mén och tio unga kvinnor
pé olika sociala medier (Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube och bloggar] varje dag under den synfe-
tiska veckan. Fér varie dag har jag foljt Facebook-
akfiviterna fér varje individ under de senaste 24
fimmarna, vilket innebér att 140 okiiviteter pé
Facebook har studerats. For Twitters vidkommande
har samma strategi anvénts. Avseende Instagram
har jog féljt personernas konfon varje dag och
studerat de senaste tolv upplagda bildemna, vilket
innebar aft 1 680 bilder har studerats. Ifall de som
iag har faljt haft négon aktivitet p& Youtube eller
har bloggat har Gven det studerats. De som jag
har flit har varit sportsticiror, modebloggare, artister
med mera. Fér samiliga sociala medier har det
noterats anfal alkoholbudskap samt i vilken konfext
de har framstéllts.

Resultatet av att folia 20 personer pd olika sociala
medier visar avseende de fio mén som f6lits aff dessa
under en medievecka fofalt visar 46 olika alkohol-
budskap och huvudsakligen bilder pé& Instagram

och Facebook. Fér kvinnornas vidkommande visas
alkoholbudskap under veckan hela 125 génger.
Bilderna, och i férekommande fall omdémena
rdrande alkohol, ar alltid positiva och utstrélar
gladje, social samvaro och géma sol och ledighet.
Infe en enda géng — i dessa 171 alkoholbudskap
— framkommer négot negativt. Solen lyser alltid, och
karleken och gemenskapen flédar i dessa alkohol-
budskap i sociala medier.

Alt se négon dricka eller prata om alkohol bland
dessa "kanda” personer ér sjciviallet infe nog, for
dessa budskap fér en like, eft gillande, och kan éven
delas vidare i ytterligare socicla medier. Fér att forstd
vidden av flédet kan def némnas att en av de
kvinnliga artister som f8ljts la ut en bild dér hon sitter
i scillskap med drinkar och utstrélar gladje. Bilden fick
14 500 likes samma dag som den publicerades pé
Instagram. Siffroma ér snarlika fér andra alkoholbilder,
dér unga ménniskor ger tummen upp fér dessa
positiva alkoholbudskap.

%

Den kontext som alkohol framstélls i p& sociala
medier &r alltid positiv — alkohol &r en naturlig
ingrediens ndr unga ménniskor umgds, likasé nér
man vill koppla av eller fira nagonting.

Vad sager dé& dessa siffror? Jo, om man félier fio
kanda kvinnor pd sociala medier under en vanlig
vecka f&r man 125 génger se n&gon dricka alkohol
eller se en bild pé en flaska eller eft fyllt glas. Detta
innebér aft man under en ménad fér 500 alkohol-
budskap genom aft flia kénda kvinnor och under
eft &r blir def hela 6 000 alkoholbudskap. Félier man
fio kdnda man under en vecka &r motsvarande siffro
46 och fér en ménad 184 och fér et &r 2 208.

Folier man bade kénda man och kvinnor s& fér
man ett alkoholbudskap hela 171 génger i veckan
och pd érsbasis blir det 8 208 alkoholbudskap.
Det ér i deffa sammanhang &terigen vért aff ha i
minnet aft dessa alkoholbudskap infe bara nér de
som félier de kénda personerna ifréga utan aff
budskap delas och fortplantas i andra sociala
sammanhang.






Reflektioner

Barn och unga nds av alkoholreklam

och alkoholbudskap

Jag har undersskt medieinnehéllet som en ung individ
mellan 15-24 &r tar del av under en vecka och kan
konstatera att alkoholreklam nér bam och unga i sévél
tv som dagstidningar. Defta kompletteras med en
rad ytterligare alkoholbudskap i gammelmediemna.
Det finns idag knappast en dagsfidning som infe
har vin- och &lrecensioner, eller ger fips om olika
drycker i kombination med matrétter. | tv-program-
men sé&val pd morgonen som senare p& dagen
ges dven dryckestips. | filmer som sénds p& tv och
i olika tv-serier oavsett produkfionsland konsumeras
det aven alkohol. Det &r inte s& aft unga individer
missar alkoholreklam och alkoholbudskap om man
anvander de gamla fraditionella mediema.

Ocksé i de sociala mediema nds unga av alkohol-
reklam. En underskning genomférd av Sifo p& upp-
drag av IQ (IQ rapport 2012:2) visade att drygt
tv& av fio ungdomar mellan 18 och 24 &r — unga
som inte ska n&s av alkoholreklam — upplever att
det forekommer mycket eller extremt mycket reklam
for alkohol i sociala medier. | ett inslag i Studlio Ftt i
Sveriges Radio (2016-10-10) har reportern infervjuat
fre 15-&riga fiejer som menar aft alkoholreklam blivit
vardagsmat for dem. "Jag har mest seft dlreklamer
p& Youtube, och dar ér alla valdigr glada och
tycker att def &r jattekul” séger den ena. Den andra
fyller i “Om man fénker aft man kollar p& kanske tio
Youtube-videoklipp, s& kanske def ér reklam pd fem
utav dem, och dé& kanske det dér en som dr alkohol-
reklam”. P& frégan om dldersgrénser i sociala
medier svarar den fredje "Det finns vél vissa &lders-
grénser p& appar och sanf, men det &r ju valdigt
enkelt att skriva in aft man ar éldre”.

Alkoholbudskapen hittar nya végar

Det jag dock framfér allt kan konstatera i denna
studie @r aft alkoholbudskapen har hittat nya vagar
for att n& ut till de unga konsumenterna. Det som
brukar definieras som reklam, med en tydlig avsan-
dare som formulerar ett budskap fill oss att kdpa en
specifik produkt, ar inte &r helt gilligt idag nér det
gdller reklom i allménhet och alkoholreklam i syn-
nerhet. Givetvis finns den "vanliga” reklamen som
vi ser i annonser i tryckt eller i digital form kvar.
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Men i takt med éndrade medievanor och ett dkat
mediebrus s& méste producenter hitta nya och andra
vagar for att n& ut fill sina presumtiva kunder.

2

2010 genomfdrde IQ en studie rérande alkohol-
branschens akfiviteter p& sociala medier (IQ rapport
2010:2). | denna studie fann man att marknadsféring
av alkohol i sociala medier med dess majligheter
fill inferaktivitet och delbarhet ligger l&ngt fréin det
svenska regelverkets krav pd att alkoholreklam ska
vara saklig och infe spela pd kéanslor samt visa pd
métifullhet. Vidare fann man aft alkoholproducen-
terna huvudsakligen i sina budskap satsade pé
livsstil och aff frammana en positiv attityd fill alkohol.
Forfattarna avslutar rapporten med féljonde
kommentar avseende framtiden:

Det ar omdjligt aft med sékerhet saga vad som vantar
i framtiden men det gér att géra kvalificerade giss-
ningar. it rimligt anfagande &r aff marknadsféring via
Intemet, mobiltelefoner och andra digitala platformar
kommer aft ¢ka. S& dven inom alkoholbranschen.
Ny teknik fér kommunikation har medfért att reklam
och annan marknadsféring finner nya spridningsvéigar
[reklambdérare) och atf gréinserna mellan olika
kommunikationsséitt delvis suddas ut (ibid.:17).

Ja, jag kan bara att konstatera aft férfattarnas
kvalificerade gissning avseende framtiden visar
sig stémma t&mligen bra. Medieplaftformar och
kommunikationssatt suddas ut och vem som &r
sandare av efft alkoholbudskap pd& sociala medier
vet vi egentligen infe alltid; arfisten, bloggerskan
eller en alkoholproducent?

Vad jag tycker mig se &r att alkoholbranschen
finner andra végar som till exempel sponsring av
musikfestivaler och sponsring av berémda DJ:s. Och
dessa sponsringsaktiviteter fortplantas givetvis via
sociala medier. Avseende sponsring fann jag i denna
studie att en av de artister som félits pé sociala medier
under den syntefiska veckan &r sponsrad av ett



cidermarke. Sjalvfallet s& framgér detta infe p& né-
got satt av artistens aktiviteter pé Instogrom, Face-
book eller Twitter.

Hur mycket branschen investerar i kronor och éren
i olika aktiviteter i sociala medier férblir dock dolt i
dunkel. Och dessa sponsringsakfiviteter fortplantas
givetvis via sociala medier — av fesfivalbesdkare,
artister med flera.

Jag menar att det finns all anledning att tro att
exempelvis unga festivalbesskare lagger ut bilder
p& Facebook eller Instagram fér att visa sina vénner
var man har varit, och sé& roligt man har haft. En
icke-oansenlig del av dessa bilder kommer ocksé
visa élmarket som sponsrade festivalen. Bilderna
kommer sedan att f& likes och delas ytterligare och
givetvis aven bland dem som inte fysiskt besokte
festivalen ifrdga. Producenterna fér méngdvis med
s& kallad gratisreklam. Hur stor denna spridning ar i
de sociala mediema &r svart fér att inte séiga oméjlig
aft méta. Vidare har flera av de artister som jag féljt
i denna studie, och som har ménga féljare, upptrétt
p& de sponsrade festivalerna och dven dessa artister
publicerar bilder pd sina digitala konfon och bidrar
med att slmérket reproduceras &terigen.

Effektiv rundgéng

Denna spridningsprocess, eller rundgéng, fér nog
anses vara betydligt effekfivare om man vill n& ut med
sitt varumérke én aff annonsera i gammelmedierna,
som &r b&de dyrare och har betydligt légre upp-
marksamhetsvérde. Detta kan éven uttryckas pé
fsliande sdtt: alkoholkonsumenterna har numera
Gven blivit marknadsférare fér alkoholproducenterna.

Det som jag i denna studie har kunnat rékna p&
ar alkoholbudskap, dels i form av reklam, dels i
form av inslag i strdmmade tv-serier och pé& vissa
sociala medier. Det &r vikfigt aft hér betona aff denna
studie infe ger en helicckande bild av vare sig alkohol-
reklamen eller andra alkoholbudskap som en ung
individ under 25 &r kan méta séval i gammelmedi-
ema som pd olika digitala sociala plattformar. | fére-
liggande studie har jag enbart avseende sociala
medier foljt 20 inflytelseserika unga personer som
har mé&nga sé kallade f8liare och hur de har spridit
alkeholbudskap via sina olika digitala plattformar.
Det finns séledes all anledning aft tro att alkohol-
reklam och alkoholbudskap @r énnu mer frekvent
férekommande i en ung ménniskas vardag én vad
denna studie visar.

At undersdka hur unga manniskors alkoholkon-
sumtion péverkas av alla alkoholbudskap som finns
pd& sociala medier &r en utmaning, och ingdr inte
inom ramen fér denna sfudie. Daremot finns det en

mangd vetenskapliga studier som undersckt och visat
aff def finns eff samband mellan alkoholreklam och
konsumtion av alkohol. Och det vore det markligt om
infe attityder fill alkoholkonsumtion péverkas pé sikt
av alla dessa alkoholbudskap p& sociala medier.
Dessutom har alkoholbudskapen som studerats i
denna studie alliid presenteras i en positiv kontext.

v

Romantiserad bild av alkohol

Alkohol &r inte en vara som dlla andra och alkehol
har en rad olika skadeverkningar, séval pd en sjalv
som p& omgivningen. Men i budskapen som jag har
identifierat i denna studie blir ingen berusad, tappar
omdomet, scéger fel saker, blir aggressiv eller sjuk.
Alkohol presenteras av leende manniskor som utsirélar
harmoni och lycka. Trevliga sociala umgéngen med
leende och kdnda ménniskor som ibland ska fira
nagon framgéng eller helt enkelt bara umgés. Jag
kan ocksd i konstatera att i denna studie s& &r def
négot mer vanligt att mén @n kvinnor dricker i tv-
serierna, men i de sociala medierna &r det en klar
maijoritet kvinnor som sénder ut alkoholbudskap.
Hur unga ménniskor, som séker sin identitef, pd-
verkas av budskapen med framgdngsrika och unga
manniskor och bilder som p& olika s&ft romantiserar
alkohol kréver dock en annan typ av studie och ar
onekligen en empirisk utmaning.

Till sist. En ung individ (15-24 &), som félier den
statistiska férlagan avseende medieanvéndning, har
allts& en vanlig medievecka en potential aft f& 280
alkoholbudskap. Samtliga budskap skildrar alkohol
i en positiv dager och av dessa ér 57 reklam med
tydlig avséndare. 50 av alkoholbudskapen ater
finns i de studerade tv-serierna, det vill séga man
ser tv-karaktdarerna dricka alkohol. Detta innebar
att 171 alkoholbudskap &terfinns i sociala medier
och har utgér Instagram den plaftform som sprider
alkoholbudskap i sarskild stor utstrackning.

Under en mé&nad nds bam och unga enligt den
statistiska férlagan av 1 120 budskap varav 228 ér
alkoholreklam. Under eft &r blir det 13 440 alkohol-
budskap varav 2 736 stycken @r alkoholreklam.
Och pa tvé ar blir det 26 880 géinger. Ar inte det
valdigh myckefe

Avslutningsvis

IQ har under flera &r bidragit med undersékningar
som breddar och férdjupar bilden av alkohol-
reklamen — hur den verkar i olika kanaler och hur
den paverkar manniskor. | denna studie far vi fér
férsta gangen mottagarperspektivet. Det finns dll
anledning att fitta vidare pd frégan om hur sérskilt
barn och unga méter alkoholreklam och alkohol-
budskap pé& sociala medier.
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