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Abstract 

 
 
Titel: 
”Ja tack, jag tar chansen att bli riktigt rik i PostkodLotteriet, samtidigt som jag 
stödjer våra barn, djuren och miljön...” – en kvalitativ retorikanalys om argumenten i 
PostkodLotteriets direktreklam 
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Monica Djerf-Pierre 
 
Kurs: 
Medie- och kommunikationsvetenskap 
Fördjupningskurs VT-07 
 
Sidantal: 
56 
 
Syfte: 
Syftet med vår uppsats är att se hur PostkodLotteriet argumenterar för sin 
verksamhets legitimitet i sin direktreklam. 
 
Metod och material: 
En kvalitativ retorikanalys av 10 stycken direktreklammaterial från PostkodLotteriet  
 
Huvudresultat: 
Vid en närmare analys av materialet så såg vi flera intressanta tendenser, där det 
framkom tydligt att de i sin argumentation spelade mycket på retorik. Vidare såg vi 
argumenten för PostkodLotteriet som mest lyfter fram ett eget vinnande, kombinerat 
med den goda gärningen för förmånstagare som ett sätt att existera på marknaden, 
där företag och organisationer allt mer måste visa upp ett aktivt Corporate Social 
Responsibility-arbete för att kunna legitimera sig. Slutligen blev det nästan paradoxalt 
att förmånstagarna som ändå är grunden för PostkodLotteriet och som tydligt är i 
behov av att synas på marknaden i kombination med andra företag, till viss del själva 
bidrar till att upprätthålla ett avstånd och ”ett tredje rum” till dem man hjälper genom 
att låta företaget man samarbetar med vinna mycket, mycket mer på samarbetet.  
 
Nyckelord: 
Retorik, Corporate Social Responsibility, Postkolonial teori, Reklam 
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1. INLEDNING 

 

Företag och organisationer i Sverige lägger mycket pengar på reklam idag. Den 

ökande trenden kan bland annat ses som ett svar på hur mycket ett varumärke och 

ens profil betyder. Dessutom blir det allt svårare att lyckas med sin reklam. 

Konkurrensen är hård och företag och organisationer kämpar mot varandra för att 

legitimera sin verksamhet och skaffa sig en plats på marknaden. Den hårda 

konkurrensen och det faktum att människor i dag ställer allt högre krav på företagen i 

sin omgivning bidrar också till att jakten på att finna nya sätt för företagen att fånga 

publikens uppmärksamhet blir allt tuffare. Reklamen har tagit sig in på alla arenor där 

den snart berör alla delar av samhällslivet. Överallt möts man av bilder och symboler 

och propaganda som vill försöka förmedla något. Därför blir vi människor kritiska och 

mycket selektiva kring vad vi väljer att ta till oss. 

 

Att ställa sig kritisk till reklam som dimper ner i brevlådan tror vi att det är många som 

känner igen sig i. Att mötas av en hög med reklammaterial innanför dörren när man 

kommer hem, gör att reklamen oftast hamnar direkt i sophögen. Men ibland händer 

det dock att man kastar ett öga över vad som faktiskt ligger i högen på dörrmattan. 

Och det är väl ingen tillfällighet att man öppnar de kuvert som är adresserat direkt till 

en själv… 

 

Så var i alla fall fallet då vi fick upp våra ögon för PostkodLotteriets reklammaterial.  

Här utlovades det en fantastisk möjlighet för oss att vinna jättemycket. Det var 

storvinster, bilar och tv, för att inte nämna alla miljoner man kunde vinna i GrannYran. 

Och inte nog med det utan som en extra bonus gjorde man en ”god gärning” genom 

att tävla i PostkodLotteriet, då överskottet nämligen gick till ideella organisationer 

som bland annat Rädda Barnen, WWF och Barncancerfonden. Aldrig förr hade vi sett 

så många vinnare… Det var ”de” som alltid vann och ”du” som kunna delta om 

miljoner osv.  

 

Det var flera saker hos PostkodLotteriet som fångade vårt intresse och fick oss att 

börja diskutera vad det faktisk är de gör. Varför har en rörelse som tydligen hade sin 

grund i TV programmet ”Vem vill bli miljonär” plötsligt blivit en form av ambassadör 
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för ideella organisationer? Om nu grunden för PostkodLotteriet är att stödja 

förmånstagare, varför anspelar då deras reklam så mycket på det egna vinnandet? 

Och inte minst varför är reklamen så överdrivet personligt riktad? 

 

Syftet med vår uppsats är att se hur PostkodLotteriet argumenterar för sin 

verksamhets legitimitet i sin direktreklam. Denna studie gör vi genom att se till tre 

frågeställningar; 1. Vilka retoriska argument använder sig PostkodLotteriet av i sin 

direktreklam och hur? 2. Kan de retoriska argumenten som används ses utifrån ett 

Corporate Social Responsibility – perspektiv och i så fall hur? 3. Kan de retoriska 

argumenten som används ses utifrån ett postkolonialt perspektiv och i så fall hur? Vi 

vill med andra ord se hur de väljer att kommunicera genom reklamen och vilka 

övertygande medel som används för att fånga de potentiella prenumeranternas 

uppmärksamhet och intresse.  

 

Då argumenten utgör kärnan i en övertygande text blir också just denna del av störst 

intresse för vår studie då vi med hjälp av en kvalitativ retorikanalys vill försöka urskilja 

de mest framhävande temana och tendenserna av PostkodLotteriets argument.   

 

I uppsatsens första del väljer vi att ge en kort redogörelse för PostkodLotteriets 

bakgrund och uppkomst, retorik, reklam och närmare bestämt direktreklam. I 

teorikapitlet som följer fördjupas så ämnena retorik, reklam och argument. Vi försöker 

även här lägga grunden för en förståelse för begreppet Corporate Social 

Responsibility och ett postkolonialt perspektiv då dessa områden kommer att beröras 

genomgående i vår uppsats. En närmare analys av reklammaterialet har tillåtit oss att 

se flera intressanta tendenser där det blir tydligt att se PostkodLotteriets flitiga 

användande av de retoriska argument som finns till förfogande. Resultaten av 

analysen presenterar vi längre fram i vår uppsats tillsammans med en slutdiskussion 

och sammanfattande text om vår studie som helhet. 
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2. BAKGRUND 

 

Vi kommer i detta avsnitt att presentera PostkodLotteriet närmare genom att beskriva 

dess uppkomst och karaktär. Sedan snuddar vi vid ämnen som reklam, direktreklam 

och retorik för att försöka skapa en god grund av förförståelse för det område vi 

ämnar undersöka. Vi hoppas därmed att även de som inte personligen är bekanta 

med PostkodLotteriet ska få en bra bas att stå på för att på bästa sätt kunna följa 

undersökningen vidare. 

 

 

2.1 Svenska PostkodFöreningen 

 

Den svenska PostkodFöreningen är en ideell förening som bildades 2003. 

Grundarna av PostkodFöreningen är Rädda Barnens Riksförbund, 

Barncancerfonden, Världsnaturfonden WWF och Svenska Postkodstiftelsen. Deras 

syfte är att ge ekonomiskt stöd till organisationer och projekt inom eller utanför 

Sverige, så att människors och djurs livsvillkor och miljö förbättras.  

 

Genom att ge ekonomisk stöd till organisationer och projekt hoppas 

PostkodFöreningen att kunna hjälpa dessa inom områden som: 

 

- verkar för att säkerställa barns rättigheter enligt barnkonventionen 

- ger stöd till barn och vuxna i utsatta situationer eller katastrofer 

- ger stöd till utbildning och fortbildning 

- främjar samarbete över gränser, såväl nationsgränser som sociala och 

kulturella sådana 

- verkar för en bättre miljö 

- främjar forskning inom områden som medicin, miljö, utbildning etc.  

- på annat sätt främjar ett allmännyttigt intresse 

 

PostkodLotteriets mål är många stora och små vinnare.  
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2.2  PostkodLotteriet 

 

Svenska PostkodFöreningen beviljades 2005 tillstånd att starta PostkodLotteriet av 

lotteriinspektionen. Lottopriset är 150 kr i månaden. Vinstandelen till 

prenumeranterna är 40 %. Det enda kravet för att få vara med är att prenumeranten 

har fyllt 18 år och är folkbokförd på en fast adress. Vinstdragningen för 

postkodlotterna går till väga på så sätt att alla vinnande lottnummer slumpas fram i 

en dator under bevakning av lotteriinspektionen1. Svenska PostkodLotteriet är ett 

prenumerationslotteri vars syfte är att samla in pengar och ge en del av omsättningen 

till de ideella organisationerna i PostkodFöreningen, så kallade förmånstagare som 

arbetar för att människors och djurs miljö och livsvillkor förbättras. Överskottet från 

lotteriet utgörs av 40 procent av omsättningen då lotteriet är etablerat. Av detta går 

sedan minst 20 procent till lotteriets förmånstagare Barncancerfonden, Rädda 

Barnen, Världsnaturfonden WWF, BRIS och Sjöräddningssällskapet. Det är ett 

vinstrikt lotteri2.  

 

 

2.2.1 Vinstdragningen 

 

PostkodLotteriet tycker själva att de skiljer sig ifrån andra lotterier genom att 

prenumeranterna kan vinna pengar tillsammans med sina grannar. Prenumerantens 

postnummer är en del av lottnumret, vilket gör att både prenumeranten och dennes 

grannar kan vinna stora summar pengar, under förutsättningen att lotterna är 

betalda. På detta sätt räcker det att man bor i samma postnummerområde som den 

vinnande lotten.  Det behöver med andra ord inte vara den personliga lotten som blir 

vinstlott för att prenumeranter ska kunna vinna pengar. Som PostkodLotteriet själva 

uttrycker sig på sin hemsida:  

 

”PostkodLotteriet är ett vinstrikt lotteri, där lotteriets prenumeranter har chansen att 

vinna mycket pengar tillsammans med sina grannar.” Denna vinstchans är det 

PostkodLotteriet själva definierar som GrannYran3.  

                                                
1 http://www.postkodlotteriet.se/web/show/id=45679 2007-04-18 
2http://www.postkodlotteriet.se/web/show/id=51164 2007-04-18 
3 http://www.postkodlotteriet.se/web/show/id=51164 2007-05-24 
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2.2.2 Förmånstagare 

 

Vid varje lott som köps är spelaren med på att stödja ideella verksamheter både i 

Sverige och i världen över. De som får en del av Svenska PostkodLotteriets 

överskottsmedel är:  

 

Rädda Barnen Riksförbund 

Barncancersfonden 

Världsnaturfonden WWF 

Bris 

Sjöräddningssällskapet 

 

Detta är organisationer som verkar inom områden som hälsa, miljö, drabbade barn, 

skolgång, sjöräddning och mänskliga rättigheter4.  

 

Rädda Barnen är en rättighetsorganisation som står på barnens sida. De arbetar för 

att göra det bättre för barn i utsatta situationer och påverka dem som fattar beslut 

som rör barn.  

 

Barncancerfondens vision är att alla barn som drabbas av cancer ska bli friska och 

leva ett bra liv. Barncancerfonden hjälper många fler barn till ett gott liv.  

 

Världsnaturfonden WWF mål är att bevara jordens biologiska mångfald och att bygga 

en framtid där människor lever i harmoni med naturen.  

 

BRIS- Barnens rätt i samhället är en av årets två nya förmånstagare. Det är en ideell, 

partipolitisk och religiös obunden organisation som bistår barn som far illa och som 

fungerar som en länk mellan barn, vuxna och samhället. BRIS arbetar för att påverka 

den allmänna opinionen och beslutsfattare samt för att öka vuxnas respekt för barn 

som individer.  

 

                                                
4 http://www.postkodlotteriet.se/web/show/id=45554 2007-05-24 



 10 

Sjöräddnings Sällskapet är en ideell förening som är en av lotteriets två nya 

förmånstagare för i år, 2007. Verksamheten drivs helt utan bidrag från staten. 

Sjöräddningssällskapet viktigaste uppgift är att rädda liv runt Sveriges kuster och i 

Vänern, Vättern, Mälaren och Hjälmaren5.  

 

 

2.3 Reklam 

 

Reklam är enligt ”Nationalencyklopedin” ett konkurrensmedel som företag använder 

sig av i sin marknadsföring för att främja försäljningen av en vara eller tjänst. Genom 

att betala för ett utrymme i olika medier förmedlas reklambudskapet, som ofta består 

av både text och bild till en målgrupp, dvs. potentiella köpare. Utvidgar man denna 

definition kan reklam även innefatta olika intresseorganisationers spridning av idéer 

och värderingar6.  

 

Reklam har i vårt samhälle kommit att bli en dominerande kraft som i hög grad sätter 

sin prägel på vårt sociala, kulturella och politiska samhälle. Detta då stora delar av 

våra medier finansieras av reklammarknaden, vilket helt klart har en effekt för 

mediernas form och innehåll. En stor del av det pris vi som konsumenter betalar för 

olika produkter finansierar reklamen för samma varor. Företag i Sverige kan 

spendera miljoner av kronor på sin reklam.   

 

Reklamens form och uttryck har genomgått en väldig förändring genom årens lopp. 

Den tekniska utvecklingen har onekligen varit en bidragande orsak till den snabba 

utvecklingen och öppnandet av möjligheter för ett användande av nya former och 

signalsystem7.  

 

Klein skriver i sin bok ”No Logo” om hur varumärkets betydelse under 1900-talets 

sista decennier har växt så att företag inte längre endast producerar varor, utan även 

image. Klein säger att företagen har frigjort sig från varan för att ”existera i en annan 

dimension”, där syftet blir att skapa en företagsmytologi där tingen istället säljer sig 

                                                
5 Ibid. 
6 Nationalencyklopedin, Multimedia plus, 2000 
7 Mral & Larsson (2004, s 7ff) 
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genom sitt namn och sin image, än sin produkt. Varumärken ersätter på detta sätt 

produkter med attityder och idéer som kopplas samman med vissa värden och på så 

sätt skapas det en upplevd verklighet8.   

 

 

2.3.1 Reklam och Retorik 

 

Mral och Larsson säger i sin bok ”Reklam och Retorik” att reklam först och främst är 

ett försök på att övertyga och övertala. Då det idag existerar ett informationsflöde 

som är mer massivt än någonsin är konsten att övertyga mycket svår att lyckats med. 

Därför ökar kraven på reklamen. För att lyckas måste man hitta rätt språk till en viss 

målgrupp och reklamen måste generera förtroende. Men mest av allt måste reklamen 

övertyga sin publik om att de behöver just ”denna produkt eller tjänst” och att 

produkten eller tjänsten kommer att lösa alla deras problem. Reklamens 

övergripande problem handlar därför ofta om hur man genom retorik kan övertyga 

utan att framstå som manipulativ9.  

 

 

2.3.2  Direktreklam, DR 

 

”Nationalencyklopedins” definition av Direktreklam lyder som följer:  

 

”DR, reklam i form av riktade meddelanden som via text, post, telefax eller 

budutdelning sänds till en utvald kategori konsumenter eller företag via brev, 

broschyrer, kataloger, prospekt eller i annan form.” 

 

Då direktreklam anses vara mycket kostnadseffektiv, tros detta vara orsaken till den 

ökande andel bland det totala reklamutbudet som finn idag.  

Direktreklam förekommer på två olika sätt:  

- som adresserad reklam till en utvald målgrupp 

- som oadresserad direktreklam, för exempelvis till alla i ett bostadsområde10 

                                                
8 Klein, No Logo, 2000, s 52) 
9 Mral & Larsson (2004, s 82) 
10 Nationalencyklopedin, Multimedia plus, 2000 
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Direktreklamens stora fördel är helt klart dess möjlighet att kunna anpassa budskapet 

exakt till målgruppen. Man kan med ett skräddarsytt material nå exakt den målgrupp 

man önskar, vidare kan man bestämma exakt vilken dag man önskar att göra sitt 

utskick. Man kan alltså välja vem man vill nå, på vilket sätt och på vilken tid11.   Du 

når exakt dem du tänkt dig, vilket också som oftast betyder att man får ett mycket 

stärkare resultat. Kvantiteten på de man når, sträcker sig sällan utanför den målgrupp 

man har, men till gengäld så blir kvaliteten och nivån på de kontakter man uppnår vi 

en DR kampanj mycket bättre än de man får vid kommunikation i de bredare 

medierna12.  

 

Det finns heller inga begränsningar för vem som kan använda sig av direktreklam. 

DR kan användas av såväl företag med tio kunder som av företag som har hela 

svenska folket som sin marknad. Det som framförallt gör DR till en väl använd form 

av reklam är dess direkta mätbarhet där man omedelbart kan se 

försäljningsresultaten. Detta ses på så sätt som en mer säljande kanal. All 

kommunikation påverkar uppfattningen om varumärket. Förr såg man en konflikt 

mellan direktrespons och varumärkesreklam då man inte såg hur ett varumärkes 

strategi också kunde ge respons. Men med dagens möjligheter inom DR ser man att 

genom rätt utformat reklammaterial så kan DR både bygga varumärken och driva 

respons. Kampanjen kan på lite längre sikt ge stor effekt och på grund av den 

insikten läggs inte heller stor vikt på det faktum att DR har en högre kostnad. Sedan 

direktreklamens inflytande på varumärket uppdagats, har många olika sätt för hur 

man använder sig av DR utvecklats. De vanligaste anledningarna till att använda DR 

idag är följande:  

- sälja produkter och/eller tjänster 

- bygga relationer 

- samla in data 

- samla in pengar 

- värva kunder och medlemmar 

- ändra attityder 

- produktlansering och/eller ändra kännedomen om ett varumärke13 

                                                
11 Gustafsson & Rennemark ( 2002, s 110) 
12 Bonde-Teir & Westerståhl ( 2005, s 48) 
13

 Bonde-Teir & Westerståhl ( 2005, s 5ff) 
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3. TEORETISKA UTGÅNGSPUNKTER 

 

I detta kapitel kommer vi att presentera de teorier och perspektiv vi utgått från när vi 

genomfört vår undersökning. Vi kommer också att definiera de begrepp som vi 

kommer att använda oss av. De olika delarna av detta kapitel är ämnade att fungera 

som hjälpmedel i genomförandet av vår studie. 

 

 

3.1 Marknadsretorik – konsten att övertyga 

 

En av retorikens grundare, Aristoteles, definierade begreppet på följande sätt:  

 

Retorik är konsten att vad det än gäller finna det som är bäst ägnat att 

övertyga14.  

 

Retorik sägs idag vara konsten att övertyga genom tal eller text med noggrant 

utvalda argument och en mycket väl anpassad språklig stil. Vid retorikens ursprung i 

det antika Grekland ca 500 f. Kr låg fokus på konsten att övertyga genom tal då 

retoriken utgjorde basen för människors sätt att forma värderingar och etablera 

normer för det kollektiva beteendet i samhället15. Retorik är självklart av den 

anledningen än idag en vital del av det samhälle vi lever i då samhället 

överhuvudtaget inte skulle kunna existera om människor inte använde sig av ord och 

visuella symboler för att exempelvis dela eller tolka information16. Som teoretisk 

tradition kan retoriken i mer generella termer ses som läran om kommunikation ur 

avsändarens perspektiv då retoriken analyserar förhållandet mellan avsändaren och 

texten17 

Med en aning mer moderna termer kan vi säga att retorik egentligen är alla de sätt 

som vi människor använder oss av för att försöka påverka varandras tänkande och 

beteende. Detta gör vi genom att strategiskt välja ut de symboler vi väljer att 

                                                
14 Hedlund & Johannesson (1993, s 13) 
15 Gripsrud (2002, s 193ff),  Hedlund & Johannesson(1993, s 13ff) 
16

 Toth & Heath (1992, s 17ff) 
17

 Gripsrud (2002, s 193ff) 
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kommunicera med. Med symboler menas inte bara olika bokstäver som bildar ord 

utan även bilder, gester och en rad andra abstrakta former av symboler som 

exempelvis musik faller under begreppet i retorikens värld. Retoriska budskap 

cirkulerar ständigt kring oss i vårt dagliga liv. Det kan vara allt från en reklamannons 

vi sett på bussen, ett politiskt tal man hört på radion eller de argument som sambon 

tar upp för att övertyga om att det verkligen inte är hans eller hennes tur att 

dammsuga. Retorik är en företeelse som ständigt dyker upp i olika situationer. Vi kan 

således säga att det finns en retorisk dimension i all kommunikation genom att varje 

situation där någon försöker övertyga oss om något är en retorisk situation18. 

  

Retoriken kan enligt Karlberg & Mral ses som en självklar del av människors sätt att 

kommunicera med varandra då en mycket stor del av den mänskliga 

kommunikationen faktiskt handlar om påverkan. Vi påverkar och låter oss påverkas, 

varje individ står dagligen inför en mängd beslut och det är ofta genom att övertyga 

oss själva eller andra som vi försöker komma fram till vad som är lämpligt eller 

olämpligt, rätt eller fel.  

 

Retorikens område är brett och stannar inte vid människors sätt att kommunicera 

utan det är även i allra högsta grad en konstform. Ett hantverk som bemästras av 

vissa yrken som exempelvis präster, politiker och reklammakare. För bland annat 

dessa yrkesgrupper är retoriken en mycket central del då det för dem är en 

nödvändighet att besitta förmågan att på ett effektivt sätt föra fram ett budskap. I 

dagens medievärld är just reklamen en av de mest utmärkande retoriska genrerna 

som genom kombinationen av verbala och visuella tecken ideligen använder olika 

medel för att övertyga19.  Det handlar i stor utsträckning om att stärka sin trovärdighet 

och få folk att lyssna och agera på ens åsikter och förslag vare sig man är en ensam 

talare eller en hel organisation. I båda fallen handlar det om framgångsrik 

kommunikation. Retoriken erbjuder inga färdiga lösningar utan ger användaren 

verktyg att medvetet skapa mesta möjliga i varje situation där kommunikation äger 

rum. Möte och samarbete står i starkt fokus i modern retorik där välvilja, lyhördhet 

                                                
18 Karlberg & Mral (1998, s 10ff), Gripsrud, (2002, s 196ff) 
19Gripsrud (2002, s 225). 
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och en god retorisk omdömesförmåga är nyckelord som tillsammans skapar 

förutsättningar för framgångsrik kommunikation som övertygar20. 

 

 

3.1.1 Strategisk retorik  

 

Det blir allt viktigare att kunna uttrycka sig kärnfullt i vårt samhälle. Konkurrensen för 

de företag och organisationer som önskar etablera sig på marknaden är hård. Vi 

slåss dagligen mot tusentals budskap som kämpar för vår uppmärksamhet. Genom 

en rad olika medier överöses vi av företags och organisationers försök att väcka vårt 

intresse och övertyga oss om att just deras produkt eller tjänst är det bästa 

alternativet på marknaden.  För att lyckas med detta är det viktigt för avsändaren att 

budskapet verkligen berör, griper tag och skapar den effekt som denne avsett. 

Oavsett om avsändaren är en privatperson som vill övertyga en familjemedlem eller 

ett företag som vill övertyga mottagaren till att välja deras produkt eller tjänst så ligger 

en effektiv kommunikation i avsändarens intresse. Företag och organisationer har 

under lång tid använt sig av retorik för att forma vårt samhälle av den enkla 

anledningen att det är just genom retorik som människor antingen individuellt eller 

genom företag och organisationer lyckas influera och påverka åsikter och 

beteenden21.  

 

Retorik kan ge dess utövare förutsättningar att använda alla aspekter av dennes 

kommunikation på ett framgångsrikt sätt. Genom att göra sig medveten om sitt 

kroppsspråk, ordval, språk och signaler kan möjligheten att påverka öka avsevärt. 

  

En utvecklad retorisk förmåga kan bidra till att en individ eller ett företag kan 

argumentera effektivare, förhandla mer framgångsrikt och lättare anpassa sin 

kommunikation till aktuella mottagare. Att kunna skapa goda relationer med hjälp av 

medveten kommunikation, att kommunicera övertygande och skapa hållbara och 

relevanta argument är en eftertraktad och värdefull kompetens såväl i affärslivet som 

i privata sammanhang. 

 

                                                
20 Karlberg & Mral (1998, s 10ff). 
21 Toth & Heath (1992, s 17ff) 
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3.1.2 Tre medel för att övertyga 

I sin bok ”Retoriken” beskrev Aristoteles de tre bevis- och övertalningsgrunderna, de 

sätt att övertyga, som finns att tillgå. Dessa kallade han: ethos, logos och pathos. 

Även i dagens retorikböcker talar man om dessa tre grundläggande byggstenar för 

att övertyga i såväl tal, text och bild.  

Att övertyga genom ethos handlar om att skapa förtroende. En talare inför en publik 

försöker exempelvis visa att han eller hon är en sympatisk figur och därför bör bli 

trodd. Även företag eller organisationer kan försöka skapa förtroende och hävda sin 

karaktär genom att exempelvis framhäva sina värderingar eller låta sig representeras 

av en sympatisk personlighet. Trovärdighet är minst lika viktig för både talaren som 

försöker vinna sin publiks förtroende och för företaget som försöker vinna sina 

kunders och eventuellt övriga intressenters förtroende och tillit. Skillnaden är det 

forum som de olika avsändarna använder sig av. Även i ett företags reklamkampanj 

är med andra ord trovärdigheten viktig även om det i dessa fall väldigt sällan rör sig 

om ett personligt ethos22.   

Att övertyga genom logos går ut på att vädja till folks förnuft. Här undervisas 

mottagaren och avsändaren av budskapet informerar, upplyser och argumenterar för 

sin sak. Resonemanget bygger på logiska samband, därmed förstås inte sagt att 

påståendena nödvändigtvis är sanna. Både en överdriven frånvaro av logos, 

respektive ett överdrivet bruk, kan ha betydelse enligt Karlberg & Mral23. 

Att övertyga genom pathos slutligen, går ut på att tala till folks känslor. Här gäller det 

att röra och påverka sin publik och deras känslor. Det gäller att tala till gemensamma 

bilder och upplevelser. Avsändaren av budskapet kan exempelvis vilja väcka känslor 

som engagemang, medlidande, förtvivlan och hopp. Detta görs ofta genom att 

talaren i text eller tal refererar till situationer som mottagaren kan relatera till och 

känna igen sig i. Även bilder, både i form av verbala och visuella bilder, är en stark 

och mycket effektiv känsloväckare som sällan lämnar läsaren oberörd. Som exempel 

på några specifika yrkesgruppers användande av pathos kan återigen politiker och 

                                                

22 Karlberg & Mral (1998, s 31ff) 

23 Ibid. 
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reklammakare nämnas. I dessa två branscher arbetas det nämligen ofta med 

motsatta känslobegrepp som exempelvis, fruktan och hopp för att övertyga.  I 

reklamen målas det gärna upp ett skräckscenario där hoppet om en lösning på 

problemet självklart ges av den produkt eller tjänst som företaget har att erbjuda. 

Hotet är ibland även dolt inom reklamen mer som en tänkbar följd av ett problem där 

återigen lösningen finns hos avsändaren. Precis som med logos så kan även ett 

överdrivet bruk av pathos ha betydelse. Mest markant kan dock en total frånvaro av 

känslor bli enligt Karlberg & Mral, då även en frånvaro av känslor väcker känslor24. 

 

3.1.3 Retoriska argument  

Kärnan i en övertygande text består av argument. Utan argument kan man inte 

övertyga någon. Argument är egentligen påståenden som backas upp av stöd, skäl 

eller bevis. Bevisen för ett påstående kan komma i olika former. En bild i ett 

reklammaterial kan exempelvis fungera som bevis eller stöd för att ett påstående 

skrivet i reklammaterialets text är sant. Påståendet kan på så sätt förvandlas till ett 

argument25. Hur man väljer sina argument är helt och hållet bundet till situationen 

och avsändaren av budskapet. Det finns en mängd olika sätt att ge belägg för ett 

påstående, och hur man väljer att göra detta blir beroende av hur man bedömer 

mottagarens förutsättning att ta till sig argumenten samt vilken aspekt man vill lägga 

fokus på26.  

Genom att välja ut och pröva sina argument noga kan exempelvis företag eller 

organisationer vända en eventuell svaghet till en styrka. Det kan ofta bli en fördel om 

man har modet att satsa och fokusera på endast ett fåtal eller kanske till och med ett 

enda argument. Fokus får med fördel gärna falla på ett argument som överraskar 

eller inte är lika vanligt då detta kan ge en möjligheten att utmärka sig i den hårda 

konkurrensen. Även i reklam och marknadsföring är det klokt att satsa på ett fåtal 

                                                
24 Karlberg & Mral (1998, s 34ff). 
25 Hedlund & Johannesson (1993, s 19ff). 
26 Karlberg & Mral (1998, s 36ff).   
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argument som ger möjligheten att vända en eventuell nackdel till en fördel. På det 

sättet skapar man sin position på marknaden27  

Då ethos, logos och pathos som övertygande medel utgör grunden för all 

argumentation kan dessa grundstenar även ses som olika typer av argument i en 

övertygande text28. Dessa olika kategorier eller typer av argument smälter enligt 

Karlberg & Mral även ofta samman och bildar unika kombinationer av de olika 

typerna. De tre argumenten kan förklaras närmare på följande sätt:  

Ethos-argument är de argument som uttrycker auktoritet och hjälper till att bygga upp 

trovärdighet och förtroende.  I reklam förekommer det ofta att idrottsstjärnor och 

kändisar medverkar för att tala gott om och rekommendera en produkt eller tjänst. 

Företaget eller organisationen kan på så sätt nyttja den kända personlighetens 

etablerade auktoritet och förtroende. De är också enligt Karlberg & Mral vanligt att 

man använder sig av experter för att ge sina påståenden tyngd och trovärdighet 

vilket då är ännu ett tydligt exempel på användandet av ethos-argument. 

Logos-argument handlar om att försöka tala till människors förnuft och logiska och 

förståndsmässiga natur. Dessa argument tar sig främst uttryck genom användandet 

av rena fakta som exempelvis siffror, redovisning av statistik och facktermer. Till 

logos-argument kan även bilder räknas då det för människor som regel är svårt att tro 

att ett foto ljuger.  

Pathos-argument spelar på individens känslor. Man kan vilja väcka känslor om hopp 

och olika möjligheter. Genom pathos-argument kan exempelvis ett företag visa på 

vilka konsekvenser ett visst beslut kan ha och låta produkten eller tjänsten vara 

lösningen på ett problem. Det kan även röra sig om att spela på människors 

ansvarskänsla genom att visa hur mycket nytta hans eller hennes beslut skulle kunna 

innebära för samhället eller världen, exempelvis i frågan om bättre miljöalternativ. 

Variationerna av pathos-argument är stora då många argument även överlappar 

varandra29.  

 

                                                
27 Ibid. 
28

 Hedlund & Johannesson (1993, s 19ff). 
29

 Karlberg & Mral (1998, s 39ff).   
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3.2 Corporate Social Responsibility  

 

3.2.1 Olika komponenter av CSR  

 

CSR kan enligt Carroll & Buchholtz delas in i fyra sorters socialt ansvar: ekonomiskt, 

juridiskt, etiskt och filantropiskt. Dessa fyra kategorier eller komponenter av CSR kan 

avbildas som en pyramid där olika lager representerar olika sorters ansvar. Även om 

alla dessa komponenter av CSR mer eller mindre alltid existerat, är det först på 

senare år som etiskt och filantropiskt ansvar har intagit en betydelsefull plats. De fyra 

kategorierna av socialt ansvar beskrivs enligt Carroll och Buchholtz på följande sätt:  

 

Det ekonomiska ansvaret handlar om företagets eller organisationens ansvar att 

producera och erbjuda varor och tjänster som samhället och dess medborgare 

behöver och efterfrågar. Förr i tiden fungerade företag och organisationer som en 

grundläggande ekonomisk enhet i vårt samhälle.  Dess primära roll var att producera 

efterfrågade varor och tjänster att göra en acceptabel vinst i processen. Motivet att 

gå med vinst har efter hand förändrats till en strävan om maximal vinst, något som 

varit ett bestående värde sedan dess. De övriga komponenterna av ett företags 

sociala ansvar baseras enligt Carroll och Buchholtz på dess ekonomiska ansvar30. 

 

Det juridiska ansvaret gör att företag och organisationer förväntas även lyda de lagar 

och regleringar som har bestämts av stat och kommun. Företag förväntas exempelvis 

att genomföra sina ekonomiska uppdrag inom lagens ramar. Precis som det 

ekonomiska ansvaret ses även den juridiska komponenten som en grundläggande 

del av affärslivet. Det juridiska ansvaret utgör därmed även nästa lager i pyramiden. 

 

Ekonomiskt och juridiskt ansvar inkluderar visserligen etiska normer om rättvisa men 

inte i samma utsträckning som denna komponent. Etiskt ansvar handlar om de 

aktiviteter som samhället och dess medlemmar anser vara förväntade eller förbjudna, 

trots att de inte är skrivna i lag. Det etiska ansvaret kan ses som företagens eller 

organisationers plikt att göra rätt och agera rättvist samt att i största möjliga mån 

försöka undvika att företagets intressenter påverkas på ett negativt sätt. Även denna 

                                                
30

 Carroll & Buchholtz(2000, s 33ff) 
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komponent utgör ett eget lager i CSR- pyramiden. Det etiska ansvaret befinner sig för 

övrigt även som tidigare nämnt i ett ständigt samspel med den juridiska 

komponenten. 

  

Det filantropiska ansvaret tar sitt uttryck i de aktiviteter ett företag eller en 

organisation visar upp som bevis på att de uppfyller samhällets förväntningar på att 

företag ska vara goda samhällsmedborgare. Det kan exempelvis röra sig om att 

företag eller organisationer engagerar sig i olika slags aktiviteter och program som 

avser att gynna mänsklig välfärd och främja goodwill. Skillnaden mellan filantropiskt 

och etiskt ansvar är att företag och organisationer inte förväntas ta ett filantropiskt 

ansvar ur en ren moralisk eller etisk synpunkt. Det kan även vara bra att skilja mellan 

de två komponenterna av den anledningen att företag och organisationer ibland 

anser att de genom att vara goda samhällsmedborgare också i förlängningen 

automatiskt tar ett socialt ansvar. Genom att skilja på etiskt och filantropiskt ansvar 

förstärks poängen att CSR faktiskt inkluderar filantropiska bidrag utan att vara 

begränsade till dem31.  

 

 

Figur 1: CSR -pyramiden 

Källa: Carroll & Buchholtz (2000, s 37)  

 

                                                
31 Ibid. 
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3.2.2 Vad innebär CSR? 

 

Enligt EU-kommissionen kan Corporate Social Responsibility (CSR) definieras på 

följande sätt: 

 

Ett begrepp som innebär att företagen på frivillig grund integrerar sociala 

och miljömässiga hänsyn i sin verksamhet och i sin samverkan med 

intressenterna, utöver vad lagen kräver32.  

 

 

Allt fler företag och organisationer arbetar aktivt med CSR-frågor. Det kan 

exempelvis handla om ökad miljömedvetenhet, sociala insatser, satsningar på hälsa, 

noggrannare kontroller av leverantörer, mångfald eller kompetensutveckling. I vissa 

fall sker arbetet internt i företaget eller organisationen, ibland resulterar det i 

strategiska partnerskap med frivilligorganisationer33.  

 

En av förklaringarna till det växande intresset för CSR-frågor är den ökade insikten 

om att ansvarsfullt företagande faktiskt gynnar affärerna. Ett aktivt CSR-arbete kan 

enligt Löhman och Steinholz komma att stärka företagets relationer med omvärlden, 

medarbetarnas motivation och lojalitet samt eventuellt även stärka tillväxten och 

lönsamheten34. 

 

I takt med att världen omkring oss och samhället vi lever i, de senaste tjugo åren har 

genomlevt förändringar i form av exempelvis ökad internationalisering, avregleringar 

och ökad individualisering, har även näringslivet förändrats och varje människas 

ansvarstagande och valfrihet stärkts. Varje individ står idag inför en mängd val vare 

sig det gäller vilken elleverantör han eller hon använder, vad vi konsumerar eller hur 

vi väljer att prissätta vår tid och vårt engagemang. Oavsett vad alla dessa val än 

handlar om blir kunskapsinhämtningen en vital del för att människan ska lyckas göra 

rätt val.  

                                                
32 Löhman & Steinholz (2003, s 15) 
33

 http://www.csrsweden.se  
34

 Löhman & Steinholz (2003, s 15ff) 
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Dessa ständigt växande valmöjligheter ställer allt högre krav på individen och i 

förlängningen även på de företag och organisationer som han eller hon väljer mellan. 

Hur väljer man vilket elbolag man vill nyttja? Nu när miljödebatten är hetare än 

någonsin kanske det inte längre räcker att välja det billigaste alternativet. Det ter sig 

därför inte ovanligt för individen att syna elbolagen närmare och ställa sig frågan vilka 

ställningstaganden just mitt elbolag gör.  För företag och organisationer innebär detta 

att de hamnar i strålkastarljuset av en intensivare bevakning som bedrivs både av 

medier samt företagets eller organisationens intressenter35.  

 

 

3.2.3 Drivkrafterna bakom utvecklingen 

 

Under 1990-talet ägde även en värderingsförskjutning rum då materiella värden fick 

backa och ge större och mer betydelsefull plats åt immateriella värden som 

exempelvis humankapital eller ett företags värderingar.  Denna förskjutning av 

värden har på många sätt påverkat både samhälle och näringsliv. Genom de 

immateriella värdenas framfart har samhälle och näringsliv tydligare kunnat se 

farorna i form av miljöförstöring, social utslagning och alltför stora skillnader mellan 

människor och samhällen runt om i världen36. Värderingar och ansvar har sedan 

dess även blivit en del av konkurrensen för företag och organisationer. Detta innebär 

att det helt enkelt inte längre räcker för företag att erbjuda överlägsna produkter eller 

tjänster och bra service.  

 

Ytterligare ett moment i företagens strävan mot konkurrensen har på så sätt lagts till i 

form av, Corporate Social Responsibility. Det finns inga krav på att ett företag ska 

”vinna” gentemot sina konkurrenter när det gäller CSR-arbete, inte heller någon 

ambition om att nödvändigtvis vara bäst. Den stora skillnaden görs endast genom att 

aktivt delta. Då företaget eller organisationen som sagt redan befinner sig i 

strålkastarljuset och kommer att bli bedömd är det viktigt att de bestämmer sig för hur 

de vill delta.  

 

 

                                                
35

 Löhman & Steinholz (2003, s 32ff 
36

 Löhman & Steinholz (2003, s 36ff) 
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I begreppet immateriella värden ingår även ett företag eller en organisations 

varumärke och varumärkesbyggande. Uttrycket ”all publicitet är bra publicitet” har 

länge använts och ansetts som sant. Enligt Löhman och Steinholz borde uttrycket 

snarare vara ”genomtänkt publicitet är bra publicitet” då företag och organisationer 

inte har råd att bygga sitt rykte oplanerat. Varumärket kan ses som en av företagets 

eller organisationens viktigaste tillgångar vilket gör det nödvändigt för företaget att 

vara ytterst medveten om sin kommunikation37.  

 

 

3.2.4 CSR – ett komplext begrepp  

 

CSR området utvecklas just nu väldigt fort runt om i världen. Här i Sverige har 

benämningen ”företagens sociala ansvar” använts men enligt Löhman och Steinholz 

räcker detta begrepp inte riktigt till. CSR är inte ett homogent begrepp utan bör 

istället ses som en kombination av tre separata områden – Sustainability (hållbar 

utveckling), Corporate Accountability (företagets ansvar) och Corporate Governance 

(hur företaget sköts och förvaltas i relation till intressenterna)38. 

  

Begreppet Sustainability sätter fokus på försöken att finna ett sätt att balansera olika 

frågor som exempelvis miljöfrågor, de sociala och ekonomiska på ett sätt som inte 

riskerar att en långsiktig överlevnad hotas. Corporate Accountability handlar om 

företag eller organisationers trovärdighet . Begreppet används ofta i sammanhang 

där företagens sätt att hantera situationen diskuteras. Corporate Governance handlar 

främst om öppenhet och, i förlängningen, trovärdighet och används i diskussionen 

kring hur företag eller organisationer sköts. 

 

Corporate Social Responsibility har på så sätt växt fram som en tolkning av 

kombinationen av de tre ovanstående områdena. Genom denna kombination 

breddas begreppet och blir mer omfattande än vad det svenska begreppets tre ord 

tillåter. ”Företagens sociala ansvar” kan på så sätt kännas som endast en del av CSR 

begreppet och får därmed en begränsande funktion. Då många svenska företag och 

                                                
37 Ibid. 
38 Löhman & Steinholz (2003, s 16ff) 
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organisationer också verkar på en internationell marknad är CSR även av den 

anledningen ett enklare begrepp att använda sig av39. 

 

 

3.2.5 Strategisk CSR 

 

Den växande sammansmältningen av strategi, varumärkesbyggande och behovet av 

socialt ansvar bidrar enligt Werther och Chandler till att företag och organisationers 

CSR-arbete har förändrats så till vida att det från att ha varit en näst intill obetydlig 

skyldighet nu är en strategisk nödvändighet40. CSR kan innebära stora fördelar rent 

positioneringsmässigt för ett företag eller en organisation genom att det skiljer ut dem 

från konkurrenten41. När ett företag frivilligt arbetar utifrån en strategi som har till 

syfte att skapa goda relationer mellan företaget och dess intressenter förbättras som 

regel även företagets position och i förlängningen även dess konkurrenskraft 42. Det 

har därför blivit allt viktigare för företag och organisationer att inte bara lägga fokus 

på CSR-arbete utan även att framhäva sitt arbete inom området.  

 

Ett från organisationen väl genomarbetat CSR-arbete kan ses som ett sätt att både 

bygga upp och förstärka ett varumärke och eventuellt även en organisations image. 

Det är dock viktigt för företaget eller organisationen att försöka integrera sitt CSR-

arbete effektivt i hela organisationens handlingar då genomförandet av CSR enligt 

Werther och Chandler alltid börjar med att lyckas få den interna organisationen 

medveten om CSR. Denna medvetenhet kan sedan utvecklas till en ömsesidig 

förståelse av hur stor betydelse organisationens CSR-arbete verkligen har för 

företaget eller organisationen som helhet men också för dess varumärke, 

intressenter och legitimitet43.  

 

Hur ett företag eller en organisation väljer att se på sitt samhällsansvar är individuellt 

för företaget. I vissa fall använder sig företaget av en uppförandekod(code of 

conduct) där företaget själv beskriver de uppförandekrav de kan tänkas ha på den 

                                                
39 Ibid. 
40

 Werther & Chandler (2005, s317ff) 
41 Löhman & Steinholz (2003, s 27) 
42

 Löhman & Steinholz (2003, s 117) 
43

 Werther & Chandler (2005, s317ff) 
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egna organisationen. Även genom sina värderingar kan företaget försöka skildra sitt 

förhållningssätt till omvärlden. Det är inte heller ovanligt att företag skapar en vision 

varigenom de beskriver företagets förhållande till just värderingar men även till 

samhället i stort44. I boken ”Det ansvarsfulla företaget” tar Löhman och Steinholz upp 

svenska Shell som ett exempel på företag där CSR-arbete inte fungerar som ett 

enskilt projekt utan istället verkligen influerar hela företagets sätt att arbeta. Företag 

och organisationer med denna typ av angreppssätt av CSR förväntar sig inga 

kortsiktiga resultat utan jobbar snarare för att förstå sin omvärld och finna sin roll i 

samhället. Dessa företag eller organisationer är snarare ute efter att använda sitt 

engagemang för att skapa mer långsiktiga mål och värden inom företaget45.  

 

Man kan liksom Löhman och Steinholz ställa sig frågan om företag och 

organisationer som är engagerade och aktivt arbetar med aktiviteter inom CSR 

verkligen kan påverka frågor som att minska fattigdomen och lösa miljöproblem. 

Enligt Löhman och Steinholz är svaret nej då dessa frågor är för omfattande och 

komplicerade. Företag kan däremot bidra till en klar förbättring på en mängd olika 

sätt bland annat genom att försöka påverka de situationer de kan rå på och därmed 

även fungera som bra exempel för andra organisationer46.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                
44 Löhman & Steinholz (2003, s 109) 
45

 Löhman & Steinholz (2003, s 112ff) 
46Löhman & Steinholz (2003, s 47ff) 
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3.3 Postkolonial teori  

Postkolonial teori kan ses som ett ifrågasättande av traditionella 

verklighetsbeskrivningar. Det som är utmärkande för den postkoloniala teorin är att 

den ser på den geografiska positionens betydelse för människors politiska och 

ekonomiska situation, där kolonialmaktens historia ses ha sin påverkan i samhällets 

globala system. Även om det finns få koloniala strukturer kvar så upprätthåller de 

fortfarande systematiska underordningsrelationer. Som Lindström säger i sin bok 

”Postkoloniala texter” kan man mer konkret säga att postkolonial teori ”pekar på hur 

västerlandets framsteg bygger på att resten av världen systematisk utnyttjas”47. 

 

3.3.1 Det postkoloniala; globaliseringen och Sverige  

I Sverige och väst-världen har den postkoloniala teorin snabbt fått ett växande 

intresse. Detta tros sig bero på att den postkoloniala teorin tar ett samlat grepp om en 

rad aktuella problemområden. Exempelvis har vi globaliseringen som i denna teori 

kopplas till det faktum att vi lever i en postkolonial värld. I högre grad än någonsin 

tidigare är livet på skilda platser i världen sammanbundet. Allt fler händelser och 

sammanhang påverkas och är avhängig av skeenden som äger rum någon 

annanstans. Medieflödet och kulturer kan inte längre ses som lokala och på samma 

sätt blir ekonomin bunden till specifika fysiska platser48.  

Ser man till historien har det alltid funnits en ström av handelsutbyten, invasioner och 

migrationsströmmar på jorden, men aldrig tidigare har varor, kapital, symboler och 

människor kunnat förflytta sig med den hastighet och i den mängd som vi har idag. 

På kort tid har detta inneburit betydelsefulla förändringar för stora grupper 

människor49.  

Med globaliseringen så knyts också det förflutna in i nutiden. Därför ser man att 

kolonialismen fortfarande präglar världen både ekonomiskt och kulturellt. 

Kolonialismen har med globaliseringen inte bara märkt de postkoloniala staterna med 

sitt arv, men också gjort stor inverkan för skapandet av kulturella identiteter i 

                                                
47 Lindström (2001, s 7ff) 
48 Eriksson et al (1999, s 13) 
49 Ibid. 
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västvärldens mångkulturella samhällen Som Stuart Hall påpekar i artikeln ”när 

inträffar det postkoloniala?” är inte begreppet postkolonial en betäckning för en 

periodisering där avkolonialisering ses om en brytning med det koloniala, men tvärt 

om ett synsätt som fortfarande påverkar världen50. Stuart Hall säger följande:  

”En av fördelarna med begreppet ”postkolonialt” har därför varit att det 

riktat uppmärksamheten på det förhållandet att koloniseringen egentligen 

aldrig lämnade kolonialmaktens eget samhälle opåverkat. Tvärtom var 

den inskriven djupt inom dem – liksom den blev outplånligt inskriven i 

dem koloniserades kultur.”51  

På detta sätt kan postkolonialismen ses som en kritik på det synsätt som betraktar 

och analyserar samtida kulturella skeenden som ställs utanför kolonialismens 

historia. Man menar alltså att inget samhälle kan definieras som utanförstående. Det 

globala samhället präglas fortfarande av den koloniala eran, även om det samhället 

vi lever i idag skiljer sig ekonomiskt, politiskt och kulturellt från den52.  

Stuart Hall framhåller att kolonialismens och dess effekter präglar kulturella 

identiteter och samhällen även utanför de före detta koloniserade samhällen, även 

om de inte deltog på någon sida själv, som exempelvis Sverige. Även om Sverige 

inte var direkte involverat i kolonialismen, måste man vid försök att definiera och 

sätta agenda för vad som er svenskhet och vid analysering av kulturer, analysera 

detta i relation till den globala processen.  

 

3.3.2 Det postkoloniala identitetsskapandet  

Ashis Nandy skriver i sin antologi ”den andra koloniseringen” om konsekvensen av 

1800-talets kolonialism för nutiden i Indien. Konsekvenserna ses här innebära en 

internationalisering av element av kolonisatörens kultur som ger upphov till en 

identitet präglad av en grundläggande kluvenhet. Denna ambivalens orsakas av att 

den egna kulturella identiteten bär med sig element av förtryckarens kultur. Den 

                                                
50 Eriksson et al (1999, s 14ff) 
51 Eriksson et al (1999, s 17) 
52 Eriksson et al (1999, s 16) 
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kluvna identiteten kan medföra till ett självförakt. Detta kan så överföras till andra 

grupper och på så sätt formas som ett blint rasistiskt hat mot ”de Andra”53.  

Begreppet ”identitet” sätts ofta i fokus i den postkoloniala teorin. Detta begrepp ses 

innefatta en ambivalens på så sett att varje individ på samma gång förutsätter och 

utesluter något annat. Då identitet bara kan definieras i termer av skillnader i 

förhållande till något annat, är detta andra samtidigt det som definierar vad identitet 

är (och vad det inte är). Identitet kan alltså aldrig vara något som är väl avgränsat 

och enhetlig, dvs. något som är identiskt med sig själv.  

Franz Fanonon och Homi Bhaba säger att våra identiteter skapas av imaginära 

identifikationer. Detta synsätt innebär att källorna till vår identitet finns utanför oss 

själva. Identitet skapas genom de föreställningar och bilder vi identifierar oss med 

och språket som namnsetter dessa föreställningar. Genom en serie identifikationer 

och relationer med andra skapas våra identiteter fullständigt, samtidigt som de alltid 

befinner sig i konstant rörelse.  

Dessa identitetsanalyser är enbart grunddrag i en komplex förståelse av 

identitetsbegreppet som präglar den postkoloniala teoribildningen, men ger en god 

bas för förståelsen av kolonialt och postkolonialt identitetsskapande54.  

 

3.3.3 ”Vi och de Andra” och ”det tredje rummet”  

Den postkoloniala teorins starka grundsyn är hur ett ”vi och de Andra” har förts med 

från kolonialtidens arv in i västvärldens nutid. För att förstå hur ett tänkande om ”de 

Andra” existerar i Sverige måste vi se på varför man har ett tänkande om ”de Andra”. 

Hur man talar om ”de Andra” har sitt sammanhang med varför man talar om ”de 

andra”.  

Thomas hylland Eriksen säger i sin bok ”Kulturterrorismen” att vi er uppfostrade till att 

tänka på kultur som något som tillhör ett folk, som har fysiska gränser och som 

bygger på forntiden. Man talar om kulturer i flertal (om svensk kultur, invandrarkultur) 

                                                
53 Eriksson et al (1999, s 33ff) 
54 Ibid. 
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som om de kunde upptäckas genom historiens oförändliga strukturer. Men den 

sociala verkligheten förändras fortare än man klarar att slå fast vad som er 

särsvenskt osv. I stället för att säga att världen bebos av människor säger vi att den 

bebos av kulturer. Själva ordet kultur är flertydigt och föränderligt.  

En av de vanligaste betydelserna av ordet är det som är synonymt med det 

levnadssätt och den världssyn en grupp människor haft tillsammans och som skiljer 

dem från andra grupper människor. Politiska ledare som hävdar att representera ett 

folk, tvingar människor till att lyda under vissa regler och till att utföra kraven som 

ställs från dess ”egna kultur”. På detta sätt får folk för sig att de måste ha en kultur för 

att ha ett meningsfullt liv och strävar därför för att definiera sin egen kultur. Det blir 

med andra ord ett sökande efter en egen identitet.  

För att identifiera sin identitet och sin gemensamhet måste det finnas en kontrast till 

”de Andra”. Orsaken till att det snackas mer och mer om kulturskillnader er att de 

olika grupparna har mer att göra med varandra i dag. Kulturskillnader görs viktigare i 

det dagliga livet och i den politiska ordningen, samtidigt som man konkurrerar (mellan 

de kulturella grupperna) om samma knappa resurser. De kulturella skillnaderna har 

alltså på samma tid blivit mer olik och lik varandra. En sådan tankegång bygger på 

ideologier om etniska eller nationella särdrag. Man förklarar därmed alla 

märkvärdigheter, allt vi inte kan känna igen oss själva i, som kulturella skillnader. I 

detta sammanhang är det viktigt att framföra att det är ideologier om att dessa 

skillnader ska vara viktiga som skapar konflikter. Det är just tankeverksamheten om 

att nationella och etniska kulturer finns och har skillnader, som skapar en sådan 

ideologi.  

Problemet med all gemenskap (grupper) är att inte alla får vara med. Det måste alltså 

finnas en avgränsning utåt samtidigt som det måsta finnas en definition av dem som 

får vara med. Med denna syn är det många som drar slutsatsen att den nationella 

identiteten är naturlig, och att man inte kan förvänta sig något annat än att det 

kommer att uppstå konflikter när man får invandrare (minoriteter) in i sin nation. 
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Den kulturella identiteten uppstår först när människor möter det som ligger bortom 

gränsen för deras räckvidd och fattningsfråga. Man kan säga att ”de Andra” 

kännetecknas med vad dem inte är eller inte har. Och att de först kan bli vad dem 

inte är eller få vad dem inte har vid hjälp av Sverige (eller den västliga världen). 

”Vi” ställs alltså högre än ”de Andra”, ”vi” har makten över dem. ”De Andra” får med 

andra ord gärna komma in i ”vår” kultur, men det ska vara på våra principer. Vidare 

får ”de Andra” gärna ta vara på sin egen kultur så länge den inte tar överhand for 

”vår” kultur. Denna syn beror oftast på två orsaker: den ena är en förståelse om att 

det kan vara svårt att släppa taget om sin tradition och härkomst, den andra är en 

maktkänsla om att hålla ”de Andra” på avstånd. För så snart ”de Andra” är inom ”vårt” 

territorium så måste ”vi” häva oss själva för annars så tror ”vi” att vi förlorar vår 

identitet. Detta fenomen kallar Homi Bhabha för ”det tredje rummet”. Ett begrepp som 

belyser just översättningsproblematiken och hybridiseringen. Med detta perspektiv 

handlar identitet om en ständig översättningsprocess mellan olika kulturer. Som en 

fortlöpande berättelse av identiteten som imaginära platser, där platser vi har varit på 

eller är på positioneras i förhållanden till dessa platser. 

Homi Bhabha säger att det ”tredje rummet” kan ses som det rum där meningen 

förändras och blir varken det ena eller andra55. Man vill alltså ständigt ställa sig i en 

högre position om ”de Andra” kommer för nära ”vårt”. Denna ideologi gör det svårt för 

exempelvis invandraren att bli moderna individer med fulla rättigheter. Den kulturella 

ideologin ger alltså dubbla budskap; på den ena sidan tillåter den människor att vara 

olika, på den andra sidan gör den det omöjligt för dem att få lika behandling. 

Invandrare (”de Andra”) måste söka om tillstånd för att delta i nationen, och de flesta 

får aldrig en anledning till det. Nationen definieras i likhet med gruppidentitet utifrån 

det den inte är, alltså med relation till dem som inte er med i nationen.  

Thomas Hylland Eriksen säger i sin bok ”Kulturterrorismen” att generellt kommer 

människor att framföra krav på sina kulturella särdrag bara när de själva har något att 

tjäna på det. Annars vill de arbeta för en likhetsbehandling. Som de invandrare som 

lär sig svenska för att kunna få jobb i Sverige. Hade dem kunnat få jobb vid att tala 

sitt eget språk hade flertalet inte lärt sig svenska.  

                                                
55 Eriksson et al (1999, s 46) 



 31 

Att hävda sina rötter och sin historiska tillhörighet är svårt, men den är där som en 

oförklarlig kraft, och skapar politisk legitimitet. Nationalisterna som dyrkar gränser 

och renhet, blir förvirrade utav eventuella förändringar inom ”sitt” territorium. Här finns 

en stor nostalgi från den tid då endast människor av samma ras levde med varandra. 

När så invandrarna kommer in i deras miljö, så upplever dessa nationalister ”de 

Andra” som smuts. De ”förstör” deras omgivning. Barn och barnbarn av invandrare 

får därför alltid höra at de är tredje genrationens invandrare även om de är födda i 

Sverige och bott här hela sitt liv. De tillhör för dessa nationalister sin egen kultur, sina 

egna rötter. Man ser sin motsats i ”de Andra”, och blir på så sätt också en 

representant för ”smutsen” i deras miljö56.  

Thomas Hylland Eriksen skriver i sin bok ”Kulturterrorismen” om när fenomenen som 

inte passar in (begreppet: matter out of place). Han säger att vi människor är 

klassificerande varelser. Vi får problem varje gång vi stöter på fenomen vi inte klarar 

att kategorisera in under de ordningar vi känner och som faller utanför de gränser vi 

känner till eller som helt enkelt hör hemma någon annanstans. Alltså om vi tror att 

kulturer är hela och oföränderliga och hör hemma på ett bestämt ställe, vill vi alltså 

(exempelvis) få problem när vi stöter på uttryck från kurdisk kultur i Sverige. Thomas 

Hylland Eriksen påpekar också att om man tror att människor måsta ha en kulturell 

identitet, vill man automatiskt få en medkänsla för dem som man tror inte har någon, 

exempelvis barn av invandrare eller människor med blandade upprinnelser. Därmed 

tar man det nästan för givet att dessa människor måste uppleva djupa 

identitetsproblem57.  

Även före man har utforskat om det faktiskt är så att dessa människor upplever 

identitetsproblem, har man redan från början definierat den kulturella blandningen 

som ett problem. Det är därför en problematik uppstår när det offentliga kräver av 

dem som lever i två kulturer ska hitta en kulturell identitet.  

 

 

 

 

                                                
56 Eriksen (1999, s 18ff) 
57 Ibid. 
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4. SYFTE OCH FRÅGESTÄLLNINGAR 

 

 

Syftet med uppsatsen är att se hur PostkodLotteriet argumenterar för sin 

verksamhets legitimitet i sin direktreklam. 

 

 

 

Frågeställningar: 

 

1. Vilka retoriska argument använder sig PostkodLotteriet av i sin 

direktreklam och hur? 

 

2. Kan de retoriska argumenten som används ses utifrån ett CSR-

perspektiv och i så fall hur? 

 

3. Kan de retoriska argumenten som används ses utifrån ett postkolonialt 

perspektiv och i så fall hur? 
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5. MATERIAL OCH METOD 

 

Syftet med vår uppsats är som vi tidigare nämnt att se hur PostkodLotteriet 

argumenterar för sin verksamhets legitimitet i sin direktreklam. Vi vill genom en 

kvalitativ retorikanalys försöka få en bättre förståelse för vilka retoriska argument 

PostkodLotteriet använder sig av och hur dessa argument används. I förlängningen 

försöker vi även att se närmare på de olika argumenten vi finner i analysen ur både 

en postkolonial synvinkel och ett Corporate Social Responsibility – perspektiv.  

 

 

5.1 Metodvalet och dess anspråk på validitet 

 

En av de främsta anledningarna till att vi valt att utgå ifrån en kvalitativ studie är att 

det främst är genom en sådan man är fri att granska och se närmare på det 

eventuella budskapet i en text eller bild. Den kvalitativa analysen tillåter oss att se till 

endast den väsentliga helheten av reklammaterialen istället för dess samtliga delar. 

Vissa passager i reklammaterialen är helt enkelt mer relevanta för vår studie än 

andra vilket gör att vår fokus landar på just dessa istället för att placera varje 

reklammaterial under lupp58. Vårt val föll naturligt på en kvalitativ retorikanalys där vi 

ser till argumenten i såväl text som bild. Då retorikanalysen innefattar de argument 

som återfinns både i texten och i de bilder som används så särskiljs inte heller dessa 

i en specifik textanalys och en specifik bildanalys. Vi ser istället generellt till 

reklammaterialens argument oavsett om dessa tar sitt uttryck i text eller bild. Genom 

att vi inte endast fastställer och redovisar vilka argument som återfinns i 

PostkodLotteriets direktreklam utan även diskuterar hur de används och därmed till 

viss del även tolkar avsändarens potentiella avsikt med argumenten finner vi att en 

kvalitativ och delvis kritisk retorikanalys är bäst lämpad för vår studie.  

 

En kvantitativ metod skulle inte vara gångbar för vår studie då den istället för att tolka 

och förstå argumentens avsikt endast skulle räkna företeelser. Att använda sig av en 

kvantitativ metod skulle därför inte heller resultera i att syftet uppfylldes eller att 

                                                
58

 Esaiasson et al. (2003, s 233ff) 
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frågeställningarna besvarades på det sätt som vi avsett. Genom att den metod vi valt 

både är kvalitativ till sin natur medför det positiva förutsättningar för att vi genom 

analysen på en relativt grundlig nivå kan se PostkodLotteriets sätt att argumentera 

för sin verksamhet och dess legitimitet och därmed uppfylla vårt syfte.  

 

Vårt val av metod kan ses som en systematiserande undersökning då fokus läggs på 

att urskilja de retoriska argumenten som används i reklammaterialet. Då 

systematiserande undersökningar kan ses som en typ av beskrivande analyser som 

avser att förklara tankestrukturen hos olika aktörer i samhället anser vi att begreppet 

passar vår studie59. Detta då vi i vår studie inte bara redovisar vilka argument som 

används utan även tolkar och diskuterar hur de används och därmed även täcker in 

tankegångar om avsändarens potentiella avsikt med argumenten. Vi skulle dock 

även vilja hävda att vår analys går ett steg längre än en typisk systematiserande 

undersökning då vi även besvarar frågor om huruvida argumenten kan diskuteras 

utifrån ett postkolonialt och ett Corporate Social Responsibility – perspektiv.  

 

Då argumenten utgör kärnan i en övertygande text blir också just denna del av störst 

intresse för vår analys. Vi använder oss av ett eget konstruerat analysschema som 

hjälpmedel genom processen av vår tolkning. Samtliga reklammaterial har sedan 

studerats utifrån detta analysredskap för att försöka ge oss en bild av hur 

PostkodLotteriets strategiska kommunikation och argumentation ser ut. En kvalitativ 

retorikanalys är enligt vår mening den enda tänkbara metoden för att vi ska kunna 

förklara vår problematisering, uppnå vårt syfte och besvara våra frågeställningar. 

Denna typ av metod gör det möjligt för oss att uppnå det vi vill och får oss på så sätt 

även att verkligen undersöka det vi påstår oss undersöka. Vi anser med andra ord att 

metoden vi valt är den metod som är bäst lämpad för vår specifika studie.   

 

 

 

 

 

                                                
59

 Esaiasson et al. (2003, s 234) 
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5.2 Val av material 

 

Vi har under ca 6 månaders tid samlat in en gedigen mängd av PostkodLotteriets 

direktreklam. Vi har medvetet gjort valet att vänta in och använda den direktreklam vi 

själva samt våra familjer fått hemskickade till oss. Detta för att på så sätt försöka få 

en uppfattning om hur mycket reklammaterial ett hushåll mottar från PostkodLotteriet 

under en viss tid, huruvida vi kan urskilja ett upprepande beteende i materialet samt 

för att ge materialet en äkthetskänsla. Vi har från det insamlade materialet sedan 

medvetet gjort ett urval där vi sorterat bort eventuella dubbletter då vi anser att 

tolkningen av förekommande identiska exemplar skulle kunna ge oss en missvisande 

känsla av de mest framträdande temana och tendenserna i argumenten. 

 

Det slutliga materialurvalet har så bestått av 10 stycken reklamutskick i olika former. 

Vi anser att urvalet har gett oss en tillräcklig bredd för att kunna urskilja ett 

generaliserande av de mest framträdande temana och tendenserna i de argument 

PostkodLotteriet använder sig av. Dessa reklammaterial presenteras här nedan 

kortfattat för att försöka ge läsaren en förförståelse av de olika materialens karaktär 

inför analys och resultatdiskussionen.  

 

 

5.2.1 Samtliga reklammaterial i korthet 

 

Material 1 är format som ett personligt brev med texten ”Innehåller din personliga 

lottsedel” på framsidan av kuvertet. Brevet är personligt adresserad till mottagaren. 

Kuvertet innehåller ett reklamutskick i form av ett personligt brev där Sofia Rågenklint 

står som avsändare genom porträttbild samt signatur. Längst ner på brevet sitter en 

miljonvinstanmälan utställd i adressatens namn samt en personlig lottsedel. På 

brevets baksida finns tre bilder som representerar de ideella organisationerna Rädda 

Barnen, Barncancerfonden samt WWF samt medföljande information om deras 

arbete. Bilderna visar ett cancersjukt barn, tre barn från tredje världen samt två 

elefanter och på rubriken ovanför bilderna står det ” De vinner alltid!”.  
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Material 2 är liksom material 1 format som ett personligt brev med texten ”Innehåller 

din personliga lottsedel” på framsidan av kuvertet. Brevet är personligt adresserad till 

mottagaren. Kuvertet innehåller ett reklamutskick i form av ett personligt brev där 

VD:n för PostkodLotteriet står som avsändare genom posträttbild samt signatur. 

Längst ner på brevet sitter en vinstlott utställd i adressatens namn samt en avi för 

anmälan. På brevets baksida utnyttjas utrymmet till fullo av diverse information om 

såväl GrannYran, förmånstagarna samt en faktaruta om skäl att gå med i lotteriet.  

 

Material 3 är ett kuvert med texten ”Innehåller din personliga lottsedel” på framsidan 

av kuvertet. Kuvertet innehåller en affisch vars ena sida består av ett personligt 

utformat brev signerat av Sofia Rågenklint och den andra sidan av information om de 

olika förmånstagarna samt GrannYran. Brevet är personligt adresserad till 

mottagaren. Redovisning av postnummer som vunnit samt en bild på grannar som 

vunnit finns med på affischen. En bild på fattiga barn stående på en grusväg, en bild 

på en orangutang samt en bild på ett litet barn omgiven av läkare finns även med i 

materialet.  

 

Material 4 består av ett kuvert med en stor bild av programledaren Rickard Sjöberg 

på framsidan. Inuti kuvertet finns ett personligt brev med adressatens namn och 

fullständiga adress. Längst ned på brevet finns en personligt utställd vinstlott.  Som 

brevets avsändare står Rickard Sjöberg genom porträttfoto och signatur. Längst ner 

på brevets baksida presenteras en faktaruta med orsaker till att allt fler går med i 

lotteriet i punktform. Medföljer gör även ett separat pappersark med två stycken 

PlusGirot – inbetalningsavier.   

 

Material 5 innehåller ett kuvert med bild på TV4 – profilen Sofia Rågenklint. 

Personligt till adressaten. Kuvertets baksida visar bilder på ett gäng grannar som 

vunnit, barn från tredje världen, en bil samt en bild på en platt-tv. Innehållet består av 

en anmälan till lotteriet samt ett svarskuvert, en personlig vinstlott, ett personligt brev 

med PostkodLotteriets VD som avsändare genom signatur. Brevets baksida 

redovisar fakta i form av allmänna villkor och tillstånd. Längst ned på baksidan 

återfinns samma kombination av bilder som på kuvertets baksida. Medföljer gör även 

en stor reklamaffisch med bilder på, Sofia Rågenklint, Rickard Sjöberg, vinnare från 

GrannYran, elefanter, barn från tredje världen samt bilder på vinster. På 



 37 

reklamaffischens ena sida finns den stora bilden på Sofia med samma kombination 

av bilder som också förekom på kuvertets baksida. Andra sidan innehåller texter om 

förmånstagarna, ett personligt uttalande från Rickard samt info om hur man går med i 

GrannYran.  

 

Material 6 är ett stort vykort med bild på Rickard Sjöberg. Vykortet är personligt 

utställd till adressaten i både rubriker, genomgående text samt adressfält. Information 

om hur man kan vinna i lotteriet finns med på materialets framsida samt information 

om PostkodPingo och BRIS på baksidan. 

 

Material 7 kommer i ett format som vi skulle vilja kalla typiskt reklamblad bestående 

av ett fåtal A4-sidor hopsatt till en liten reklamblad. På materialets framsida finns en 

stor bild på Rickard Sjöberg lutandes mot en brevlåda med adressatens namn på. I 

handen håller han ett papper som visar mottagarens namn och adressuppgifter samt 

dennes personliga lottnummer. Personligt utfärdad till mottagaren genom dennes 

namn genomgående i text samt rubriker. På reklammaterialets andra sida finns ett 

personligt brev med Rickard Sjöberg som avsändare genom bild och signatur. Bilder 

av grannar som vunnit genom GrannYran och vinstplaner med bilder på bilar 

återfinns på materialets sidor. På materialets baksida presenteras Barncancerfonden, 

Rädda Barnen samt WWF genom samma bilder som i material 1 samt korta texter 

om deras arbete. Rubriken ”De vinner alltid!” finns liksom i material 1 även med här. 

Längst ner på baksidan står rubriken ” Daniel du kan också bli en vinnare…” Direkt 

under rubriken finner vi en stor bild på Sofia Rågenklint och vinnare från GrannYran.  

 

Material 8 består av en stor reklamaffisch som till viss del påminner om 

reklamaffischen i material 5. I detta material finns dock även en bild på 

fotbollsproffset Henrik Larsson med samt en text med hans personliga åsikt och 

ställningstagande till PostkodLotteriets verksamhet. På en del av affischen finn även 

ett personligt brev skrivet med PostkodLotteriets VD som avsändare genom signatur. 

En anmälan samt svarskuvert följer även med i en speciell ficka på affischen. 

 

Material 9 är i format av en dagstidning med namnet ”PostkodNyheterna – Tidningen 

för dig som vill bli miljonär”.  Reklamutskicket följer en normal nyhetstidnings struktur 

då bilderna och texterna är uppbyggda som nyhetsartiklar.  Tidningen presenterar 
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förmånstagare i form av de ideella organisationerna men även personliga berättelser 

hämtade från de individer som fått hjälp genom Rädda Barnen och 

Barncancerfonden. GrannYran presenteras med ett flertal artiklar samt bilder på 

vinnare. Faktainformation, redovisning av postnummer som vunnit finns även med 

samt anmälan till lotteriet. Reklamtidningen är personligt riktad till adressaten genom 

både namn och postnummer. 

 

Material 10 kommer som ett kuvert med bilder på samtliga ambassadörer, 

vinstutdelare samt några av förmånstagarna. Innehållet är ett personligt brev med 

Rickard Sjöberg som avsändare genom bild och signatur. Baksidan av brevet 

fungerar som redovisning för möjliga vinster. Personlig vinstlott, anmälan samt 

svarskuvert medföljer också samt en reklambroschyr fullspäckad med bilder på 

vinnare samt information om hur lotteriet går till. På broschyrens baksida presenteras 

även förmånstagarna genom bild och en kortfattad text. 

 

 

5.3 Analysredskap, tillvägagångssätt och validitetsdiskussion 

 

Arbetsprocessen av vår uppsats har varit lång. Idéer har kommit och gått, ämnen har 

bytts ut, uppsatsen har omstrukturerats och frågeställningar ”vridits” fram och tillbaka 

om och om igen. Den slutgiltiga idén till uppsatsen kändes rätt från första stund 

däremot har som brukligt är genomförandet varit en helt annan upplevelse. Sakta 

men säkert har vi dock lyckats vinkla uppsatsen i den riktning våra tankar och idéer 

ursprungligen ville placera den. Sedan ämnet och inriktningen stått klart och vi först 

kommit igång har uppsatsen visat sig vara väldigt intressant, rolig och utvecklande att 

arbeta med.  

 

För att finna fram till vårt eget konstruerade analysschema som vi använt oss av i 

undersökningen har vi satt oss in i retoriken och argumentens värld och närmare 

bestämt de medel som används för att övertyga. Genom att använda oss av de tre 

grundstenarna för övertygande medel har vi kunnat skapa potentiella kategorier för 

argumenten. Detta gjorde det möjligt för oss att få en övergripande bild av vilka 

argument vi skulle kunna tänkas finna. Utifrån de tre övertygande medlen, ethos, 
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logos och pathos, som vi i vår teoridel beskriver närmare har vi sedan konstruerat tre 

av analysschemats frågor.  Vidare formulerades även frågor med grund i de 

postkoloniala och Corporate Social Responsibility tankegångarna. Analysen har skett 

i flera omgångar då en närläsning av reklammaterialen har varit det enda sättet att 

besvara frågorna om vilka retoriska argument PostkodLotteriet använder sig av i sin 

direktreklam och hur dessa argument används. Utifrån de resultat som urskiljandet 

och tolkningen av argumenten gav har vi sedan försökt applicera de argument vi 

funnit och dess användning på våra teorier om Corporate Social Responsibility och 

det postkoloniala.  

 

I en första läsning av reklammaterialen fokuserade vi på att urskilja de argument som 

används och hur de används. Vi försökte med andra ord att genom vår första 

materialläsning besvara frågeställningen, vilka retoriska argument använder sig 

PostkodLotteriet av i sin direktreklam och hur?  

 

För att bryta ner analysprocessen ytterligare kan vi poängtera att vi valde att ställa 

analysschemats frågor baserade på ethos, logos och pathos var för sig. Vi började 

med andra ord att i vår första läsning se till om PostkodLotteriet använder sig av 

ethos-argument för att övertyga och i så fall hur de gör detta. Analysfrågorna rörande 

ethos ställdes till reklammaterial 1-10. I nästa närläsning började vi om vid 

reklammaterial 1 och ställde då frågor om huruvida logos-argument används i 

reklammaterialen och i så fall hur.  

 

Den tredje läsningen bestod inte helt ologiskt av att vi ställde frågor rörande det 

eventuella användandet av pathos-argument i de 10 reklammaterialen. Genom att 

bryta ner analysen till en mängd olika närläsningar anser vi att möjlighet gavs att 

verkligen koncentrera oss på varje enskild analysfråga och på så sätt minimera 

riskerna för att eventuella tolkningar förbisågs och förlorades.  

 

Dock är det här viktigt att påtala att det kan ses som näst intill omöjligt att analysera 

allt i ett reklammaterial. Av den anledningen måste vi också acceptera och poängtera 

att vi inte kan ge garantier för att vi har lyckats uppfatta samtliga argument som 

används. På samma sätt som det är orimligt att tro att man ska kunna tolka och syna 
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allt material helt ned till sömmarna är det inte heller nödvändigtvis relevant att göra 

det60. 

 

Genom dessa tre läsningar av reklammaterialen lyckades vi besvara vår första 

frågeställning om vilka retoriska argument som faktiskt används och hur det 

användes. Som en sista läsning av materialet synade vi sedan argumenten som 

används genom ett Corporate Social Responsibility – perspektiv samt en postkolonial 

synvinkel. I och med det gjordes ett försök till att besvara våra två sista 

frågeställningar: Kan de retoriska argumenten som används ses utifrån ett CSR-

perspektiv och i så fall hur? Kan de retoriska argumenten som används ses 

utifrån ett postkolonialt perspektiv och i så fall hur? 

 

Nästa steg i analysprocessen blev för oss att försöka urskilja ett generaliserande av 

de mest framträdande temana och tendenserna i de argument PostkodLotteriet 

använder sig av och att göra en slags sammanfattande framställning av dessa. Vår 

fokus lades då på att skapa en typ av kategorisering av dessa där kategoriernas 

främsta syfte var att ge en mer intressant läsning och en mer överskådlig bild av 

undersökningens resultat. Vi valde kategoriernas rubriker utifrån citat från 

reklammaterialen då vi ansåg att dessa täckte in de teman som vi ämnade ta upp i 

vår analys- och resultatdiskussion.   

 

Inom varje kategori har vi sedan försökt visa och förklara analysens resultat utifrån 

våra tre frågeställningar. I vår analys- och resultatredovisning valde vi som sagt att 

redogöra för de mest framträdande temana och tendenserna i reklammaterialets 

argument istället för att detaljerat beskriva resultaten material för material. Detta då 

de tolkande texterna för varje enskilt material för den utomstående läsaren kan anses 

vara fyllda av obegripliga förkortningar och onödiga upprepningar. För att öka 

trovärdigheten för våra tolkningar och därmed även validiteten för vår uppsats har vi 

dock valt att lägga de utförliga analyserna av samtliga material i bilaga 2.  

 

 

                                                
60

 Esaiasson et al. (2003, s 244) 



 41 

Ett mycket viktigt faktum att komma ihåg i denna process är även att det rör sig om 

en kvalitativt tolkande process vilket innebär att våra personliga erfarenheter, 

värderingar och referensramar självklart till viss del påverkar vår tolkning av 

materialet. Då all kvalitativ tolkning till viss del är subjektiv ser vi dock inte detta som 

något problem i sig utan endast som något som bör påpekas ur en vetenskaplig 

synpunkt.  

 

De teorier vi valt för vår studie anser vi bevisas som relevanta för vårt syfte genom 

analysen, vilket i förlängningen även ger vår uppsats validitet. Vi anser att vår 

uppsats även har inre validitet då våra frågeställningar besvaras och kopplas tillbaka 

till de teorier vi valt att bygga uppsatsen på. Vi tycker oss därmed också kunna säga 

att vi faktiskt undersöker det vi gett oss ut för att undersöka.  
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6. ANALYS OCH RESULTAT 

 

6.1 Kategorisering  

De ämnesområden som varit mest framträdande och mest förekommande i 

undersökningens reklammaterial har lagt grunden för indelningen av kategorierna 

nedan. De rubriker vi valt för våra kategorier är utvalda citat från reklammaterialet 

som vi anser täcker in de teman som vi ämnar ta upp i vår analys- och 

resultatdiskussion. Inom varje kategori försöker vi därmed förklara analysens resultat 

utifrån våra tre frågeställningar: Vilka retoriska argument använder sig PKL av i 

sin direktreklam och hur? Kan de retoriska argumenten som används ses 

utifrån ett CSR-perspektiv och i så fall hur? Kan de retoriska argumenten som 

används ses utifrån ett postkolonialt perspektiv och i så fall hur? Samtliga 

frågeställningar är ställda både till text och till bild. För att ge en överskådlig bild av 

undersökningens resultat har vi valt att dela in resultaten av vår analys i följande 

kategorier: 

 

 

6.1.1 ”De vinner alltid, men Daniel du kan också bli en vinnare!” 

 

Att bli en vinnare används systematiskt som ett argument i PostkodLotteriets 

reklammaterial. Antingen är det ”du” som kan vinna en massa pengar eller så är det 

”de” som vinner alltid. Fokusen på att ”de vinner alltid!” satt i sammanhang med ”du 

kan vinna också bli en vinnare…” är genomgående för allt reklammaterial och sätter 

prägel på att man gör en god gärning vid att man själv personligen kan vinna en 

massa pengar. Dualismen mellan de och du är onekligen påtaglig. Det framstår 

tydligt att man gör en god gärning vid att betala in postkodlotter som ger sitt överskott 

till förmån för de ideella organisationerna, men samtidigt är det ”du” som vinner riktigt 

mycket pengar. Satt i kontrast till varandra blir skillnaden mellan ”vi” och ”dem” 

väldigt stor. När ”de vinner alltid” så blir det tydligt att det är ”du” som sitter med den 

största ”vinstlotten”. Man uppmanas att hjälpa andra, men samtidigt så är det under 

förutsättning att det är ”du” som verkligen tjänar mest på det.  
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Denna tendens ser vi som ett upprätthållande av postkoloniala teorins begrepp ”det 

tredje rummet”. Med detta menas att det alltid kommer att vara ett upprätthållande av 

ett ”vi” och ”dem” även under situationer där ”vi” försöker hjälpa ”dem”. Detta då vi 

identifierar oss med vad vi inte är, och vid att hjälpa ”dem” till att nå upp till vad ”vi” är 

vill man automatiskt för att upprätthålla sin egen identitet se till att man själva häver 

sig över ”dem” så att det konstant kan urskiljas ett ”vi” och ”dem”. Vi tycker även se 

att ”Vi” och ”dem” också får sitt uttryck i bilderna som används i reklammaterialet. Där 

man ser upprepade och stora bilder på lyckliga vinnare, ser man exempelvis i 

material 10 endast en liten bild på ett lite fattigt barn som förmodligen bär vatten på 

sitt huvud. Detta tycker vi tydligt visar på ett uppmanade om att hjälpa det stackars 

fattiga barnet, men samtidigt så är huvudfokus i reklammaterialet riktat på hur mycket 

du kan vinna vid att delta i PostkodLotteriet. Det står även skrivet som överskrifter i 

detta samband ”De vinner alltid” och ”Du vinner också”, vilket ger ett bekräftande av 

att bild och text överensstämmer med varandra. ”Vi” och ”dem” i form av bilders 

samband med text kommer vid upprepade gånger till synes på flera olika sätt. Som 

exempelvis i material 4, 5 och 8 där man visar ett upprepande av bilder som bevis på 

hur mycket man kan vinna i form av miljoner av kronor, tv, bil och GrannYran med 

överskrifter som ”Du kan vinna flera miljoner och en bil SAAB biopower”, ”Du och 

dina grannar kan få dela på många extramiljoner i GrannYran” och ”vinn en 20 platt-

tv!”, för att i samma sammanhang visa en liten bild på förmodligen barnhemsbarn i ett 

fattigt land, med överskriften ”Du hjälper våra barn, djuren och miljön!”. Fokus är 

onekligen att man gärna skall bidra till att hjälpa andra, men det är enbart vid att du 

själv kan vinna väldigt mycket mer.   

 

Det personliga språkbruket med att använda ord och utryckt som ”Daniel du kan 

också vinna”, ”kommer du snart vara miljonär, Daniel?” eller ”Ditt bidrag betyder 

mycket Daniel!” som exempelvis återfinns i material 7, väcker mycket känslor och 

kan ses som ett pathos argument. Bruken av personliga namn tillsamman med ett 

personligt riktat språk är något vi ser genomgående i samtliga material. Det blir 

mycket tydligt att man försöker påverka mottagaren vid att spela på en personlig 

nivå. Texterna är ofta utformade som personliga brev som talar direkt till mottagaren, 

som exempelvis material 2 och 3 ”Hej Daniel” och ”Hej Siv Elsy”. I tillägg används 

personlig information i form av personlig gatuadress och personligt postnummer, som 

exempelvis i material 7 ”Om din postkod 43167 dras, vinner du en andel för varje lott 
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du har” och som i material 10 ”Det betyder att vi snart kanske kommer till din gata 

Dalhemsgatan för att dela ut de 40 miljonerna”. De personliga inläggen gör att det 

känns som om det är en nära bekant som pratar till mottagaren av reklammaterialet. 

Vidare ser man även i detta sammanhang mycket nära bilder på representanter och 

ambassadörer för PostkodLotteriet. Som exempelvis i material 6 där Rickard Sjöberg 

är porträtterad nära och framåtlutat med en uppknäppt skjorta och ett stort leende 

med en blick som ser rakt in i kameran, vilket upplevs för den som ser 

reklammaterialet att han ser rakt på dig. I material 7 ser vi även här en nära bild på 

Rickard Sjöberg som står framåtlutat på en brevlåda som det står ”Daniel Andersson” 

på och i bakgrunden ser man ett hus, vilket ger känslan av att han står utanför 

reklammottagarens, Daniels hus. Man kommer alltså även här personligt in på 

avsändaren något som skapar samhörighet mellan de personliga texterna och 

användandet av de personliga bilderna.  

 

 

6.1.2 ”Du kan bli miljonär på att göra en god insats!” 

 

Genomgående i postkodlotteriets reklammaterial finner vi spår av olika argument 

som försöker fånga läsarens intresse genom känslor, det vill säga så kallade pathos-

argument. Det blir enligt vår mening relativt lätt att urskilja försöken till att övertyga 

genom känslor då en stor mängd av reklammaterialet består av text om och bilder på 

exempelvis fattiga barn, sjuka barn och utrotningshotade djur. I samtliga material 

finner vi även att PKL använder sig av en kombination av känsloväckande argument 

där fokus läggs både på chansen att själv vinna stora summor pengar och 

möjligheten att hjälpa till att skapa en bättre framtid för våra barn, djuren och vår 

miljö. Kombinationen av att vi ständigt lockas till att känna spänningen av 

miljonvinstchanser samtidigt som vi försöker legitimera vårt ”spelande” genom att 

känna oss som bättre medmänniskor bekräftar enligt oss tendenserna att ”vi” gärna 

hjälper ”dem” men bara om vi själva kan vinna på det.  

 

I material 4 finner vi exempelvis meningen ”lotteriet för dig som vill bli rik och göra en 

god gärning” och uppmaningen ”gör så här så har du chansen att bli riktigt rik och 

göra en god gärning”. Exemplet ”Ja tack, jag tar chansen att bli riktigt rik i PKL, 

samtidigt som jag stödjer våra barn, djuren och miljön...” återfinns även det i material 
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4 och visar enligt oss på saknaden av en jämvikt mellan det egna vinnandet och den 

goda insatsen. Som läsare av reklammaterialet lockas man till chansen att ”bli riktigt 

rik” och inte bara rik. Någon vidare jämn balans råder inte då vi erbjuds möjligheten 

att hjälpa andra till en dräglig vardag samtidigt som vi själva sätter vår 

levnadsstandard ännu högre och hoppas på ett liv i lyx och överflöd.  En rad exempel 

på denna typ av kombinationsargumentation återfinns som sagt konsekvent i 

direktreklamen och gör det svårt för läsaren att finna de motargument som krävs för 

att inte lockas att gå med i lotteriet.  

 

Vem vill inte vara en god medmänniska och dra sitt strå till stacken? Frågan är om 

strået är i kortaste laget. Uppmaningen eller uppmuntrandet av den goda insatsen 

bör självklart inte förringas på något sätt och att man som medborgare vill engagera 

sig är fantastiskt men kan det inte ske utan det massiva fokus som läggs på det egna 

vinnandet? Här handlar det givetvis om vilka retoriska argument som fångar läsarens 

och den potentielle prenumerantens uppmärksamhet bäst. Det blir för oss tydligt att 

se att det är just denna kombination som PKL själva väljer som sitt starkaste 

känsloargument.  

 

Den goda insatsen och postkodlotteriets nära samarbete med de olika 

förmånstagarna finns i någon form med i samtliga material. Förutom argumentets 

uppenbara syfte att väcka medlidande och engagerande känslor hos läsaren kan det 

även ses som ett sätt för PKL att visa på att de som organisation arbetar aktivt med 

sitt sociala ansvar eller närmare bestämt ett filantropiskt ansvar som sträcker sig 

långt utöver det ansvar som förväntas av dem som organisation. 

 

Vi kan även urskilja användandet av pathos-argument i form av försöken att arbeta 

med motsatta känslor som exempelvis fruktan och hopp för att på så sätt övertyga. I 

material 10 visas det prov på detta genom meningen ”det skulle vara trist för både 

oss, och inte minst för dig om vi tvingas gå förbi din dörr och låta dina grannar få alla 

miljonerna”. Här visar PKL hur det med hjälp av att anspela på ”fruktan” att bli utan 

vinst kan försöka övertyga läsaren att välja ”hoppet”, det vill säga att köpa sin lott. 

Dessa motsatta känslor om fruktan och hopp används även ofta när det gäller 

barnen, djuren och miljön. Fruktan kan exempelvis handla om rädslan för en 
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miljökatastrof där hoppet blir WWF:s arbete för en förbättrad miljö och därmed även 

PKL:s samarbete med dem.  

 

I samtliga reklammaterial finns bilder och logotyper som ger en snabb koppling till de 

olika förmånstagarna. Tre specifika bilder återkommer i material 1, 4, 5 och 7. 

Bilderna visar en cancersjuk flicka vid en lekplats, tre barn från en fattigare del av 

världen samt en bild på två elefanter på sin vandring i gryningen. Dessa bilder känns 

strategiskt utvalda då samtliga av dessa talar direkt till våra känslor. Bilder på barn 

som har det svårt upprör, förtvivlar och engagerar människor mer än någonting annat 

och fungerar därför som ett unikt verktyg för att påverka. Valet av djurbilder känns 

även det noga utvalt då samtliga bilder visar djurarter som utsatts för olika hot under 

lång tid, exempelvis elefanter hotade av jägare, sälar och isbjörnar hotade av både 

säljakt samt eventuella miljöhot. Djurens eventuella hot är allmänt känt inte minst av 

den anledningen att det till största delen är människosläktet som utgör hotet. Genom 

att noggrant välja ut exempelvis bilden på den söta sälungen med de bedjande 

ögonen i material 1 försöker PKL vädja till läsarens känslor (pathos argument) och 

även få läsaren engagerad och intresserad av att vilja hjälpa djur som hotas att fara 

illa.  

 

 

6.1.3 ”Postkodlotteriet – ett tryggt och bra lotteri!” 

 

Då ethos-argument handlar om att genom att visa fram sin karaktär samt försöka 

vinna förtroende kunna övertyga kan detta fenomen urskiljas både i vissa delar av 

reklammaterialets text samt vissa bilder. Bilder på vinstsummor som delas ut till både 

prenumeranter och förmånstagare finns med i samtliga reklammaterial förutom 

material 1 och 6. Dessa bilder är enligt oss ämnade att fungera som bevis på att PKL 

är pålitliga och att deras ord och handling överensstämmer. Vi tycker oss genom 

detta kunna se antydningar på att PKL som organisation försöker skapa förtroende 

gentemot sina potentiella prenumeranter för att i förlängningen även övertyga om att 

PKL är ett bra lotteri. Genom att konsekvent i materialet visa bilder av lyckliga 

vinnare som med stora leenden tar emot sina vinstcheckar och bilar anser vi att PKL 

försöker bevisa att påståendet om att de delar ut stora vinstsummor faktiskt stämmer 

och att organisationen går att lita på.  
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Spåren av ethos-argument blir som sagt inte bara tydliga i de bilder som visas utan 

även i materialets olika texter. Det förekommer exempelvis varje gång samarbetet 

med förmånstagarna får fokus i form av texter som beskriver de ideella 

organisationerna och kanske framför allt genom de texter där PostkodLotteriets 

ambassadörer presenteras. Ambassadörerna är välkända, folkkära personligheter i 

form av författaren och TV-profilen Mark Levengood samt fotbollsproffset Henrik 

”Henke” Larsson. Den tredje ambassadören är Ingela Thalén, styrelseordförande för 

Barnens Rätt I Samhället(BRIS) samt erfaren och välkänd politiker. Material 10 är ett 

extra starkt exempel på hur PKL använder välkända, förtroendeingivande 

personligheter som ethos-argument då samtliga ambassadörer samt vinstutdelarna 

Sofia Rågenklint (TV-programpresentatör) och dansbandssångerskan Kim Kärnfalk 

finns med i materialet i form av bilder.  

 

Dessa strategiskt utvalda och förtroendeingivande profiler har som syfte att 

representera PostkodLotteriet som organisation. PKL använder med andra ord sig av 

verkliga personer för att försöka visa upp organisationens ethos, det vill säga 

exempelvis PKL:s värderingar, för att i förlängningen på så sätt övertyga om att 

PostkodLotteriet är ett tryggt och bra val.  

 

Att visa sin karaktär, sina värderingar och sitt ansvar har sedan de immateriella 

värdenas framfart blivit en del av konkurrensen för företag och organisationer. Det 

räcker inte längre nödvändigtvis för organisationer att erbjuda överlägsna tjänster. Vi 

tycker oss därför även kunna se på de ethos-argument som används utifrån ett 

Corporate Social Responsibility perspektiv. Att det nära samarbetet och 

engagemanget till de olika ideella organisationerna får en så stor fokus i 

reklammaterialet beror självklart på att det är ett av PostkodLotteriets starkaste 

argument. Vi ser det däremot också som ett strategiskt sätt för PKL att legitimera sin 

verksamhet och göra lotteriet konkurrenskraftigt gentemot de många övriga spel- och 

lotteriverksamheter som finns på marknaden. Ett integrerat CSR-arbete utgör i PKL:s 

fall enligt oss den stora skillnaden mellan att bli en i mängden till att verkligen 

utmärka sig. Som vi tidigare nämnde i vårt teorikapitel om CSR så ser svenska Shell 

på sitt CSR-arbete som något som företaget snarare är än gör. På samma sätt skulle 

vi också vilja se på PostkodLotteriet. Genom att de är just förmånstagarna som till 

viss del står bakom lotteriverksamheten ser vi inte PostkodLotteriets CSR-arbete 
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som endast ett enskilt projekt utan snarare något som influerar hela organisationens 

sätt att arbeta.  PKL:s CSR-arbete ser vi med andra ord som mycket integrerat och 

en självklar del av organisationen. Ett arbete som ger organisationen en tydlig 

konkurrensfördel då det utmärker lotteriet från andra liknande verksamheter samtidigt 

som det skapar förtroende för PostkodLotteriet och visar upp organisationens 

värderingar. Vi tycker oss kunna se att PKL genomgående i samtliga reklammaterial 

försöker övertyga läsaren om att man är ett mycket bra val genom att visa upp sitt 

integrerade CSR-arbete. 

 

Genomgående i allt material finner vi detta försök till att övertyga genom att visa fram 

PKL:s karaktär och försöken till att ”åka snålskjuts” på det förtroende som 

ambassadörerna, vinstutdelarna och de ideella organisationerna redan har lyckats 

etablera. Även programledaren Rickard Sjöberg används flitigt i materialet och har på 

ett sätt fått huvudrollen av alla personligheter som presenteras fram. Vi ser valet och 

användandet av Rickard som strategiskt på det sättet att det ger en koppling till det 

populära frågesportsprogrammet PostkodMiljonären (TV4) som i förlängningen även 

ger PostkodLotteriet en starkare genomslagskraft och tyngd. Att valet föll på just 

Rickard kan också enligt oss ha sin förklaring i att han ger en bild av den pålitlige, 

trovärdige, helyllesvensken med sunda värderingar och stark personlighet och 

karaktär, ett ideal som PostkodLotteriet tydligen ser som en utmärkt representant för 

sin verksamhet.  

 

 

6.1.4 ”Vi håller reda på när du vinner!” 

 

Genomgående i samtliga material är små artiklar eller faktarutor som ger en kort 

information om vad förmånstagarna i Postkodlotteriet jobbar för. I vissa 

reklammaterial finns endast en förmånstagare representerad och i andra kan alla 

förmånstagare vara med. Som exempelvis i material 1 där den inledande texten för 

Barncancerfonden låter så här: ”Barncancerfondens vision är att alla barn som 

drabbas av cancer ska bli friska och leva ett bra liv.” Dessa fakta ger en upplysande 

effekt för vad den ideella organisationen står för och vad som är deras syfte och 

vision, vilket visar till logos argument.  
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Vidare så finns det i nästan allt reklammaterial ett inramat fält som radar upp 6-7 

faktapunkter om varför man bör gå med i PostkodLotteriet, som exempelvis i material 

2, punkt 5 ”Du behöver aldrig oroa dig för att gå miste om en vinst. Vi bevakar dina 

vinster åt dig…”. Man använder alltså fakta som en argumentation genom att 

informera mottagaren av reklammaterialet. Genom att rada upp dessa punkter vädjar 

man till reklammottagarens förnuft för att visa hur enkelt, bra och tryggt det är att 

spela i PostkodLotteriet.  

 

Reklammaterialet har ofta ett personligt brev med en direkt betoning till läsaren. Som 

en direkt hälsning från exempelvis Rickard Sjöberg i material 10 säger han ”Vi håller 

koll på om du vinner och sätter automatiskt in pengarna på kontot du fyller i på 

anmälan”. Genom att informera om säkerheten runt PostkodLotteriet ser man till att 

upprätthålla läsarens förkunskaper om lotteriets tillvägagångssätt, vilket kan ses som 

ett typiskt logos-argument.  

 

En redovisning av postkoder som har vunnit är också information som ges i flera av 

reklammaterialen. Här visar man upp som exempelvis i material 9, flera sidor med 

redogörelse för vilka postkoder som redan har vunnit i PostkodLotteriet. Detta tycker 

vi visar till ett bekräftande om att det faktisk är många som vinner i PostkodLotteriet 

och på så sätt så blir det en argumentation yttrat för att göra anspråk på mottagarens 

logik. Att bevisa det man säger som sant i form av text eller bild är något som flitigt 

används i reklammaterialet. Genomgående i materialet ser vi bilder på lyckliga 

vinnare som mottar sina vinstcheckar och gärna med poängterande text som vi 

exempelvis kan se i material 9 där det står ”100 miljoner har redan delats ut”. Vidare 

kan vi exempelvis i material 10 se bilder på glada generalsekreterare för de ideella 

organisationerna där de tar emot pengar från överskottet i PostkodLotteriet. Man 

bevisar alltså på så sätt att pengarna kommer till dessa ideella organisationer. 

Samtidigt ser vi i samma material en bild på Rickard Sjöberg med en check som visar 

totalsumman 61 432 020kr som delades ut under förra året, 2006. Under bilden finns 

en berättande text där det bland annat står ”Alla dessa pengar gör en väsentlig 

skillnad för cancersjuka och barn i utsatta situationer, men också för Östersjön, 

Borneo och Madagaskar”. På så sätt blir informationen ett argument för det att spela i 

PostkodLotteriet är bra för alla dess förmånstagare. Man appellerar till läsarens 
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kritiska omdömen och man önskar övertyga om att allt går rätt till och att pengarna 

från överskottet i PostkodLotteriet gör stor nytta.  

 

”Vinstplan” på hur man vinner pengar varje vecka, varje månad och så vidare är 

något som är typiskt för nästan allt av reklammaterialet. Det är en mycket 

strukturerad modell med 3-4 förtydligande punkter på hur man gör för att kunna spela 

och vara med i tävlingen om alla pengar och vinster. Som exempelvis i material 7 där 

det som överskrift står ”Gör så här” och med informationen om att i GrannYran kan 

man vinna 10 miljoner varje kvartal. I samma material hittar vi en tätt 

sammanpressad text skriven i en mycket liten teckenstorlek på relativ yta med 

information om allmänna villkor, medgivande till betalning via autogiro, tillstånd och 

kundhantering.  

 

Att PostkodLotteriet argumenterar med allmän logisk information blir väldigt tydligt då 

man på alla dessa olika sätt ser en tydlig avgränsning mellan när man har en 

frånvaro av fakta och där materialet är väldigt rik på fakta. Det blir tydligt att de 

laborerar med när information är intressant för läsaren och där frånvaro av viktig 

information i form av allmänna villkor blir ersatt av hur många miljoner man kan vinna 

i kvartalet.   

 

 

6.1.5 ”Vinn miljoner med grannarna!” 

 

I PostkodLotteriets reklam material läggs det väldigt stort fokus på GrannYran. Med 

GrannYran så önskar PostkodLotteriet att man gemensamt med sina grannar på den 

gata man bor på ska tävla om att vinna miljoner tillsammans. I samtliga material är 

det chansen till att kunna vinna många, många miljoner med sina grannar som är det 

första reklammottagaren läser om. Exempelvis i material 4 börjar texten som är 

utformat som ett personligt brev med följande inledning ”Vad sägs om att få chans på 

många, många miljoner? Det kan bli verklighet redan i januari när det är dags för 

GrannYran igen!”. Det är tydligt att det är lockandet med att bli en miljonär som är 

deras argumentation då även orden ”chans på många, många miljoner” är 

understruket. Samma argumentation hittar vi också i material 7 där den första halvan 

av det personliga brevet är tillägnat GrannYran. Här hittar vi följande text 
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understruket, ”Tillsammans med alla dina grannar som också är med i 

PostkodLotteriet, kan du bli riktig rik över en natt – kanske till och med miljonär – tack 

vare GrannYran!”.  

 

Förutom att vara temat i det personliga brevet så är GrannYran även ofta huvudfokus 

i alla överskrifter och rubriker, som exempelvis i material 8 ”Miljonregn i GrannYran”. 

Direkt under rubriken syns en väldigt stor bild på en massa grannar jublande, 

stående på en gräsmatta i ett bostadsområde med vinstcheckar i händerna. Bilder på 

jublande lyckliga grannar är genomgående i samtliga reklammaterial, vilket gör att 

text och bild kompletterar varandra och upplevs som ett enhetligt argument. 

Argumenten upplevs växla mellan ethos och pathos-argument. Detta då det är tydligt 

att man önskar förmedla samhörighet med grannarna, men samtidigt så sätts detta i 

samband med vinstlycka och vinstchanser för miljoner, vilket vi tolkar som ett försök 

att väcka känslor kring ett eget vinnande.     

 

Trovärdigheten för GrannYran legitimeras vid att PostkodLotteriet använder sig av 

välkända profilerade ambassadörer som talar varmt för GrannYran och alla 

vinstchanser. Exempelvis ser vi i material 8 en bild på Henrik ”Henke” Larsson som 

ambassadör för PostkodLotteriet tillsammans med en text där han berättar om vad 

som är bra med PKL. I överskriften står det ”Jag har aldrig stött på ett lotteri som 

lyckats få ihop så många vinnare!”. Vidare i texten under bilden kan vi läsa ”Sen gillar 

jag också den roliga idén med att alla grannar kan vinna en massa pengar samtidigt. 

Det stärker vi-känslan och samhörigheten mellan grannarna.” Genom detta tillåter 

man alltså Henke Larssons värderingar att överföras som PostkodLotteriets 

värderingar. PostkodLotteriet godkänner på detta sätt att en folkkär person förmedlar 

PostkodLotteriets värderingar och på så sätt stärker deras image och förtroende. 

Henke Larssons värderingar skapar också i detta sammanhang legitimitet för 

förtroende för Postkodlotteriets GrannYra då han direkt talar om vi-känsla vid ett 

gemensamt vinnande, vilket visar argumentation för samhörighet i GrannYran. Som 

lagspelare får han ett naturligt förtroende när han delar med sig om sina åsikter. 

Detta tycker vi visar tydligt att PostkodLotteriet använder sig av klassiska ethos-

argument.  
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Förmånstagarnas logotyper är mycket vanligt förekommande i samtliga 

reklammaterial. Med uppvisandet av logotyper väl synligt vid alla delar av 

reklammaterialen är det påtagligt att PostkodLotteriet önskar visa upp sig själva 

under den trovärdighet förmånstagarna förmodligen redan har hos mottagaren. 

Logotyper blir symboler för den karaktär och trovärdighet som förmånstagarna har 

arbetat fram och blir i sammanhang med PostkodLotteriet överfört till att även stå 

som PostkodLotteriets trovärdighet, vilket vi ser som ett väl använt ethos-argument.  

 

 

6.2 Huvudresultat 

 

Vi kommer här kortfattat att försöka belysa våra huvudresultat och förtydliga svaren 

på våra frågeställningar. 

 

 

1. Vilka retoriska argument använder sig PostkodLotteriet av i sin direktreklam 

och hur? 

 

Resultaten av vår analys visar att PostkodLotteriet i stor utsträckning använder sig av 

ethos, logos och pathos-argument genomgående i sin direktreklam. Alla olika typer 

av argument förekommer till viss del i samtliga reklammaterial men däremot i väldigt 

varierande omfattning. Samtliga argument tar sig uttryck med hjälp av både text och 

bild. Vi kan däremot fastställa att det argument som onekligen får störst fokus är 

pathos-argument, det vill säga, försök till att övertyga med hjälp av känslor. Det mest 

framträdande pathos-argumenten är kombinationen av det egna vinnandet och den 

goda insatsen. Detta är enligt oss det starkaste av PostkodLotteriets argument då det 

griper tag i läsarens känslor på flera nivåer. Dels genom längtan och frestelsen efter 

en storvinst men också för möjligheten att få känna sig som en god medmänniska.  

 

De ethos-argument som generellt får mest fokus berör förmånstagarna, 

ambassadörerna, vinstutdelare samt programledaren Rickard Sjöberg då dessa 

texter och bilder hjälper till att förstärka förtroendet för PostkodLotteriet. De 

förtroendeingivande profilerna som får representera PKL är enligt oss strategiskt 
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utvalda på grund av att de hjälper till att verifiera att lotteriverksamheten är seriös och 

går att lita på.  

 

GrannYran och den samhörighet eller vi-känsla som den skapar får även stort fokus. 

Samhörigheten genom grannyran kan dock mera ses som en kombination av ethos 

och pathos-argument. I de delar av materialet som handlar om grannyran är det dock 

bilderna som bevisar att pengarna verkligen kommer fram som fungerar som det 

tyngsta ethos-argumenten.  

 

Även logos-argument används och då främst genom dels faktarutor som upplyser om 

hur enkelt det är att gå med i lotteriet och dels generell information om 

förmånstagarnas arbete.  Faktarutor som kallas för ”vinstplan” finns med ofta och 

redovisar kortfattat fakta om vilka vinster man kan vinna varje vecka. 

Reklammaterialet innehåller även till stor del specifik fakta i form av exempelvis, 

postkoder, vinstsummor och gatuadresser som också blir ett sätt för PKL att försöka 

övertyga med hjälp av fakta och logiska argument. Logos-argument är dock det 

argument som används i minst utsträckning i PostkodLotteriets direktreklam.  

 

 

2. Kan de retoriska argumenten som används ses utifrån ett CSR-perspektiv 

och i så fall hur? 

 

Vid ett försök att se de olika retoriska argumenten utifrån detta perspektiv så kan vi 

konstatera att PostkodLotteriets verksamhet genomsyras av en form av Corporate 

Social Responsibility. Det är framförallt ethos-argument som vi försökt se utifrån ett 

Corporate Social Responsibility perspektiv där tendensen till att det nära samarbetet 

och engagemanget till de olika ideella organisationerna får en så stor fokus i 

reklammaterialet. Detta integrerade samarbete är helt klart ett av PostkodLotteriets 

starkaste argument på många olika nivåer. Vi ser det däremot också som ett 

strategiskt sätt för PKL att legitimera sin verksamhet och göra lotteriet 

konkurrenskraftigt gentemot de många övriga spel- och lotteriverksamheter som finns 

på marknaden. Det är just denna fokus på det integrerade samarbetet och det faktum 

att PKL konstant försöker förmedla värderingar om hur viktigt det är att göra en god 

insats som gör att vi kan reflektera och koppla detta argument samman med idéer 
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och tankar kring CSR.  PostkodLotteriets CSR-arbete kan ses som starkt och 

integrerat. Tack vare att de är förmånstagarna som utgör grunden för organisationen 

så skulle man kunna säga att CSR-arbete är något PostkodLotteriet är snarare än 

något de gör.  

 

 

3. Kan de retoriska argumenten som används ses utifrån ett postkolonialt 

perspektiv och i så fall hur? 

 

Det framkommer tydligt ett postkolonialt perspektiv i PostkodLotteriets 

reklammaterial. Det ger först och främst sitt utryck i pathos argumenten, där det 

spelas mycket på känslor. Fokusen på att ”de vinner alltid” satt i sammanhang med 

”du kan också bli en vinnare…” är väldigt tydlig och genomgående för stora delar av 

reklammaterialet. Ambivalensen av att göra en god gärning med att själv vinna 

jättemycket mer är påtaglig, och visar till en tydlig indelning av ett ”vi och dem” 

tänkande.  

 

Detta ”vi och dem” och den stora fokusen på det egna vinnandet gör att, även om 

man önskar att göra en god gärning vid att hjälpa andra upp till vår sociala standard, 

så upprätthålls den sociala klyftan. När ”de” kan vinna en bättre skolgång, rent vatten 

och en trygg vardag, så kan ”vi” vinna många, många miljoner vilket ger oss 

möjligheten för lyxiga resor, dyra bilar och möjligheter för att leva ett överdådigt liv.  

Alltså kan man säga att ”de andra”, som i detta sammanhang är förmånstagarna, är 

de som själva till viss del upprätthåller ”det tredje rummet” vilket handlar om att ”vi 

och dem” aldrig kan komma på samma nivå. Enligt oss blir PostkodLotteriet på så 

sätt lite av sin egen motsats då de genom sin enorma fokus på det egna vinnandet 

uppmuntrar allmänheten till att endast agera och hjälpa när vi själva kan vinna på 

det.  
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7. SLUTDISKUSSION 

 

Vår uppsats har förändrats och omstrukturerats ett flertal gånger under arbetets 

gång. Vi känner att processen och vägen dit vi till slut landade varit lång, men när 

ämnet stod klart och vi först kom igång har det varit en jätterolig och utvecklande 

uppsats att arbeta med.  

 

PostkodLotteriet startade 2005, vilket gör att de är relativt nya inom det Svenska 

mediesamhället. Med utökade förmånstagare även under vår uppsats gång så 

känner vi att valet att studera deras reklammaterial för att värva nya prenumeranter 

är högts aktuell.  

 

Det finns mycket vi skulle kunna studera när det kommer till PostkodLotteriets 

materialval, men då argumenten utgör kärnan för att övertyga, föll det oss naturligt att 

välja att studera enbart hur PostkodLotteriet argumenterar för sin verksamhet i text 

och bild. Då PostkodLotteriet med alla dess förmånstagare för oss speglar ett 

intressant samhällsfenomen där företag måste ta till nya vägar för att få legitimitet för 

sin verksamhet, har vi även valt att se på hur argumentationen kan ses utifrån ett 

CSR eller postkolonialt perspektiv.  

 

Genom vår analys tycker vi att vi har kunnat besvara våra frågeställningar, och 

därmed även uppnått vårt syfte med denna undersökning. Genom att studera hur 

PostkodLotteriet använder sig av argumentation för att värva nya prenumeranter har 

vi fått en bred inblick för vilka medel de spelar på för att väcka förtroende och 

intresse för sin verksamhet. 

 

Vi blev en aning förvånade över att se att PostkodLotteriet som grundar sig på en 

ideell förening som PostkodFöreningen och dess ideella organisationer, lägger så 

mycket vikt vid det egna vinnandet. Då det ändå framkommer tydligt i deras 

reklammaterial att de väldigt gärna vill visa att överskottet från PostkodLotteriet går 

till goda ändamål, känns det för oss lite konstigt att man väljer att lägga sin fokus på 

hur exempelvis ”Daniel Andersson” kan vinna många miljoner. Ser man till hur 

mycket pengar de delar ut till alla vinnande prenumeranter så får vi även en känsla 
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av att den summan ändå kanske överstiger den summa pengar som tilldelas 

förmånstagarna i PostkodFöreningen. I och med att PostkodLotteriet uppkom som ett 

sätt att kunna göra en god insats, så skulle man lätt kunna tro att fokus i reklamen för 

PostkodLotteriet skulle ligga hos ”de vinner alltid!” och att pengarna som tilldelas 

förmånstagarna inte endast skulle utgöras av en del av överskottet.  

 

Även om det inte är vår sak att avgöra om det är rätt eller fel att spela på det egna 

vinnandet vid att göra en god insats, så tycker vi att vi kan sätta frågetecken vid 

varför vi i ett resursstarkt land som Sverige endast kan göra en god insats när vi 

själva kan vinna så otroligt mycket mer på det. Det är inte den goda gärningen i sig 

eller de olika förmånstagarna vi vill kritisera eller förringa utan snarare allmänheten 

eller det fenomen som gör att vi inte hjälper andra förrän vi själva kan få något ut av 

det.  

 

Vi ser klart hur en vidare studie om hur företag använder sig av CSR-arbete för att 

synas på marknaden skulle bli mycket intressant. Vi skulle även kunna tänka oss att 

driva den postkoloniala synvinkeln vidare genom ytterligare studier inom området.  

 

Vårt urval av material som har varit 10 reklammaterial, tycker vi har gett oss en bra 

bredd för att kunna urskilja ett generaliserande av de mest framträdande 

tendenserna i de argument PostkodLotteriet använder sig av. Vi känner oss därför 

nöjda med vårt resultat. 
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8. SAMMANFATTNING 
 
Vår studie har som syfte att se hur PostkodLotteriet argumenterar för sin 

verksamhets legitimitet i sin direktreklam.  

 

Denna studie har vi gjort med hjälp av tre frågeställningar som vi konstruerat med 

avsikt att fungera som ett komplement till vårt övergripande syfte med uppsatsen. 

Dessa frågeställningar är; 1. Vilka retoriska argument använder sig PostkodLotteriet 

av i sin direktreklam och hur? 2. Kan de retoriska argumenten som används ses 

utifrån ett Corporate Social Responsibility – perspektiv och i så fall hur? 3. Kan de 

retoriska argumenten som används ses utifrån ett postkolonialt perspektiv och i så 

fall hur? Vi har med andra ord sett hur PostkodLotteriet väljer att kommunicera 

genom reklamen och vilka övertygande medel som används för att försöka fånga de 

potentiella prenumeranternas uppmärksamhet och intresse.  

 

Som frågeställningarna ovan antyder så utgörs våra teoretiska perspektiv av såväl 

ämnen rörande marknadsretorik, övertygande medel och argument, Corporate Social 

Responsibility samt postkoloniala tankegångar.  

 

För att nå svaren på våra frågeställningar har vi använt oss av kvalitativ retorikanalys 

där vår fokus naturligt föll på argumentationens delar. Kärnan av en övertygande text 

utgörs av just argumenten vilket gör dessa extra relevanta för vår undersökning. Vi 

har under analysens gång använt oss av ett eget konstruerat analysschema som 

hjälpmedel genom processen av vår tolkning. Samtliga reklammaterial har sedan 

studerats utifrån detta analysredskap för att försöka ge oss en bild av hur 

PostkodLotteriets strategiska kommunikation och argumentation ser ut. 

 

Den kvalitativa retorikanalysen gav oss möjlighet att se och urskilja flera intressanta 

tendenser i reklammaterialets retoriska argument. Vi tyckte oss kunna se att 

PostkodLotteriet främst lyfter fram ett eget vinnande, kombinerat med den goda 

gärningen för förmånstagare som ett av sina starkaste argument. Detta kan ses som 

ett sätt för PostkodLotteriet att kämpa för att kunna existera på marknaden, där 

företag och organisationer allt mer måste visa upp ett aktivt Corporate Social 

Responsibility-arbete för att kunna legitimera sig. Då förmånstagarna är grunden för 
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PostkodLotteriet kan det till viss del upplevas paradoxalt att de förmånstagare som 

så uppenbart behöver andra företag och organisationers hjälp för att få synas på 

marknaden, själva till viss del bidrar till att upprätthålla ett avstånd och ”ett tredje rum” 

till dem man hjälper genom att låta företaget man samarbetar med vinna mycket mer 

på samarbetet.  
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Bilaga 1. 

 

Analysschema 

För att på bästa möjliga sätt få en överblick över argumentationen i direktreklamen 

väljer vi att föra ett analysschema. Med hjälp av dessa frågor tror vi oss fått en tydlig 

uppfattning av argumenten och dess användande vilket också därmed lett oss till 

svaren på våra frågeställningar; Vilka retoriska argument använder sig 

PostkodLotteriet av i sin direktreklam och hur?, Kan de retoriska argumenten 

som används ses utifrån ett CSR-perspektiv och i så fall hur?, Kan de retoriska 

argumenten som används ses utifrån ett postkolonialt perspektiv och i så fall 

hur? Vi anser att vi med hjälp av de frågor vi ställer till texten kommer att kunna 

besvara frågeställningarna och uppfylla vårt syfte. Då argumenten utgör kärnan i en 

övertygande text så som reklam baserar vi våra frågor på de tre retoriska 

grundstenarna, ethos, logos samt pathos.  

 

Ethos 

• Använder PKL sig av ethos-argument i sin direktreklam och i så fall hur? 

• På vilket sätt försöker PKL visa sin karaktär och skapa förtroende för att 

övertyga?  

• Kan de eventuella ethos-argumenten som används ses utifrån ett CSR-

perspektiv och i så fall hur? 

• Kan de eventuella ethos-argumenten som används ses utifrån ett postkolonialt 

perspektiv och i så fall hur? 

 

Logos 

• Använder PKL sig av logos-argument i sin direktreklam och i så fall hur? 

• På vilket sätt använder PKL sig av fakta och andra former av saklig 

argumentation för att övertyga? 

• Kan de eventuella logos-argumenten som används ses utifrån ett CSR-

perspektiv och i så fall hur? 

• Kan de eventuella logos-argumenten som används ses utifrån ett postkolonialt 

perspektiv och i så fall hur? 
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Pathos 

• Använder PKL sig av pathos-argument i sin direktreklam och i så fall hur? 

• På vilket sätt försöker organisationen väcka känslor för att övertyga? 

• Kan de eventuella pathos-argumenten som används ses utifrån ett CSR-

perspektiv och i så fall hur? 

• Kan de eventuella pathos-argumenten som används ses utifrån ett 

postkolonialt perspektiv och i så fall hur? 
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Bilaga 2. 

 

ANALYS 

 

ETHOS 

Använder PKL sig av ethos-argument i sin direktreklam och i så fall hur? 

På vilket sätt försöker PKL visa sin karaktär och skapa förtroende för att övertyga? 

Kan de eventuella ethos-argumenten som används ses utifrån ett CSR-perspektiv 

och i så fall hur? 

Kan de eventuella ethos-argumenten som används ses utifrån ett postkolonialt 

perspektiv och i så fall hur? 

 

Material 1:  

 

Text: I detta material fokuserar Postkodlotteriet mycket på sitt samarbete med frivillig 

organisationerna.  Vi lever i en god ekonomisk värld/samhälle där samarbete med 

frivilligorganisationer värderas högt och ger förtroende utåt. Detta utnyttjar PKL 

genom att fokusera på sitt samarbete med IO och på det sättet åka snålskjuts på 

andras förtroende. Saklig och noggrann förklaring till hur prenumerationen går till 

vilket också det gör det lättare för potentiella prenumeranter att få förtroende för att 

deras pengar verkligen används i det syfte som utlovas. I text används ett 

förtroendeingivande språk som exempelvis, ”PKL är ett tryggt lotteri” och ”vi bevakar 

dina vinster åt dig”. PKL försöker även att skapa samhörighet och vi-känsla genom 

att tala om grannyra, där man har möjlighet att vinna tillsammans med sina grannar. 

Personligt språkbruk genom att texten är personlig så till vida att Sofia talar direkt till 

mottagaren. ”Jag hoppas att jag snart får ringa på hemma hos dig”. Mycket ”jag” och 

”du”. Sofias namnteckning i slutet. Information finns även om att PKL innehar tillstånd 

för sin organisation och tillstånd för att driva denna typ av lottoverksamhet. Materialet 

är formgivet som ett personligt brev med Sofia som avsändare vilket är ett retoriskt 

sätt för PKL att skapa förtroende. 
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Bild: Sofia Rågenklint på bild samt signatur står som vinstutdelare signalerar att 

organisationen använder sig av auktoriteter i form av välkända personligheter som 

sätter en prägel på organisationen och som bidrar till att ett förtroende för org. 

skapas. Har man förtroende för Sofia får man även lätt förtroende för den 

organisation som hon arbetar för.  

 

Material 2: 

 

Text: Fokus ligger på samhörighet med grannarna. Förtroende försöker skapas 

genom att VD personligen har skrivit under ”brevet”.  Språkbruket försöker visa att 

organisationen har ordning och reda genom exempelvis, ”Vi håller reda på när du 

vinner”. Information om tillstånd finns med i texten. Förtroendeingivande 

personligheter i form av Mark Levengood och Ingela Thalén presenteras som 

ambassadörer för organisationen. Signaturer av dessa personer signalerar att de ger 

sitt godkännande till att det är ett bra lotteri och en god organisation. Information om 

att personuppgifter som används behandlas enligt lag finns med i den finstilta 

faktarutan. I text används ett förtroendeingivande språk som exempelvis, ”PKL är ett 

tryggt lotteri” och ”vi bevakar dina vinster åt dig”. Information om hur mycket pengar 

som gått fram till IO under första året finns med och hjälper till att bevislägga att 

organisationen är seriös och att överskottet verkligen går till det som PKL hävdar. 

 

Bild: Mark Levengood inger förtroende som känd och folkkär tv-profil och hans bild i 

reklamen gör att läsaren snabbt kan koppla samman honom med organisationen. Tre 

bilder visar när pengar lämnas över till de olika IO vilket ger förtroende för att 

pengarna verkligen kommer fram. Bilden på VD:n visar ett porträtt foto där utrymme 

lämnas för att kostymen ska bli synlig vilket symboliserar makt och auktoritet. Även 

färgerna svart/vit/röd i VD:ns klädsel förstärker maktsignalerna. Bilderna på 

ambassadörerna är även dessa porträttbilder. Dessa ger en känsla av närhet till det 

dem står bakom och vi släpps rakt in i deras öppenhet och ärlighet av godkännandet 

av PKL. En bild visas av en grupp vuxna placerade ute på gatan framför några 

radhus tillsammans med vinstutdelaren Sofia. Bilden symboliserar vi-känslan och 

samhörigheten av grannyran. .  
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Material 3 

 

Text: Personligt språkbruk där förnamn på adressaten används i texten. ”Jag håller 

tummarna för att du ska bli en lycklig vinnare”. Samhörighet genom grannyran. 

Detaljerad information om hur mycket pengar som drogs in till de tre IO. Samtliga 

IO:s generalsekreterare presenteras fram i materialet vilket ger tyngd åt samarbetet.  

 

Bild: Generalsekreterare för samtliga IO är med på var sitt portträtt vilket ger tyngd åt 

samarbetet. Grannyra i fokus med en stor bild. Bildbevis på att lottovinster delas ut 

av Sofia finns med i materialet. Bildbevis på att ord och handling går hand i hand 

inom organisationen.  

 

Material 4 

 

Text: ”Du behöver aldrig oroa dig för att gå miste om en vinst”, ” vi bevakar dina 

vinster”, ”det är ett tryggt lotteri”. I text används ett förtroendeingivande språk. 

Grannyran och samhörighet. Tillstånd och behandling av personuppgifter. Utförligt 

och noggrant berättat hur vinstdragningen går till och hur lotteriet fungerar. Ingela 

Thaléns personliga godkännande av PKL framgår tydligt i ett väldigt personligt 

skriven del av materialet. Delar med sig av sitt eget liv och sina värderingar till 

läsaren vilket hjälper till att lägga tyngd i PKL:s viktiga arbete och samarbete med IO. 

”där ser jag PKL som ett fantastisk möjlighet”, ”och göra en god insats” 

Auktoritetspersoner och deras uppfattning om PKL väger tungt i materialet och får 

därmed fokus för att förstärka PKL:s förtroendeposition.  Rickard Sjöberg, 

programledare inger förtroende åt de läsare som känner honom som tv-profil.  

 

Bild: Rickard porträtt, närhet, glad och mysig helylle kille. Även Ingela är nära 

porträtt, förtroendeingivande och personligt. Studiobilder på Rickard där publiken 

sitter bakom vilket visar på att status at vara välkänd programledare. Han har redan 

programpublikens förtroende och försöker här vinna även läsarens. Två stora bilder 

på grannar som vunnit. 
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Material 5 

 

Text: Finstilt info om tillstånd inger förtroende och känslan av en seriös organisation. 

Vd signatur indikerar också på att han kan litas på. Ingela Thalén ger sitt ord på att 

organisationen är bra genom en artikel liknande spalt om varför hon tackat ja till 

platsen som ambassadör. Hennes ord och värderingar skapar en känsla av att man 

kan lita på lotteriet och att pengarna verkligen gör nytta. Samhörighet genom 

grannyran. Mark utrycker vad han anser är bra med PKL genom att nämna bättre 

framtid för barn och en bättre miljö. Personliga signaturer av VD, Mark och Ingela ger 

ett starkare intryck och visar att de verkligen skriver under på att organisationen är 

bra. Reklammaterial utformat som personlig lott, värdehandlings mönster. Med 

personliga uppgifter som namn adress, postnummer osv.  

 

Bild: Organisationens karaktär skiner fram genom användandet av kända ansikten 

så som bild på Rickard Sjöberg och en helsida på Sofia Rågenklint. . Samhörighet 

genom stor bild på glada grannar som vunnit. Bild på Ingela(2st), Mark styrker också 

organisationens karaktär. 

 

Material 6 

 

Text: Signatur av Rickard ger intryck av att han står bakom organisationen till 100 %. 

Välgörenheten utökas genom BRIS vilket också ger tyngd till PKL och bevisar att 

dem arbetar aktivt för välgörenheten.  

 

Bild: Bild på Rickard, väldigt avslappnad, inlutad mot läsaren vilket ger en känsla av 

han är verkligt och ärligt intresserad av läsaren. Folkligt och avslappnat klädd genom 

uppknäppt skjorta. Tittar rakt in i kameran, han är även placerad mitt i utskicket vilket 

automatiskt ger honom allt fokus. Bild på Sofia och Ingela förstärker deras position i 

org. och känslan av att PKL är seriösa.  

 

Material 7 

 

Text: Stor rubrik som ger hopp om storvinst tillsammans med dina grannar. 

Samhörighet i fokus genom grannyran. Information om tillstånd och faktaruta om 
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tryggt lotteri samt bevakning av vinster(förtroendeingivande språkbruk). Signaturer 

från både Rickard och Ingela. Ingela ger sitt personliga perspektiv på sittarbete och 

vad som är så bra med PKL. Reklammaterial utformat som personlig lott , 

värdehandlings mönster. Med personliga uppgifter som namn adress, postnummer 

osv.   

 

Bild: Bild på Rickard, väldigt avslappnad, inlutad mot läsaren vilket ger en känsla av 

han är verkligt och ärligt intresserad av läsaren. Folkligt och avslappnat klädd genom 

uppknäppt skjorta. Tittar rakt in i kameran, han är även placerad mitt i utskicket vilket 

automatiskt ger honom allt fokus. Ingela samt en bild på Sofia och Rickard 

tillsammans där man ser TV-studion i bakgrunden vilket ger anknytning till 

programmet och ger PKL mer djup och tyngd. Stor bild på glada grannar med priser 

och blommor i händerna. Miljonvinstanmälan har också samma mönster som 

värdehandling och personliga lotten. 

 

Material 8 

 

Text: Ingela Thalén ger sitt ord på att organisationen är bra genom en artikel 

liknande spalt om varför hon tackat ja till platsen som ambassadör. Hennes ord och 

värderingar skapar en känsla av att man kan lita på lotteriet och att pengarna 

verkligen gör nytta. Samhörighet genom grannyran. Henke Larsson finns även han 

med där uttalanden görs om att han gillar idén med att alla grannar kan vinna massa 

pengar samtidigt, det stärker Vi-känslan. Som lagspelare tycker han det känns rätt att 

laget kan vinna tack vare flera individers insats. ”jag har aldrig stött på ett lotteri som 

lyckats få ihop så många vinnare”. Förtroendeskapande info/fakta om hur PKL 

bevakar vinsterna vilket ger känslan av att man kan lita på organisationen. 

Reklammaterial utformat som personlig lott, värdehandlings mönster. Med personliga 

uppgifter som namn adress, postnummer osv. 

 

Bild: Organisationens karaktär skiner fram genom användandet av kända ansikten 

så som bild på Rickard Sjöberg och en helsida på Sofia Rågenklint. . Samhörighet 

genom stor bild på glada grannar som vunnit. 
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Material 9 

 

Text: Språkbruket känns mer lämpat för just tidningsform. Info om vinstbevakning 

uttrycker att PKL tar din prenumeration på allvar och inte låter dig missa några 

vinster. Det är med andra ord enkelt och seriöst att vara delaktig i organisationen. En 

mer personlig inblick genom artikel om Mark Levengoods jobb som ambassadör ger 

förtroende dels för organisationens karaktär men också som bevis på att arbete 

utförs. Tre prenumeranter finns med i artikel spalt där de får uttala sig om varför just 

de är med i PKL. Detta involverar den ”vanliga” medborgaren och gör det också lätt 

för läsaren att relatera till. Finstilt tillstånds info finns med i utskicket. Nyhetsvärde 

genom designen som en tidning. Känslan blir att detta är en riktig tidning med seriöst 

innehåll. Rubriker, ingress, bilder och text är skriven och utformad för att efterlikna en 

seriös tidning och därmed tvätta bort reklamstämpeln och intressera läsaren. 

 

Bild: Förtroendeingivande individer som förstärker organisationens karaktär ex, Mark 

samt grannyran. Mycket bilder på vinnare för att försäkra om att pengar verkligen går 

ut till verkliga personer.  

  

Material 10 

 

Text: En ruta som beskriver ett speciellt VinstchansBevis finns med signerat av VD. 

Finstilt info om tillstånd och behandling av personuppgifter. Enkelt och seriöst att vara 

med. Mark och Ingela (ambassadörer) info om varför de är med och varför det är så 

bra. De intygar att de är rätt att vara med. Deras signaturer finns också med. 

Bredden av välgörenhetsarbetet visar tydligt genom info om samtliga samarbeten. 

WWF, Sjöräddningssällskapet, Rädda Barnen, BRIS, Barncancerfonden. Textinfo om 

vinstbevakning finns även i punktform. Trygghet och enkelhet utlovas. Ett 

faktablad/broschyr ger en aning mer seriös framtoning än ett vanligt reklamblad. 

Vinstchansbevis är utformat som ett värdebevis, går i blått vilket också indikerar att 

detta är seriöst och trovärdigt. Personligt utformat brev med Rickard som avsändare. 

 

Bild: Samtliga bilder visar leende människor. På kuvertet är en hel rad med välkända 

människor uppradade för att ge tyngd åt organisationen.Henke, Mark, Sofia, Kim 
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Kärnfalk . På samma sida visas även bilder av förmånstagare i form av djur och barn. 

Kopplingen dem emellan blir därmed stark. 

 

 

LOGOS 

Använder PKL sig av logos-argument i sin direktreklam och i så fall hur? 

På vilket sätt använder PKL sig av fakta och andra former av saklig argumentation för 

att övertyga? 

Kan de eventuella logos-argumenten som används ses utifrån ett CSR-perspektiv 

och i så fall hur? 

Kan de eventuella logos-argumenten som används ses utifrån ett postkolonialt 

perspektiv och i så fall hur? 

 

Material 1 

 

Text: Utförlig fakta om hur lottdragningen går till. Förklarande fakta om vilka 

organisationen som står bakom PKL finns med. Ren fakta om de olika 

välgörenhetsorganisationerna för att visa läsaren vad som ingår och vad de bidrar till 

genom en prenumeration. Detaljerad info om vilket postnummer som de delat ut vinst 

till vilket också gör närhet till vinsten synlig. Faktaruta om minst 6skäl att vara med i 

PKL.  

 

Bild: Logotyper ger en snabb koppling till PKL vilket kan ses som ren 

faktaupplysning av vilka som är inblandade.  

 

Material 2 

 

Text: Mycket detaljerad information så som datum och postnummer och namn, 

gatunamn. Förklaringar för hur PKL går till och att det är enkelt att gå med. Faktaruta 

med 6 punkter om varför man ska vara med i PKL. Kort fakta om varje IO 

arbetsuppgifter och mål. Detaljerad information om hur mycket pengar som gick till 

välgörenhet första året. Använder mycket siffror i form av vinstbelopp och datum för 

nästa dragning osv. Förklaringar till hur man ska få chans att vinna ges konsekvent.  
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Bild: Bilder på de checkar som överräcks till IO och exakt belopp för dessa. Bild på 

bil visar mer exakt på vad man kan vinna. Logotyper 

 

Material 3 

 

Text: Väldigt detaljerad information om IO och hur de arbetar, med vad och så 

vidare. Exakta siffror om hur mycket som delats ut till IO samt information om hur 

många dragningar som sker per månad och hur mycket det kostar att vara med. 

Fakta om lottsystemet i sig. Redovisning av postnummer som vann vid senaste 

dragningen av grannyran. Som bevis på att pengar kommer ut redovisas ofta 

detaljerad info om gatunamn, postnummer, namn på vinnarna. Berättande texter om 

de personliga vinnarnas glädje över vinsterna samt vad de ska göra med pengarna. 

Info redan på kuvertet vad det innehåller ” din personliga lottsedel”. 

 

Bild: Logotyper. Bilder på checkar med exakta summan av vinsten till individer. 

 

Material 4 

 

Text: Faktaruta med förklaringar i punktform om varför allt fler går med i PKL. 

Detaljerad info om medföljande inbetalningskort och vad som händer om du 

använder dessa. Fakta ruta om minst 6 skäl att vara med i PKL. Fakta om varje IO 

och deras arbete. Info om hur mycket man har chans att vinna på varje månad, allt 

för endast 150kr/mån. Ex, hjälper barn, miljö och djur, vinna miljöbil, vinna upp till 

100 000 i kontanter, med i grannyran och vinna miljoner. Vinstplan utformad med info 

om vad du kan vinna(endast vad du personligen kan vinna på , ej IO). Varje vecka 

kan du vinna en bil. Detaljerat om hur mycket och vad du har chans att vinna. Gör så 

här: Fakta ruta i 3 punkter om hur man går till väga för att delta och ha chans att 

vinna. Postnummer info och tydlig info om hur lottnummerdragningen går till med 

hjälp av ett exempel. Detaljerad info om postnummer, namn, gatunamn, datum och 

belopp. 

 

Bild: Logotyper kopplar samman IO och PKL snabbt. 
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Material 5 

 

Text: Fyrfaldigt jubileumserbjudanden i det personliga brevet från VD som 

argumenterar för att hjälpa våra barn, djur och miljö samt vinna pengar, bilar och tv-

apparater. Info om hur mycket man kan vinna för endast 150kr/mån. Information om 

grannyran redan på kuvertet. Vinnarna presenteras i TV4. Faktaruta med info om hur 

grannyran fungerar och hur dragningarna går till. Anmäl dig snarast så deltar du i 

Grannyran miljonregn. ”Dina vinstandelar ökar med antalet lotter” på ett flertal ställen 

i materialet och med det även mer info om hur lotteriet och dragningen går till.  Info 

om IO på flera ställen och hur du ska göra för att stödja dessa. 1000-tals vinster varje 

vecka, faktainfo om hur mycket vinster som delas ut varje vecka. Vinstplan i form av 

ruta med beskrivning på vad du personligen kan vinna. Inforuta om hur man kan 

vinna en LCD-TV. 

 

Bild: Logotyper ger snabb koppling. Redovisar premier genom bild på två bilar. 

Grannarna med checkar och exakta vinstsumman.  

 

Material 6 

 

Text: Se vad du kan vinna! Info om lottpris och vad du har chans på för detta pris. 3 

steg till vinst i PKpingo, vilket ger noggrann info om hur detta går till. Telefonchansen 

med nummer och info om vilken bil och hur mycket pengar man kan vinna. Faktaruta 

om BRIS Barnens rätt i samhället, hur de jobbar och när de startades osv.  

Bild: Logotyper finns med för snabb koppling till samarbetet. Bild med vinst i form av 

en bil. 

 

Material 7 

 

Text: Faktaruta med minst 6 skäl att vara med i PKL. Datum för när vinnarna av 

vinstsumman dras som överskrift(10 november dras vinnarna av de 10 miljonerna). 

Flera vinstchanser med info om vad det innebär. Info om hur det kan löna sig att ha 

flera lotter, även info om hur förmånligt det är för IO att vara prenumerant och köpa 

fler lotter. Även om hur PKL belönar trogna lottköpare och hur de gör det. Extra! 

Postkodmiljonären hela veckan, info om hur vinstutdelningen föregår just den här 
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tidsperioden. Vinstplan med personliga vinster för prenumeranter. Gör så här: fyra 

punkter för hur man aktiverar sin lott. Faktainformation om vad IO står för och hur de 

arbetar. Detaljerad info om vissa postnummer som kan bli värda miljoner(utvalda 

nummer specifikt för adressatens intresse).  

 

Bild: Logotyper på ett flertal ställen. Adressatens namn finns intryckt på postlådan på 

bilden av Rickard (postlådan han hänger över). 

 

Material 8 

 

Text: Info om allt du kan vinna för endast 150kr/mån. 5 punkter om fakta om PKL, 

vad det är, vem som står bakom, att de har tillstånd, vad varje lott kostar, 

prenumeration via autogiro. Faktaruta om grannyran, hur man kommer med och vad 

det är. Info om vad du stödjer när du går med, miljö, barn och djur. Info om hur 

många vinster man kan vara med och tävla om. Gör så här: ruta, 3 punkter för hur 

man tar vara på jubileumserbjudandet. Fyra punkter för vad jubileumserbjudandet är. 

Info om möjlighet till vinst av TV och hur man går till väga för det.  

 

Bild: logotyper på flera ställen. Bild på vinnare, tv vinst och bilvinst, vilket informerar 

om vad man kan vinna. 

 

Material 9 

  

Text: Info om bilmodellen du har chans att vinna ”vinn en miljöbil i veckan”. Info om 

hur du blir en vinnare ” så blir du en vinnare”. ”Fler lotter större vinster i grannyran”, 

info om vilka IO som får pengar då du köper lotter. Info om när dragningen är. 

Adressatens personliga postnummer i rubrik samt info i artikelliknande spalt om hur 

grannyran fungerar. 5 snabba frågor till VD om PKL, där info ges om hur PKL 

fungerar . Hur WWF arbetar för en levande planet. Info om hur Mark berättar hur 

pengarna från PKL gör gott hos IO. Redovisning av vinnande postnummer i augusti. 

”har dina grannar redan vunnit?” . ”Daniel, du har minst 6 skäl att vara med i PKL” 

faktaruta om 6 skäl till att vara med i PKL. Gör så här-ruta med fyra punkter för hur 

man går med. Vinstplan. Berättande rubrik om att nu finns det ännu fler och högre 

vinster. 
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Bild: logotyper ger snabb koppling till samarbetet. Bilder på bilvinst. Bilder på 

människor som vunnit och deras checkar med exakt vinstbelopp. 

 

Material 10 

 

Text: Detaljerad beskrivning över hur enkelt det är att vara med i PKL, signerat 

Rickard. Info om hur förmånstagarna alltid vinner. Vinstbevakning, och info om hur de 

har koll på dina vinster. Hur man kan vinna mer, en lott flera vinstchanser. 

Vinstchansbevis utformat med info om bevakning osv. Vinstplan med info om 

personliga vinster. Faktaruta med minst 7 skäl att vara med i PKL. Info om exakt 

summa pengar av vad PKL drar in till förmånstagarna. Redovisning för vad de olika 

IO står för och vad de anser om PKL(även BRIS och SJÖ) samt hur PKL 

förmånstagare alltid vinner. Faktaruta med mer detaljerad info om hur mycket du kan 

vinna för varje vecka/månad. Mycket detaljer i form  

  

Bild: Logotyper, Bilder på när förmånstagarna tar emot sina checkar med exakta 

summor av det PKL dragit in till dem. Bilder på vinstbilar. 

 

 

PATHOS 

Använder PKL sig av pathos-argument i sin direktreklam och i så fall hur? 

På vilket sätt försöker organisationen väcka känslor för att övertyga? 

Kan de eventuella pathos-argumenten som används ses utifrån ett CSR-perspektiv 

och i så fall hur? 

Kan de eventuella pathos-argumenten som används ses utifrån ett postkolonialt 

perspektiv och i så fall hur? 

 

 

Material 1 

 

Text: Känsloladdat språkbruk genom mycket adjektiv, ex. härliga. Försöker genom 

sitt ordval och text locka till att vara en god människa, god insats samtidigt som man 

blir en vinnare. Mycket positiva ordval och vibbar.  Personligt skrivna brev vilket ger 

en närhetskänsla från avsändaren. Personligt med namn för att få läsaren att känna 
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sig involverad och att man talar direkt till denne. Nyligen delade vi ut vinster till 

postnummerområde… alltid nära läsarens område vilket gör att man känner att 

vinstchansen är nära. Adressatens namn och adress skrivs ut på lotten som 

medföljer vilket gör att lotten känns mer värt och därför blir det svårare att slänga 

den. ”Du kan bli miljonär på att göra en god insats” vilket ger känslan av att man inte 

är en dålig människa för att man vill vinna stort, man hjälper ju trots allt andra till ett 

bättre liv. Samspel mellan att hjälpa andra och hjälpa sig själv finns ständigt med och 

är tydligt. Läs vad du bidrar med... för att sedan vända på sidan och vinna så mycket. 

Otroligt positiv resonemang, PKL överöser läsaren med allt positivt som det innebär 

att gå med. 

 

Bild: Medvetet valda bilder på t.ex. säl med bedjande ögon på lotten. Ett försök till att 

få människor engagerade. Bilderna som finns i anknytning till IO är känsloladdade 

och ger en direkt anknytning till vad organisationerna står bakom. Ex, 

barncancerfonden där man ser en bild på ett barn som leker på lekplatsen Flickan på 

bilden har tappat allt hår vilket tydligt visar på hennes sjukdom. Väcker starka känslor 

hos människor och behovet att försöka hjälpa med det man kan. Samtidigt så ler 

flickan vilket visar att hon får hjälp av Barncancerfonden och PKL. Kopplingen mellan 

PKL och IO blir därför tydlig. Det väcker känslor för att man vill hjälpa samtidigt som 

man ska se hur de har det. Bilderna är tydligt utvalda för att generera en känsla 

mellan hopp och förtvivlan. T.ex., utvalda djur som de allra flesta har lite kunskap om 

osv.  Bilden på den glada Sofia i det personliga brevet ger också en känsla av att hon 

släpper oss inpå henne och att hon vädjar till dig personligen om hjälp.  

 

Material 2 

 

Text: De använder sig av ditt postnummer och ställer det i anknytning till en stor 

vinstsumma och ställer sedan den direkta och personliga frågan ” hur mycket vinner 

du… Namn då? Genom texten målas en drömvärld upp för läsaren t.ex., med 

exempel om vad man skulle kunna göra om man vann riktigt mycket pengar i PKL. 

Mycket adjektiv och ett berättande språkbruk. Återigen speglas närheten upp genom 

att berätta var och hur mycket som redan gått ut. Det enda negativa som speglas är i 

meningar som ex, ”tänk om ditt postnummer 422 48 vinner men du inte har någon 

lott, det tycker jag skulle vara väldigt tråkigt” Inget om hur barnen lider utan det 
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negativa handlar endast om ifall just du är utan lott. Merparten (90 %) av texten 

handlar om det egna vinnandet. Hur DU kan vinna genom att gå med i PKL. Ett 

kortare textavsnitt handlar om IO och de pengar de mottagit de senaste året. Starka 

personligheter som Mark Levengood berättar om vikten av att vara med i PKL, vilket 

skapar en känsla av att man vill vara med och hjälpa till, följa i hans fotspår då han av 

många anses vara en god medborgare. Namnet anges på lotten och 

anmälningsblanketten vilket ger en väldigt personlig känsla.  

 

Bild: Mor och barn isbjörn på lotten, utvald bild med djur som människor är 

medvetna om är hotade. Porträtt på VD i det personliga brevet vilket ger en känsla av 

närhet. Bilderna på IO visar glada, lyckliga mottagare av checkarna. Logotyperna, 

inarbetade känslor genom den ögonblickliga igenkännandet. Personlig, nära med 

bilderna på Mark och Ingela. Glada för att stå bakom PKL vilket självklart visas på 

porträtten. Bilden på det otroligt lyckliga grannyra vinnarna. Lycka över inte bara 

vinstpengarna utan även över samhörigheten och kontakten med sina grannar. 

 

Material 3 

 

Text: 90 % av det personliga brevet handlar om det egna vinnandet. Personligt 

skrivet genom användandet av dina, din jag, du. Målar upp bilder genom språkbruket 

och använder mycket adjektiv för att framhäva känslor. Positiva ordval i form av 

glada, överraskas osv. Stort fokus även på de olika IO och deras verksamhet och 

arbete. Man berättar tex, hur mycket pengar som delats ut, alltid med närhet i tid, rum 

eller pengar. Närhet används genomgående på många plan för att engagera och 

grabba tag i läsaren lite extra. I de texter som handlar om IO används hopp och 

förtvivlan mot varandra som medel för att försöka engagera och spela till läsarens 

goda samvete och empati. Man berättar hur dåligt barnen har det och sedan vilket 

otrolig skillnad pengarna som kommer från PKL bidrar till. Redovisning av 

postnummer som redan vunnit, där det tydligt har valts ut närliggande postnummer 

för adressaten försöker skapa känslan och rädslan för att gå miste om en vinst. 

Närheten påpekas även i texten. Personlig lott utskriven till adressaten. 

 

Bild: Isbjörn med sin unge på bild på lotten och anmälningsblanketten. Alla bilder på 

vinnarna visar leende människor med armarna omkring varandra, gemenskap och 
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lycka visas fram. Likaså en stor grannyra bild. En bild med ett sjukt litet barn i mitten 

och två vita rockar(läkare) som sitter och blåser bubblor till henne. Hopp och 

förtvivlan speglas i bilderna. En orangutang som kikar fram och tittar rakt in i kameran 

med bedjande blick. En bild på några barn i tredje världen, de är barfota och står på 

en grusväg/plan vilket ger känslan av fattigdom och enkelhet. Barnen ler dock, håller 

om varandra och ser lyckliga ut. Tre olika porträtt på ledande personer inom de tre 

olika IO ser också glada ut. Porträtt foton med närhetskänsla. Detsamma gäller för 

Sofia. 

 

Material 4 

 

Text: PKL använder sig av mycket adjektiv. Personligt angripligt språk där 

avsändaren ex, jag kan lova att du skulle ångra dig… samt ”Missa inte denna roliga 

vinstutdelning”. Huvudsaklig fokus på den egna vinstchansen i det personliga brevet. 

Reklambroschyr medföljer där mer information om de olika förmånstagarna 

presenteras. Signatur från avsändaren och det personliga tilltalet med adressatens 

förnamn i brevet ger känslan av närhet, intimitet. Du och jag… används mycket i 

löpande text i brevet vilket även det hjälper till att skapa en känsla av att avsändaren 

har en personlig anknytning och relation till den potentiella prenumeranten. Man talar 

i brevet om att PKL har många vinnare. IO osv. Det skapas en extra närhet och 

verklighet genom att PKL ständigt använder sig av datum, siffror och specifika 

redogörelser för hur saker och ting går till. Även språkbruket speglar detta då ord 

som ”redan i januari” och ”nyligen” används. Tidsbeskrivande ord. 

Skrämselpropaganda används genom hotet med att tänk om dina grannar vinner och 

inte du. Hopp och förtvivlan – bli inte utan vinst - gå med du också. ”lotteriet för dig 

som vill bli rik och göra en god gärning” eller ”gör så här så har du chansen att bli 

riktigt rik och göra en god gärning” Dessa två meningar finns med i reklambroschyren 

och griper tag i läsarens samvete rent konkret genom att PKL uttryckligen uppmanar 

läsaren att ta sitt ansvar och vara en god medborgare samtidigt som man lockar med 

något som i stort sett ingen människa skulle säga nej till. Det vill säga pengar och en 

god insats. På miljonvinstanmälan som medföljer i broschyren står texten ”Ja tack, 

jag tar chansen att bli riktigt rik i PKL, samtidigt som jag stödjer våra barn, djuren och 

miljön. Jag tillsvidareprenumererar via autogiro på…” Detta med en redan förkryssad 

ruta vid sidan av. PKL målar upp en bild genom att lägga ord i munnen på läsaren 
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vilket gör det svårt att avstå. Vem vill inte ha allt det som utlovas. På broschyren 

utlovas även chansen om att bli riktigt rik på din adress. Känslan av att man kan 

vinna så otroligt mycket kommer över en genom att det på broschyrens framsida 

presenteras fram att du hjälper barn, djuren och miljön till en bättre framtid+du kan 

vinna en miljöbil+du kan vinna kontanter+ du får chans att vinna MILJONER i 

grannyran…allt detta för endast 150kr/mån. På broschyren står även rubriken ”De 

vinner alltid” och ”kan du tänka dig att göra en bättre insats” Under de vinner alltid 

finns mer information om varje IO, denna info är dock mer faktabaserad. Under detta 

finns dock en personligt skriven text av ambassadören Ingela Thalén med 

överskriften En god insats. Där hon med ett mycket personligt och öppet språkbruk 

bjuder in läsaren till att förstå hur hon tänker och känner både om IO arbete i stort 

och framförallt varför hon står bakom PKL. En extra stark känsla av att hon stöttar 

PKL kommer också från att texten avslutas med hennes signatur. I materialet finns 

en del som är utformad likt en personlig lott och värdehandling där vinstsumman 200 

000 000 står som beräknad vinstpott. Genom att lotten är personligt utställd med 

namn uppstår känslan av att läsaren själv har chans på denna vinstsumma. 

 

Bild: En personlig lott är utformad och med på den finns en bild på en isbjörn med 

sin unge, de sover och ungen vilar tryggt mot mamman. Valet av just detta djur känns 

strategiskt då det faktum att isbjörnen är hotad är allmänt känt för de allra flesta och 

att hotet både kommer från ex, jakt och miljö. I slutet av det personliga brevet finns 

bild på avsändaren Rickard. Nära porträttbild med en leende och förtroendeingivande 

Rickard gör att närheten, gemenskapen och relationen återigen lyfts fram. Detsamma 

gäller Ingela. På framsidan av reklambroschyren finns en stor bild på de glada 

grannarna som just fått vinstcheckar av Sofia. Dock känns det hela väldigt iscensatt 

då samtliga håller i gul/blå PKL halsdukar som de viftar glatt med samt att endast på 

en av checkarna står det en vinstsumma utskriven. De är samlade ute på gatan 

framför ett villaområde och samlade kring en miljöbil. Den lyckliga och leende 

vinnaren av bilen sitter i bilen och sticker ut huvudet genom rutan och visar stolt upp 

sin check. Med bilden vill PKL visa hur roligt det kan vara att vinna tillsammans och 

stärka gemenskapen med sina grannar.  

 

Längre ner på sidan griper man tag i läsaren genom fyra bilder länkade efter 

varandra med plustecken emellan. Detta för att överskådligt visa hur mycket man kan 
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vinna genom att gå med i PKL. En bild visar en närbild på tre barn från tredje världen, 

en bild visar en miljöbil, en bild visar upp en bunt med 1000-lappar och den sista 

bilden visar en grupp människor utanför ett lägenhetskomplex med vinstcheckar och 

blommor i händerna. Även inne i broschyren återfinns ännu en bild på ett gäng glada 

grannar med blommor och checkar. Denna gång med den exakta vinstsumman 

utskriven på checkarna.  På baksidan av broschyren finns tre bilder på en cancersjuk 

flicka vid lekplats, tre fattiga barn samt två elefanter(även här mamma och barn). 

Dessa tre bilder skapar en känsla av hopp och förtvivlan genom att ex, flickan på 

bilden ändå ler med hoppet om att pengarna från PKL hjälper henne att bli bättre. 

 

Material 5 

 

Text: Mer generellt brevutskick. Mer faktabaserat men fortfarande används du och vi 

ofta för att intresse hos läsaren ska uppstå och för att känna av en personlig relation. 

Signatur som brev. Miljonvinstanmälan som uppmanar läsaren att tacka ja till att 

städja våra barn, djuren och miljön och samtidigt ha chansen att vinna miljoner 

genom att aktivera sin lott. En reklamaffisch med rubriken ” Nu startar Grannyran 

vinn miljoner med grannarna på din gata” hälsningar Sofia Rågenklint. Personlig 

prägel på reklammaterialet lockar in till att läsa vidare. Det skapas en extra närhet 

och verklighet genom att PKL ständigt använder sig av datum, siffror, klockslag för tv 

sändningar och specifika redogörelser för hur saker och ting går till. Även 

språkbruket speglar detta då ord som ”redan i januari” och ”nyligen” ”varje 

vecka”används. Tidsbeskrivande ord. Sköna miljoner. Stor fokus på grannyran där 

PKL använder ett målande språk genom ex. miljonregn i grannyran. ”det kan bli din 

postkod som vinner i grannyran… osv. Känslan av att man kan vinna så otroligt 

mycket kommer över en genom att det på reklamaffisch framsida presenteras fram 

att du hjälper barn, djuren och miljön till en bättre framtid+du kan vinna en 

miljöbil+vinn en platt-tv + du får chans att vinna MILJONER i grannyran… allt detta 

för endast 150kr/mån. Ingelas personliga utlägg om varför hon stödjer PKL och varför 

passionerad över detta IO arbete. Reklambroschyr med stor fokus på grannyra. Vinn 

miljoner på din adress. Väcker personligt vinnande. Läsaren uppmanas att se till att 

dom har en lott om grannyran kommer till deras gata. Vinn en Volvo i veckan. PKL 

skriver att det finns många som ångrar att de inte gick med i PKL… ok, hur vet ni 

det?? Skrämselpropaganda och förtvivlan hopp genom att skriva om andra som 
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ångrat sig och uppmana läsaren till lösningen genom att snabbt gå med i PKL och 

inte ta chansen att missa vinsten. PKL försöker måla upp bilden av vinnarglädje och 

förtvivlan över att missa chansen. På baksidan av reklammaterialet står rubriken ..Nu 

kan du bli rik samtidigt som du gör en god insats. IO är beroende av alla de gåvor de 

får från privatpersoner och företag och PKL är ännu en kanal för dem att få pengar till 

sin verksamhet. Triggande till lottspel för medelsvensson som kanske inte egentligen 

har råd. Längst bak på reklammaterialet finns två texter av ambassadörerna där det 

ger sin personliga beskrivning av varför PKL är bra och varför de stöttar org. Längst 

bak finns även tre texter som beskriver IO arbetet mer, även där finns kommentarer 

om PKL betydelse.  

 

 

Bild: Stora bilder på Sofia och Rickard som har anknytning till programmet, detta för 

att skapa igenkänning. Glada, positiva personer i fokus. Jättestor bild på grannar som 

vunnit samt bild på en personlig vinstlott. Elefantbild och bild på fattiga barn. Samt 

lockande bild på miljöbil och LCD platt-tv. Isbjörnar på reklammaterial som ser ut som 

lottsedel, mamma och barn. Likaså mamma och barn på elefantbilden. På 

reklambroschyrens framsida finns en stor bild på grannar med halsdukar, blommor 

och checkar, alla leende. Även inuti broschyren finns en mindre bild på grannar och 

Sofia. Två bilder på miljöbilar inuti broschyren. På baksidan av broschyren finns tre 

bilder på en cancersjuk flicka vid lekplats, tre fattiga barn samt två elefanter(även här 

mamma och barn). Grön bakgrund på samtliga informationsrutor om IO. Grönt för 

lugn, harmoni, trygghet, GO! Dessa tre bilder skapar en känsla av hopp och förtvivlan 

genom att ex, flickan på bilden ändå ler med hoppet om att pengarna från PKL 

hjälper henne att bli bättre. Två bilder på Mark och Ingela i samband med deras 

personliga texter ger extra tyngd åt deras argument till att stödja PKL. Logotyperna 

för IO finns med i anslutning till bilderna och texten om IO.  

 

Material 6 

 

Text: Mycket fokus på den egna vinsten med hjälp av att göra det hela nära i tid och 

rum genom att skriva ut datum, klockslag, postnummer och övriga detaljer. 

Tillsammans med det faktum att läsarens namn alltid finns med bildas ett väldigt 

personligt utformat material som det är svårt att ignorera. Rubrik på kortet ” Ju fler 
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rätt du får, desto mer vinner du Kristina Elisabet Olofsson” Personligt och nära mellan 

mig och Rickard Sjöberg. ”jag hoppas att du vinner riktigt mycket pengar”. Grattis 

BRIS- ännu en förmånstagare till PKL, text som berättar vad org. gör och hur du som 

individ kan på verka och hjälpa BRIS arbete.  

 

Bild: Bris – bild på två barn som kramar om varandra. Barn triggar känslor. Tjejerna 

som kramar om varandra ler och ser lyckliga ut. Tankarna förs till att varför har inte 

alla barn det så. Bild på Ingela i samband med texten om BRIS ger tyngd åt hennes 

stöd av PKL. Bild på Sofia och Rickard, närbildsporträtt, glada och ser rakt på dig. 

Ger en känsla av en personlig stämpel från avsändaren och ett intryck av att de är 

ärligt intresserade av just dig. Bild på miljöbil lockar till vinst. 

 

Material 7 

 

Text: ”Jag har reserverat de här lotterna åt dig Daniel. Aktivera dem senast den 10 

okt!” Personligt från Ricard samtidigt som han håller upp en skylt som det står 

Daniels personliga postkod på lottnumren, och berättande text om just de här lottorna 

är värda miljoner. Bredvid bilden av Rickard står en text med hans namn och 

programledare av PKM. Överdriven användning av namnet Daniel i brevform. 

Personligt språkbruk med du och jag och vi. Reserverat lott till dig. ”Ditt bidrag 

betyder mycket Daniel!” Sist men inte minst… tack vare DITT deltagande bidrar du till 

en bättre framtid för våra barn, djur och miljö. Känsla av ett vinnande av det 

personliga postnummer… läsaren blir triggad då PKL påstår sig ha reserverat en 

personlig lott till läsaren. Genomgående i materialet används Daniels namn för att 

både göra det personligt och svårt att ignorera men också för att göra processen att 

gå med i PKL så enkel som möjlig för Daniel. ”PKL målar up en bild för mottagaren 

om hur livet efter en storvinst kan se ut. EX, ” föreställ dig ditt nya liv i en lyxig villa, 

en exklusiv bil och drömresan bokad … jodå det kan hända dig. Än en gång, kom 

ihåg att ju fler lotter du har, desto större del av miljonerna kan bli dina”. Hur säger 

man nej till detta? Det blir tydligt att målgruppen inte redan bor i lyxvilla utan dem 

PKL vill åt är de som drömmer om något mer. På materialets baksida finns rubriken 

De vinner alltid och lite längre ner rubriken Daniel du kan också bli en vinnare om du 

postar din anmälan senast den 10 oktober! Våra barn och gemensamma miljö, ordval 

som ger känslan av att vi tillsammans kan hjälpa. Dessutom har du själv chansen att 
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vinna alltifrån 150 till flera miljoner! Text om IO samt varför PKL gör ett bra jobb, tack 

vare intäkterna från PKL kan IO hjälpa barn, djur och miljö till en bättre framtid. På 

separat ark trissas man upp till att vara med och vinna miljoner med sina grannar. 

 

Bild: Hela framsidan är en bild av Rickard där han står lutat mot en brevlåda med 

läsarens namn på. Ger känslan av att han verkligen står utanför Daniels dörr med 

Daniels lott i handen. Extremt personligt och direkt riktad reklam.  Leende, tittar rakt 

in i kameran, uppknäppt skjorta, avslappnad personlig stil. Bild på isbjörnar, mamma 

och barn. Bild på Rickard i anslutning till brev. Bild på Ingela i samband med text om 

hur alla kan vinna på ditt deltagande. Bild på grannar med checkar tillsammans med 

Sofia både inne i materialets mittsida samt på sista sidan. Stor bild på sista sidan. På 

baksidan av broschyren finns tre bilder på en cancersjuk flicka vid lekplats, tre fattiga 

barn samt två elefanter(även här mamma och barn). På ett extra ark finns bild på 

Sofia och Rickard, man ser satt de står i studion för PKM. Ger igenkännande för de 

som ser på tv-programmet. Bild på bil som vinst.  

 

Material 8 

 

Text: En reklamaffisch med rubriken ” Nu startar Grannyran vinn miljoner med 

grannarna på din gata” hälsningar Sofia Rågenklint. . Det skapas en extra närhet och 

verklighet genom att PKL ständigt använder sig av datum, siffror, klockslag för tv 

sändningar och specifika redogörelser för hur saker och ting går till. Även 

språkbruket speglar detta då ord som ”redan i januari” och ”nyligen” ”varje 

vecka”används. Tidsbeskrivande ord. Sköna miljoner. Stor fokus på grannyran där 

PKL använder ett målande språk genom ex. miljonregn i grannyran. ”det kan bli din 

postkod som vinner i grannyran… osv. Känslan av att man kan vinna så otroligt 

mycket kommer över en genom att det på reklamaffisch framsida presenteras fram 

att du hjälper barn, djuren och miljön till en bättre framtid+du kan vinna en 

miljöbil+vinn en platt-tv + du får chans att vinna MILJONER i grannyran…allt detta 

för endast 150kr/mån(denna översikt förekommer på två olika ställen i samma 

material) Ingelas personliga utlägg om varför hon stödjer PKL och varför passionerad 

över detta IO arbete. Reklambroschyr med stort fokus på grannyra. Vinn miljoner på 

din adress. Väcker personligt vinnande. Läsaren uppmanas att se till att dom har en 

lott om grannyran kommer till deras gata. I anslutning till bild på Henke Larsson finns 
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personlig text om varför Henke gillar PKL. Använder positiva adjektiv, ex vinnare, 

roliga idén, vi-känslan . ”som lagspelare tycker jag att det känns rätt- laget kan vinna 

tack vare flera individers insatser”. Vi – känslan är något positivt i Sverige vilket gör 

att det i sig blir en stark dragning och argument för att gå med i PKL och speciellt 

grannyran.   

 

Bild: Stora bilder på Sofia och Rickard som har anknytning till programmet, detta för 

att skapa igenkänning. Glada, positiva personer i fokus. Jättestor bild på grannar som 

vunnit samt bild på en personlig vinstlott. Elefantbild och bild på fattiga barn. Samt 

lockande bild på miljöbil och LCD platt-tv. Isbjörnar på reklammaterial som ser ut som 

lottsedel, mamma och barn. Likaså mamma och barn på elefantbilden. Logotyper. 

Bild på Henke Larsson. Blå bakgrund och gul tröja ger associationer till svenska 

landslaget. 

 

Material 9 

 

Text: PostkodNyheterna tidningen för dig som vill bli miljonär. Texterna är skrivna 

mer som artiklar både i språkbruk, uppsättning, disposition och layout vilket ska ge 

intryck av att vara mer informativt och viktigt och därför inte bara något man ignorerar 

utan den fångar mottagarens uppmärksamhet. Framsidans huvuduppslag har 

rubriken ”om ditt postnummer 431 67 vinner 10 miljoner - hur mycket får du då 

Daniel? Trots materialets utformning är det fortfarande mycket personligt genom 

användandet av namn och postnummer osv. Rubriken ”det här kan bli nästa 

vinnaradress: Daniel… adressatens adress. Griper tag i läsaren. Störst fokus på först 

sidan är det egna vinstmöjligheterna i grannyran. Fem rader om IO genom 

berättandet att de vinner alltid. Inne i tidningen finns ett antal artikelliknade texter där 

fokus läggs på både hur PKL gör en god insats samt hur du kan hjälpa till. Även 

redovisningar om vad pengarna har gått till inom IO genom personliga berättelser om 

tex, cancersjuka Emelie , 14 åriga Nilufa från Bangladesh och om vår levande 

planets framtid.  Man kommer väldigt nära inpå dessa personer genom dessa texter 

vilket väcker empati och ett personligt engagemang och känslan att vilja bidra. En 

text består av en redovisning av en undersökning gjord om hur vinnarna väljer att 

spendera sina pengar. Resultaten visar de flesta spenderar pengarna på reser, 

kapitalvaror och ny bostad. I sista hand kommer valet att stödja fadderbarn. I 
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tidningsmaterialet redovisas postkodvinnare där man triggas till att bli en vinnare du 

med.ex, vill du också bli en vinnare? 6 av 8 sidor av text som handlar om hur mycket 

du kan vinna personligen på att gå med i PKL. Positiva adjektiv, tid och rum 

beskrivningar används. ”Det brukar sägas att en klok man lyssnar på sin familj… här 

på PKL är det våra kunder som är familjen” denna typen av mening visar tydligt att 

PKL vill skapa en nära och personlig relation till sina deltagare för att på så sätt öka 

vi-känslan och stärka engagemanget. Engagerande och personlig text av Ingela. Vid 

varje berättande artikel text om IO avslutas artikeln med ”tack vare överskottet från 

PKL…” Återkommande bekräftande om att PKL gör nytta och ett starkt 

känsloargument för att få läsaren engagerad. Ingela Thaléns text om ”en god insats” 

inblick i vad hon arbetar med och varför det är viktigt att stödja PKL. ” att de får växa 

upp med rent vatten, frisk luft och bra mat”. Även Mark har en artikel om sitt 

engagemang och varför PKL pengarna gör gott.  

 

Bild: Studiobild på Rickard. Mycket personliga bilder på samtliga individer, alla är 

glada var dem en befinner sig och hur sjuka de än är.  Ett flertal bilder på lyckliga 

vinnare finns inne i tidningsmaterialet, närmare bestämt 14 bilder. Två av bilderna 

med vinnare som sitter i vad man tror är deras egen soffa, dock är det exakt samma 

soffa vilket innebär att bilderna inte alltid är tagna i hemmets miljö. Dock känns det 

som om PKL ofta försöker skapa just denna ”hemma” känsla i sina bilder av vinnare. 

Den enda som inte ler på bilderna är bilden på en liten flicka med en stor hink mjölk 

på huvudet under texten ”de vinner alltid”. Detta är även den enda bilden där 

personen på bilden inte ser in i kameran.  Grannyra bild finns på första sidan vid tre 

olika tillfällen. Studiobild på Rickard och Sofia. Mark Levengood med djur på huvudet.  

4 bilder med anknytning till IO, där bland annat en bild på en ung flicka som sitter i 

sitt sovrum finns med. Bilden är väldigt personlig dels så bilden på flickan är tagen 

direkt i hennes eget rum vilket ger läsaren en direkt inblick i hennes liv.. 9 bilder på 

människor som stöttar PKL. IO logotyper som förstärker kopplingen till IO arbetet. 

Bild på skärgårdsidyll i samband med Ingela Thaléns porträtt. Hon tittar leende rakt in 

i kameran, blå tröja. Visar hur bra vi har det i Sverige, för att också då trigga till att ge 

alla barn en sådan miljö, även ett argument för att vi ska ta vara på vår miljö. 
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Material 10 

 

Text: Mycket personligt språkbruk genomgående i brevet. Detaljer i form av datum, 

vinstsummor, postnummer, namn och gatunamn används för att verkligen skapa en 

närhet till PKL för läsaren. Mottagaren känner sig berörd av materialet genom dess 

detaljerade innehåll. E, ”betyder att vi snart kanske kommer din gata Dalhemsgatan 

för att dela ut de 40miljonerna”. ”det skulle vara trist både för oss, och inte minst för 

dig om vi tvingas gå förbi din dörr” Mycket adjektiv används för att spegla upp hur 

känslosamt det skulle vara att vinna eller förlora… hopp-förtvivlan. ”Våra 

förmånstagare vinner alltid” ... då bidrar du till att våra barn, djuren och miljön i hela 

världen får en bättre framtid. På baksidan av det personliga brevet ligger fokus på hur 

mycket man som individ kan vinna. Grannyra, miljöbilar och kontanter och övriga 

vinster redovisas genomgående i text liksom förklaringar om hur enkelt och tryggt det 

är att gå med i PKL. Lockar ständigt till ökat behov och längtan efter vinnandet. 

Informationsbroschyr om IO. På framsidan står texten ” De vinner alltid” och ” med en 

lott i PKL bidrar du till en bättre framtid”. Åter igen inne i broschyren står rubriken 

”PKL förmånstagare vinner alltid” Sedan följer texter om varje IO, WWF, BCF, RB – 

är mer intervjuliknande texter där generalsekreterare och ordförande för 

organisationerna uttalat sig om hur glada de är för att ha mottagit pengar från PKL. 

Texten om SJÖS och BRIS är däremot mer informativa om organisationens arbete i 

sig och fungerar mer som presentation av dessa två IO genom att de är relativt nya 

som förmånstagare. På baksidan av broschyren finns två texter av Ingela och Mark 

med deras reflektioner om varför PKL gör en god insats och varför de stöttar 

organisationen. Avslutas med deras signaturer vilket ger extra tyngd åt deras stöd. 

Redovisning av hur mycket pengar som delades ut till IO förra året. Här beskrivs 

även IO som viktiga verksamheter av PKL. På kuvertet står texten ”vinn 40 miljoner 

på ditt postnummer- öppna nu” och ” DU kan vinna 40 miljoner” vilket är lögn. På 

baksidan under bilderna står texten ”vi vinner tillsammans”.  

 

Bild: I infobroschyren finns ett flertal bilder, WWF och BCF bilden visar när 

organisationerna tar emot sina checkar medan RBs bild visar en närbild på ett flertal 

mörkhyade barn som tittar leende ut genom ett trasigt fönster . Detta känns som ett 

mycket strategiskt val av bild då man kan fråga sig varför inte RB aldrig någonsin 

använder sig av bilder med ljushyade barn? Trots att mycket arbete utförs även i 
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Sverige. Varför är inte RBs generalsekreterare med på bilden med en check så som 

de övriga.?Symboliserar fattigdom och behovet av hjälp på ett mer direkt och extremt 

sätt. Grön bakgrund vid rubrik. Mark och Ingela finns med på porträtt. På baksidan av 

broschyren finns även en bild på Rickard i studion med en stor check på 

61 432 020kr som gick till IO. På kuvertet finns en mängd porträttbilder bland annat 

på ambassadörer, vinstutdelare och förmånstagare. Närmare bestämt Henke 

Larsson, i gul/blå tröja, Mark och Ingela, Kim och Sofia i en gemensam bild ute på 

gatan framför ett bostadsområde vilket förmedlar känslan av att de är ute och delar ut 

pengar i grannyran. . Bild på en mörkhyad liten kille som dricker vatten ur en å 

genom sina händer kupande som en kopp. En bild för BRIS med en äldre tjej som 

lekfullt kramar om en något yngre kille. Ger vibbar av big sister program med killen 

som gängkille. Sista bilden visar tre orangutanger som ser ut att gapskratta i en 

frodig och grön välmående miljö. 

 


