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Syfte:
Syftet med var uppsats ar att se hur PostkodLotteriet argumenterar for sin
verksambhets legitimitet i sin direktreklam.

Metod och material:
En kvalitativ retorikanalys av 10 stycken direktreklammaterial fran PostkodLotteriet

Huvudresultat:

Vid en narmare analys av materialet sa sag vi flera intressanta tendenser, dar det
framkom tydligt att de i sin argumentation spelade mycket pa retorik. Vidare sag vi
argumenten for PostkodLotteriet som mest lyfter fram ett eget vinnande, kombinerat
med den goda garningen foér férmanstagare som ett satt att existera pa marknaden,
dar foretag och organisationer allt mer maste visa upp ett aktivt Corporate Social
Responsibility-arbete fér att kunna legitimera sig. Slutligen blev det nastan paradoxalt
att formanstagarna som anda &r grunden fér PostkodLotteriet och som tydligt ar i
behov av att synas pa marknaden i kombination med andra foretag, till viss del sjélva
bidrar till att uppratthalla ett avstand och “ett tredje rum” till dem man hjalper genom
att lata féretaget man samarbetar med vinna mycket, mycket mer pa samarbetet.
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1. INLEDNING

Féretag och organisationer i Sverige lagger mycket pengar pa reklam idag. Den
6kande trenden kan bland annat ses som ett svar pa hur mycket ett varumarke och
ens profil betyder. Dessutom blir det allt svarare att lyckas med sin reklam.
Konkurrensen ar hard och féretag och organisationer kdmpar mot varandra for att
legitimera sin verksamhet och skaffa sig en plats pa marknaden. Den harda
konkurrensen och det faktum att ménniskor i dag stéller allt hégre krav pa féretagen i
sin omgivning bidrar ocksa till att jakten pa att finna nya satt fér féretagen att fanga
publikens uppmaérksamhet blir allt tuffare. Reklamen har tagit sig in pa alla arenor dar
den snart berdr alla delar av samhallslivet. Overallt méts man av bilder och symboler
och propaganda som vill férséka férmedla nagot. Darfér blir vi manniskor kritiska och

mycket selektiva kring vad vi véljer att ta till oss.

Att stélla sig kritisk till reklam som dimper ner i brevladan tror vi att det & manga som
kanner igen sig i. Att métas av en hdg med reklammaterial innanfér dérren nar man
kommer hem, goér att reklamen oftast hamnar direkt i sophégen. Men ibland hander
det dock att man kastar ett 6ga dver vad som faktiskt ligger i hdgen pa dérrmattan.
Och det ar val ingen tillfallighet att man 6ppnar de kuvert som ar adresserat direkt till

en sjalv...

Sa var i alla fall fallet da vi fick upp vara égon fér PostkodLotteriets reklammaterial.

Har utlovades det en fantastisk mdjlighet fér oss att vinna jattemycket. Det var
storvinster, bilar och tv, fér att inte namna alla miljoner man kunde vinna i GrannYran.
Och inte nog med det utan som en extra bonus gjorde man en "god garning” genom
att tavla i PostkodLotteriet, da Overskottet namligen gick till ideella organisationer
som bland annat R&adda Barnen, WWF och Barncancerfonden. Aldrig forr hade vi sett
sa manga vinnare... Det var "de” som alltid vann och "du” som kunna delta om

miljoner osv.

Det var flera saker hos PostkodLotteriet som fangade vart intresse och fick oss att
bérja diskutera vad det faktisk ar de gor. Varfor har en rorelse som tydligen hade sin
grund i TV programmet "Vem vill bli miljonar” plétsligt blivit en form av ambassador



for ideella organisationer? Om nu grunden for PostkodLotteriet ar att stdédja
férmanstagare, varfoér anspelar da deras reklam sa mycket pa det egna vinnandet?
Och inte minst varfor ar reklamen sa 6verdrivet personligt riktad?

Syftet med var uppsats ar att se hur PostkodLotteriet argumenterar for sin
verksamhets legitimitet i sin direktreklam. Denna studie gor vi genom att se till tre
fragestaliningar; 1. Vilka retoriska argument anvédnder sig PostkodLotteriet av i sin
direktreklam och hur? 2. Kan de retoriska argumenten som anvands ses utifran ett
Corporate Social Responsibility — perspektiv och i sa fall hur? 3. Kan de retoriska
argumenten som anvands ses utifran ett postkolonialt perspektiv och i sa fall hur? Vi
vill med andra ord se hur de véljer att kommunicera genom reklamen och vilka
Overtygande medel som anvands for att fanga de potentiella prenumeranternas

uppmarksambhet och intresse.

Da argumenten utgdr kdrnan i en dvertygande text blir ocksa just denna del av storst
intresse for var studie da vi med hjalp av en kvalitativ retorikanalys vill férsdka urskilja
de mest framhavande temana och tendenserna av PostkodLotteriets argument.

| uppsatsens forsta del valjer vi att ge en kort redogdrelse fér PostkodLotteriets
bakgrund och uppkomst, retorik, reklam och narmare bestamt direktreklam. |
teorikapitlet som féljer férdjupas sa &mnena retorik, reklam och argument. Vi férsdker
aven har lagga grunden foér en forstaelse for begreppet Corporate Social
Responsibility och ett postkolonialt perspektiv da dessa omraden kommer att beréras
genomgdaende i var uppsats. En narmare analys av reklammaterialet har tillatit oss att
se flera intressanta tendenser dar det blir tydligt att se PostkodLotteriets flitiga
anvandande av de retoriska argument som finns till férfogande. Resultaten av
analysen presenterar vi langre fram i var uppsats tillsammans med en slutdiskussion

och sammanfattande text om var studie som helhet.



2. BAKGRUND

Vi kommer i detta avsnitt att presentera PostkodLotteriet ndrmare genom att beskriva
dess uppkomst och karaktar. Sedan snuddar vi vid &mnen som reklam, direktreklam
och retorik for att férséka skapa en god grund av férférstaelse fér det omrade vi
dmnar underséka. Vi hoppas ddrmed att dven de som inte personligen dr bekanta
med PostkodLotteriet ska fa en bra bas att sta pa for att pa bédsta sétt kunna félja

undersbkningen vidare.

2.1 Svenska PostkodFéreningen

Den svenska PostkodForeningen ar en ideell férening som bildades 20083.
Grundarna av  PostkodFéreningen ar Radda Barnens  Riksférbund,
Barncancerfonden, Varldsnaturfonden WWF och Svenska Postkodstiftelsen. Deras
syfte ar att ge ekonomiskt stdéd till organisationer och projekt inom eller utanfér
Sverige, sa att manniskors och djurs livsvillkor och milj6 férbattras.

Genom att ge ekonomisk stdd till organisationer och projekt hoppas
PostkodFéreningen att kunna hjalpa dessa inom omraden som:

verkar for att sékerstalla barns rattigheter enligt barnkonventionen

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

- ger stod till utbildning och fortbildning

- framjar samarbete &ver granser, saval nationsgranser som sociala och
kulturella s&dana

- verkar foér en battre miljé

- frdmijar forskning inom omraden som medicin, miljé, utbildning etc.

- pa annat sétt framjar ett allmannyttigt intresse

PostkodLotteriets mal &r manga stora och sma vinnare.



2.2 PostkodLotteriet

Svenska PostkodFdéreningen beviljades 2005 tillstand att starta PostkodLotteriet av
lotteriinspektionen.  Lottopriset ar 150 kr i manaden. Vinstandelen till
prenumeranterna ar 40 %. Det enda kravet for att fa vara med &r att prenumeranten
har fylit 18 &r och ar folkbokférd pa en fast adress. Vinstdragningen for
postkodlotterna gar till vaga pa sa satt att alla vinnande lotthummer slumpas fram i
en dator under bevakning av lotteriinspektionen'. Svenska PostkodLotteriet &r ett
prenumerationslotteri vars syfte ar att samla in pengar och ge en del av omsattningen
till de ideella organisationerna i PostkodFéreningen, sa kallade férmanstagare som
arbetar fér att manniskors och djurs miljd och livsvillkor férbattras. Overskottet fran
lotteriet utgdrs av 40 procent av omsattningen da lotteriet ar etablerat. Av detta gar
sedan minst 20 procent till lotteriets férmanstagare Barncancerfonden, Ré&dda
Barnen, Varldsnaturfonden WWF, BRIS och Sjéraddningsséllskapet. Det ar ett

vinstrikt lotteri®.

2.2.1 Vinstdragningen

PostkodLotteriet tycker sjalva att de skiljer sig ifran andra lotterier genom att
prenumeranterna kan vinna pengar tillsammans med sina grannar. Prenumerantens
postnummer ar en del av lottnumret, vilket gbr att bade prenumeranten och dennes
grannar kan vinna stora summar pengar, under férutsattningen att lotterna &r
betalda. P& detta satt racker det att man bor i samma postnummeromrade som den
vinnande lotten. Det behdver med andra ord inte vara den personliga lotten som blir
vinstlott fér att prenumeranter ska kunna vinna pengar. Som PostkodLotteriet sjalva
uttrycker sig pa sin hemsida:

"PostkodLotteriet ar ett vinstrikt lotteri, dar lotteriets prenumeranter har chansen att
vinna mycket pengar tillsammans med sina grannar.” Denna vinstchans ar det

PostkodLotteriet sjélva definierar som GrannYran?®.

! http://www.postkodlotteriet.se/web/show/id=45679 2007-04-18
2http://www.postkodlotteriet.se/web/show/id=51164 2007-04-18
% http://www.postkodlotteriet.se/web/show/id=51164 2007-05-24




2.2.2 Formanstagare

Vid varje lott som kdps ar spelaren med pa att stédja ideella verksamheter bade i
Sverige och i varlden 6ver. De som far en del av Svenska PostkodLotteriets
Overskottsmedel ar:

Radda Barnen Riksférbund
Barncancersfonden
Varldsnaturfonden WWF
Bris

Sjéraddningssallskapet

Detta ar organisationer som verkar inom omraden som halsa, milj6, drabbade barn,

skolgang, sjoraddning och manskliga rattigheter*.

Réadda Barnen ar en rattighetsorganisation som star pa barnens sida. De arbetar for
att gbra det battre fér barn i utsatta situationer och paverka dem som fattar beslut

som ror barn.

Barncancerfondens vision ar att alla barn som drabbas av cancer ska bli friska och
leva ett bra liv. Barncancerfonden hjalper manga fler barn till ett gott liv.

Vérldsnaturfonden WWF mal ar att bevara jordens biologiska mangfald och att bygga

en framtid dar manniskor lever i harmoni med naturen.

BRIS- Barnens rétt i samhéllet ar en av arets tva nya férmanstagare. Det ar en ideell,
partipolitisk och religids obunden organisation som bistar barn som far illa och som
fungerar som en lank mellan barn, vuxna och samhéllet. BRIS arbetar for att paverka
den allmanna opinionen och beslutsfattare samt for att 6ka vuxnas respekt fér barn

som individer.

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




Sjordddnings Séllskapet ar en ideell férening som ar en av lotteriets tva nya
formanstagare foér i ar, 2007. Verksamheten drivs helt utan bidrag fran staten.
Sjéraddningssallskapet viktigaste uppgift ar att radda liv runt Sveriges kuster och i

Vanern, Vattern, Malaren och Hjalmaren®.

2.3 Reklam

Reklam &r enligt "Nationalencyklopedin” ett konkurrensmedel som féretag anvander
sig av i sin marknadsfdring for att framja forséljningen av en vara eller tjanst. Genom
att betala for ett utrymme i olika medier férmedlas reklambudskapet, som ofta bestar
av bade text och bild till en malgrupp, dvs. potentiella kdpare. Utvidgar man denna
definition kan reklam &aven innefatta olika intresseorganisationers spridning av idéer

och varderingar®.

Reklam har i vart samhalle kommit att bli en dominerande kraft som i hég grad satter
sin pragel pa vart sociala, kulturella och politiska samhalle. Detta da stora delar av
vara medier finansieras av reklammarknaden, vilket helt klart har en effekt for
mediernas form och innehall. En stor del av det pris vi som konsumenter betalar fér
olika produkter finansierar reklamen fér samma varor. Foretag i Sverige kan

spendera miljoner av kronor pa sin reklam.

Reklamens form och uttryck har genomgatt en valdig férandring genom arens lopp.
Den tekniska utvecklingen har onekligen varit en bidragande orsak till den snabba
utvecklingen och éppnandet av méjligheter for ett anvandande av nya former och
signalsystem’.

Klein skriver i sin bok "No Logo” om hur varumarkets betydelse under 1900-talets
sista decennier har vaxt sa att foéretag inte langre endast producerar varor, utan aven
image. Klein séger att féretagen har frigjort sig fran varan for att “existera i en annan

dimension”, dar syftet blir att skapa en féretagsmytologi dar tingen istallet séljer sig

* Ibid.
® Nationalencyklopedin, Multimedia plus, 2000
" Mral & Larsson (2004, s 7f)
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genom sitt namn och sin image, &n sin produkt. Varumarken ersatter pa detta satt
produkter med attityder och idéer som kopplas samman med vissa varden och pa sa
sétt skapas det en upplevd verklighet®.

2.3.1 Reklam och Retorik

Mral och Larsson sager i sin bok "Reklam och Retorik® att reklam férst och framst ar
ett forsdk pa att dvertyga och dvertala. Da det idag existerar ett informationsfléde
som ar mer massivt an nagonsin ar konsten att évertyga mycket svar att lyckats med.
Darfér 6kar kraven pa reklamen. For att lyckas maste man hitta ratt sprak till en viss
malgrupp och reklamen maste generera fértroende. Men mest av allt maste reklamen
Overtyga sin publik om att de behdver just "denna produkt eller tjanst” och att
produkten eller tjdnsten kommer att |6sa alla deras problem. Reklamens
Overgripande problem handlar darfér ofta om hur man genom retorik kan 6vertyga

utan att framsta som manipulativ®.

2.3.2 Direktreklam, DR
”"Nationalencyklopedins” definition av Direktreklam lyder som féljer:

DR, reklam i form av riktade meddelanden som via text, post, telefax eller
budutdelning sénds till en utvald kategori konsumenter eller féretag via brev,

broschyrer, kataloger, prospekt eller i annan form.”

Da direktreklam anses vara mycket kostnadseffektiv, tros detta vara orsaken till den
6kande andel bland det totala reklamutbudet som finn idag.
Direktreklam férekommer pa tva olika satt:

- som adresserad reklam till en utvald malgrupp

- som oadresserad direktreklam, fér exempelvis till alla i ett bostadsomrade'®

8 Klein, No Logo, 2000, s 52)
° Mral & Larsson (2004, s 82)
'% Nationalencyklopedin, Multimedia plus, 2000
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Direktreklamens stora férdel ar helt klart dess mdijlighet att kunna anpassa budskapet
exakt till malgruppen. Man kan med ett skraddarsytt material na exakt den malgrupp
man Onskar, vidare kan man bestdmma exakt vilken dag man énskar att géra sitt
utskick. Man kan alltsa valja vem man vill n&, pa vilket satt och pa vilken tid'". Du
nar exakt dem du tankt dig, vilket ocksa som oftast betyder att man far ett mycket
starkare resultat. Kvantiteten pa de man nar, stracker sig séllan utanfér den malgrupp
man har, men till gengald sa blir kvaliteten och nivan pa de kontakter man uppnar vi
en DR kampanj mycket battre &n de man far vid kommunikation i de bredare

medierna'?.

Det finns heller inga begransningar fér vem som kan anvanda sig av direktreklam.
DR kan anvandas av saval féretag med tio kunder som av féretag som har hela
svenska folket som sin marknad. Det som framfGrallt gor DR till en val anvand form
av reklam ar dess direkta matbarhet dar man omedelbart kan se
forsaljningsresultaten. Detta ses pa sa satt som en mer sédljande kanal. All
kommunikation paverkar uppfattningen om varumarket. Forr sdg man en konflikt
mellan direkirespons och varumarkesreklam da man inte sag hur ett varumarkes
strategi ocksa kunde ge respons. Men med dagens méjligheter inom DR ser man att
genom ratt utformat reklammaterial s& kan DR bade bygga varumérken och driva
respons. Kampanjen kan pa lite langre sikt ge stor effekt och pa grund av den
insikten laggs inte heller stor vikt pa det faktum att DR har en hégre kostnad. Sedan
direktreklamens inflytande pa varumarket uppdagats, har manga olika satt fér hur
man anvander sig av DR utvecklats. De vanligaste anledningarna till att anvdanda DR
idag ar féljande:

- salja produkter och/eller tjanster

- bygga relationer

- samla in data

- samlain pengar

- varva kunder och medlemmar

- andra attityder

- produktlansering och/eller &ndra kannedomen om ett varumérke'®

"' Gustafsson & Rennemark ( 2002, s 110)
'2 Bonde-Teir & Westerstahl ( 2005, s 48)
3 Bonde-Teir & Westerstahl ( 2005, s 5ff)
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3. TEORETISKA UTGANGSPUNKTER

| detta kapitel kommer vi att presentera de teorier och perspektiv vi utgatt fran ndr vi
genomfért var undersdkning. Vi kommer ocksa att definiera de begrepp som vi
kommer att anvdnda oss av. De olika delarna av detta kapitel &r &mnade att fungera
som hjédlpmedel i genomférandet av var studie.

3.1 Marknadsretorik — konsten att 6vertyga

En av retorikens grundare, Aristoteles, definierade begreppet pa féljande satt:

Retorik ar konsten att vad det &n galler finna det som ar bast agnat att

dvertyga'®.

Retorik sdgs idag vara konsten att Gvertyga genom tal eller text med noggrant
utvalda argument och en mycket val anpassad spraklig stil. Vid retorikens ursprung i
det antika Grekland ca 500 f. Kr lag fokus pa konsten att dvertyga genom tal da
retoriken utgjorde basen fér manniskors satt att forma varderingar och etablera
normer for det kollektiva beteendet i samhallet’. Retorik ar sjélvklart av den
anledningen &an idag en vital del av det samhélle vi lever i da samhallet
Overhuvudtaget inte skulle kunna existera om manniskor inte anvénde sig av ord och
visuella symboler fér att exempelvis dela eller tolka information'®. Som teoretisk
tradition kan retoriken i mer generella termer ses som laran om kommunikation ur
avsandarens perspektiv da retoriken analyserar férhallandet mellan avsandaren och
texten'’

Med en aning mer moderna termer kan vi saga att retorik egentligen ar alla de satt
som vi manniskor anvander oss av for att forséka paverka varandras tdnkande och

beteende. Detta gbr vi genom att strategiskt vélja ut de symboler vi véljer att

' Hedlund & Johannesson (1993, s 13)

' Gripsrud (2002, s 193ff), Hedlund & Johannesson(1993, s 13ff)
' Toth & Heath (1992, s 17ff)

' Gripsrud (2002, s 193ff)
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kommunicera med. Med symboler menas inte bara olika bokstaver som bildar ord
utan aven bilder, gester och en rad andra abstrakta former av symboler som
exempelvis musik faller under begreppet i retorikens varld. Retoriska budskap
cirkulerar standigt kring oss i vart dagliga liv. Det kan vara allt frdn en reklamannons
vi sett pa bussen, ett politiskt tal man hért pa radion eller de argument som sambon
tar upp for att Overtyga om att det verkligen inte & hans eller hennes tur att
dammsuga. Retorik ar en féreteelse som standigt dyker upp i olika situationer. Vi kan
saledes saga att det finns en retorisk dimension i all kommunikation genom att varje

situation dar nagon férsdker dvertyga oss om nagot ar en retorisk situation®.

Retoriken kan enligt Karlberg & Mral ses som en sjalvklar del av manniskors satt att
kommunicera med varandra da en mycket stor del av den manskliga
kommunikationen faktiskt handlar om paverkan. Vi paverkar och later oss paverkas,
varje individ star dagligen infér en mangd beslut och det ar ofta genom att évertyga
oss sjalva eller andra som vi férs6ker komma fram till vad som ar lampligt eller

olampligt, ratt eller fel.

Retorikens omrade &r brett och stannar inte vid manniskors sétt att kommunicera
utan det ar aven i allra hégsta grad en konstform. Ett hantverk som bemastras av
vissa yrken som exempelvis praster, politiker och reklammakare. For bland annat
dessa yrkesgrupper ar retoriken en mycket central del da det fér dem &r en
nédvandighet att besitta férmagan att pa ett effektivt satt féra fram ett budskap. |
dagens medievérld &r just reklamen en av de mest utméarkande retoriska genrerna
som genom kombinationen av verbala och visuella tecken ideligen anvander olika
medel for att dvertyga'®. Det handlar i stor utstrackning om att starka sin trovardighet
och fa folk att lyssna och agera pa ens asikter och férslag vare sig man ar en ensam
talare eller en hel organisation. | bada fallen handlar det om framgangsrik
kommunikation. Retoriken erbjuder inga fardiga Iésningar utan ger anvandaren
verktyg att medvetet skapa mesta mdojliga i varje situation dar kommunikation ager

rum. Moéte och samarbete star i starkt fokus i modern retorik dar valvilja, lyhérdhet

'® Karlberg & Mral (1998, s 10ff), Gripsrud, (2002, s 196ff)
“Gripsrud (2002, s 225).
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och en god retorisk omdémesférmaga ar nyckelord som tillsammans skapar

férutsattningar for framgangsrik kommunikation som dvertygar®.

3.1.1 Strategisk retorik

Det blir allt viktigare att kunna uttrycka sig karnfullt i vart samhélle. Konkurrensen for
de féretag och organisationer som dnskar etablera sig pa marknaden ar hard. Vi
slass dagligen mot tusentals budskap som kéampar f6r var uppmarksamhet. Genom
en rad olika medier 6verdses vi av féretags och organisationers férsék att vacka vart
intresse och Overtyga oss om att just deras produkt eller tjanst ar det basta
alternativet pa marknaden. For att lyckas med detta &r det viktigt fér avsandaren att
budskapet verkligen berér, griper tag och skapar den effekt som denne avsett.
Oavsett om avsandaren ar en privatperson som vill dvertyga en familjiemedlem eller
ett féretag som vill Gvertyga mottagaren till att valja deras produkt eller tjanst sa ligger
en effektiv kommunikation i avsandarens intresse. Foretag och organisationer har
under lang tid anvant sig av retorik fér att forma vart samhélle av den enkla
anledningen att det ar just genom retorik som manniskor antingen individuellt eller
genom féretag och organisationer lyckas influera och paverka asikter och
beteenden®'.

Retorik kan ge dess utbvare forutsattningar att anvéanda alla aspekter av dennes
kommunikation pa ett framgangsrikt satt. Genom att géra sig medveten om sitt

kroppssprak, ordval, sprak och signaler kan méjligheten att paverka 6ka avsevart.

En utvecklad retorisk férmaga kan bidra till att en individ eller ett féretag kan
argumentera effektivare, foérhandla mer framgangsrikt och lattare anpassa sin
kommunikation till aktuella mottagare. Att kunna skapa goda relationer med hjalp av
medveten kommunikation, att kommunicera &évertygande och skapa hallbara och
relevanta argument ar en eftertraktad och vardefull kompetens saval i affarslivet som

| privata sammanhang.

2 Karlberg & Mral (1998, s 10ff).
' Toth & Heath (1992, s 17ff)
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3.1.2 Tre medel for att 6vertyga

| sin bok "Retoriken” beskrev Aristoteles de tre bevis- och évertalningsgrunderna, de
satt att dvertyga, som finns att tillga. Dessa kallade han: ethos, logos och pathos.
Aven i dagens retorikbdcker talar man om dessa tre grundlaggande byggstenar for
att évertyga i saval tal, text och bild.

Att dvertyga genom ethos handlar om att skapa fértroende. En talare infér en publik
forsdker exempelvis visa att han eller hon ar en sympatisk figur och darfér bor bli
trodd. Aven féretag eller organisationer kan férséka skapa fértroende och havda sin
karaktar genom att exempelvis framhava sina varderingar eller lata sig representeras
av en sympatisk personlighet. Trovardighet ar minst lika viktig fér bade talaren som
forsOker vinna sin publiks fértroende och for fOretaget som forsdker vinna sina
kunders och eventuellt dvriga intressenters fértroende och tillit. Skillnaden &r det
forum som de olika avsdndarna anvander sig av. Aven i ett féretags reklamkampan;
ar med andra ord trovardigheten viktig &ven om det i dessa fall valdigt séllan rér sig

om ett personligt ethos?2.

Att 6vertyga genom logos gar ut pa att vadja till folks férnuft. Har undervisas
mottagaren och avsandaren av budskapet informerar, upplyser och argumenterar for
sin sak. Resonemanget bygger pa logiska samband, darmed férstas inte sagt att
pastaendena nddvandigtvis ar sanna. Bade en o&verdriven franvaro av logos,

respektive ett dverdrivet bruk, kan ha betydelse enligt Karlberg & Mral®®.

Att dvertyga genom pathos slutligen, gar ut pa att tala till folks k&nslor. Har galler det
att réra och paverka sin publik och deras kéanslor. Det géller att tala till gemensamma
bilder och upplevelser. Avsdndaren av budskapet kan exempelvis vilja vacka kanslor
som engagemang, medlidande, fortvivlan och hopp. Detta gbérs ofta genom att
talaren i text eller tal refererar till situationer som mottagaren kan relatera till och
kdnna igen sig i. Aven bilder, bade i form av verbala och visuella bilder, &r en stark
och mycket effektiv kdnslovackare som séllan lamnar I&saren oberérd. Som exempel
pa nagra specifika yrkesgruppers anvandande av pathos kan aterigen politiker och

2 Karlberg & Mral (1998, s 31ff)

% |bid.
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reklammakare namnas. | dessa tva branscher arbetas det namligen ofta med
motsatta kanslobegrepp som exempelvis, fruktan och hopp foér att dvertyga. |
reklamen malas det garna upp ett skrackscenario dar hoppet om en lésning pa
problemet sjélvklart ges av den produkt eller tjanst som féretaget har att erbjuda.
Hotet &r ibland &ven dolt inom reklamen mer som en ténkbar féljd av ett problem dar
aterigen l6sningen finns hos avsandaren. Precis som med logos sa kan aven ett
Overdrivet bruk av pathos ha betydelse. Mest markant kan dock en total franvaro av

kanslor bli enligt Karlberg & Mral, da aven en franvaro av kanslor vacker kénslor®*.

3.1.3 Retoriska argument

Kéarnan i en Overtygande text bestar av argument. Utan argument kan man inte
overtyga nagon. Argument ar egentligen pastaenden som backas upp av stdd, skal
eller bevis. Bevisen for ett pastdende kan komma i olika former. En bild i ett
reklammaterial kan exempelvis fungera som bevis eller stdd fér att ett pastaende
skrivet i reklammaterialets text ar sant. Pastaendet kan pa sa satt férvandlas till ett

argument®

. Hur man valjer sina argument ar helt och hallet bundet till situationen
och avsandaren av budskapet. Det finns en mangd olika séatt att ge belagg for ett
pastaende, och hur man véljer att gbéra detta blir beroende av hur man beddémer
mottagarens férutsattning att ta till sig argumenten samt vilken aspekt man vill lagga

fokus pa.

Genom att valja ut och préva sina argument noga kan exempelvis féretag eller
organisationer vanda en eventuell svaghet till en styrka. Det kan ofta bli en férdel om
man har modet att satsa och fokusera pa endast ett fatal eller kanske till och med ett
enda argument. Fokus far med fordel garna falla pa ett argument som &éverraskar
eller inte ar lika vanligt da detta kan ge en mdjligheten att utméarka sig i den harda
konkurrensen. Aven i reklam och marknadsféring ar det klokt att satsa pa ett fatal

** Karlberg & Mral (1998, s 34ff).
% Hedlund & Johannesson (1993, s 19ff).
% Karlberg & Mral (1998, s 36ff).
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argument som ger mojligheten att vanda en eventuell nackdel till en férdel. Pa det

sattet skapar man sin position pa marknaden?’

Da ethos, logos och pathos som &vertygande medel utgdér grunden for all
argumentation kan dessa grundstenar &ven ses som olika typer av argument i en
dvertygande text?®. Dessa olika kategorier eller typer av argument smalter enligt
Karlberg & Mral aven ofta samman och bildar unika kombinationer av de olika
typerna. De tre argumenten kan férklaras ndrmare pa féljande satt:

Ethos-argument ar de argument som uttrycker auktoritet och hjélper till att bygga upp
trovardighet och fértroende. | reklam férekommer det ofta att idrottsstjarnor och
kandisar medverkar for att tala gott om och rekommendera en produkt eller tjanst.
Foretaget eller organisationen kan pa sa satt nyttia den kanda personlighetens
etablerade auktoritet och fértroende. De ar ocksa enligt Karlberg & Mral vanligt att
man anvander sig av experter for att ge sina pastaenden tyngd och trovardighet
vilket da ar annu ett tydligt exempel pa anvandandet av ethos-argument.

Logos-argument handlar om att foérséka tala till manniskors férnuft och logiska och
férstandsmassiga natur. Dessa argument tar sig framst uttryck genom anvandandet
av rena fakta som exempelvis siffror, redovisning av statistik och facktermer. Till
logos-argument kan &ven bilder raknas da det f6r manniskor som regel ar svart att tro

att ett foto ljuger.

Pathos-argument spelar pa individens kanslor. Man kan vilja vacka kanslor om hopp
och olika mdjligheter. Genom pathos-argument kan exempelvis ett féretag visa pa
vilka konsekvenser ett visst beslut kan ha och lata produkten eller tjansten vara
l6sningen pa ett problem. Det kan aven réra sig om att spela pa manniskors
ansvarskansla genom att visa hur mycket nytta hans eller hennes beslut skulle kunna
innebara fér samhallet eller varlden, exempelvis i fragan om battre miljéalternativ.
Variationerna av pathos-argument ar stora da manga argument aven Overlappar

varandra®®.

* Ibid.
* Hedlund & Johannesson (1993, s 19ff).
¥ 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 dér olika lager representerar olika sorters ansvar. Aven om
alla dessa komponenter av CSR mer eller mindre alltid existerat, &r det forst pa
senare ar som etiskt och filantropiskt ansvar har intagit en betydelsefull plats. De fyra
kategorierna av socialt ansvar beskrivs enligt Carroll och Buchholtz pa féljande satt:

Det ekonomiska ansvaret handlar om féretagets eller organisationens ansvar att
producera och erbjuda varor och tjanster som samhéllet och dess medborgare
behdver och efterfragar. Forr i tiden fungerade foéretag och organisationer som en
grundlaggande ekonomisk enhet i vart samhalle. Dess priméra roll var att producera
efterfragade varor och tjanster att gora en acceptabel vinst i processen. Motivet att
ga med vinst har efter hand féréandrats till en strdvan om maximal vinst, nagot som
varit ett bestdende varde sedan dess. De dvriga komponenterna av ett féretags

sociala ansvar baseras enligt Carroll och Buchholtz pa dess ekonomiska ansvar®.

Det juridiska ansvaret gor att féretag och organisationer férvantas aven lyda de lagar
och regleringar som har bestéamts av stat och kommun. Foretag férvantas exempelvis
att genomféra sina ekonomiska uppdrag inom lagens ramar. Precis som det
ekonomiska ansvaret ses aven den juridiska komponenten som en grundlaggande

del av affarslivet. Det juridiska ansvaret utgdr darmed &ven néasta lager i pyramiden.

Ekonomiskt och juridiskt ansvar inkluderar visserligen etiska normer om réttvisa men
inte i samma utstrackning som denna komponent. Etiskt ansvar handlar om de
aktiviteter som samhallet och dess medlemmar anser vara férvantade eller forbjudna,
trots att de inte &r skrivna i lag. Det etiska ansvaret kan ses som foretagens eller
organisationers plikt att géra ratt och agera rattvist samt att i stérsta mdojliga man
forsdka undvika att féretagets intressenter paverkas pa ett negativt satt. Aven denna

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

Ovrigt aven som tidigare namnt i ett standigt samspel med den juridiska

komponenten.

Det filantropiska ansvaret tar sitt uttryck i de aktiviteter ett féretag eller en
organisation visar upp som bevis pa att de uppfyller samhallets férvantningar pa att
féretag ska vara goda samhallsmedborgare. Det kan exempelvis réra sig om att
foretag eller organisationer engagerar sig i olika slags aktiviteter och program som
avser att gynna mansklig valfard och framja goodwill. Skillnaden mellan filantropiskt
och etiskt ansvar ar att féretag och organisationer inte férvantas ta ett filantropiskt
ansvar ur en ren moralisk eller etisk synpunkt. Det kan aven vara bra att skilja mellan
de tva komponenterna av den anledningen att féretag och organisationer ibland
anser att de genom att vara goda samhallsmedborgare ocksa i férlangningen
automatiskt tar ett socialt ansvar. Genom att skilja pa etiskt och filantropiskt ansvar
forstarks poangen att CSR faktiskt inkluderar filantropiska bidrag utan att vara

begransade till dem®'.

I|Ir Filantropiskt ansvar \

|l} Firetager ska vara en _um.ll \
lfl samhdllzsmedborgare |
Bidra med resurser till samhillet, \

/ forbdittra livskvalitén \

| Etiskt ansvar I',I

Firetage! ska vara cliskt
IIII Skyldighel att gora det som ar ritt och
riittvist, Undvika skada. \

I a g
Juridiskt ansvar \I

I|
)
II} Falja lagen \

Lagen dr samhallets kod for vad som ir
|') riitt och fel. Spela enligt spelets regler. \

/ Ekonomiskt ansvar

Vara '.'lrl.'.'n'_".:l"u':u'.'ru'u'
Grunden som de andra niviiema vilar pa. \

Figur 1: CSR -pyramiden
Kélla: Carroll & Buchholtz (2000, s 37)

% Ibid.
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3.2.2 Vad innebar CSR?

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

féljande satt:

Ett begrepp som innebér att foretagen pa frivillig grund integrerar sociala
och miljdmdssiga hdnsyn i sin verksamhet och i sin samverkan med

intressenterna, utéver vad lagen krdver*.

Allt fler féretag och organisationer arbetar aktivt med CSR-fragor. Det kan
exempelvis handla om 6kad miljémedvetenhet, sociala insatser, satsningar pa hélsa,
noggrannare kontroller av leverantérer, mangfald eller kompetensutveckling. | vissa
fall sker arbetet internt i foretaget eller organisationen, ibland resulterar det i

strategiska partnerskap med frivilligorganisationer®:.

En av forklaringarna till det véaxande intresset fér CSR-fragor &r den 6kade insikten
om att ansvarsfullt féretagande faktiskt gynnar afféarerna. Ett aktivt CSR-arbete kan
enligt L6hman och Steinholz komma att starka féretagets relationer med omvariden,
medarbetarnas motivation och lojalitet samt eventuellt &ven starka tillvaxten och

ldbnsamheten®*.

| takt med att varlden omkring oss och samhallet vi lever i, de senaste tjugo aren har
genomlevt férandringar i form av exempelvis 6kad internationalisering, avregleringar
och 6kad individualisering, har &ven naringslivet férandrats och varje manniskas
ansvarstagande och valfrihet starkts. Varje individ star idag infér en mangd val vare
sig det galler vilken elleverantér han eller hon anvander, vad vi konsumerar eller hur
vi valjer att prisséatta var tid och vart engagemang. Oavsett vad alla dessa val &n
handlar om blir kunskapsinhamtningen en vital del fér att manniskan ska lyckas géra

ratt val.

2 Ldhman & Steinholz (2003, s 15)
 http://www.csrsweden.se
** Léhman & Steinholz (2003, s 15ff)
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Dessa standigt vaxande valmdéjligheter staller allt hégre krav pa individen och i
férlangningen &ven pa de féretag och organisationer som han eller hon véljer mellan.
Hur valjer man vilket elbolag man vill nyttja? Nu nar miljddebatten ar hetare an
nagonsin kanske det inte langre racker att valja det billigaste alternativet. Det ter sig
darfér inte ovanligt fér individen att syna elbolagen narmare och stélla sig fragan vilka
stéllningstaganden just mitt elbolag gér. Foér féretag och organisationer innebar detta
att de hamnar i stralkastarljuset av en intensivare bevakning som bedrivs bade av

medier samt féretagets eller organisationens intressenter®.

3.2.3 Drivkrafterna bakom utvecklingen

Under 1990-talet &gde aven en varderingsférskjutning rum da materiella varden fick
backa och ge stérre och mer betydelsefull plats at immateriella varden som
exempelvis humankapital eller ett foéretags varderingar. Denna forskjutning av
varden har pa manga satt paverkat bade samhaélle och néringsliv. Genom de
immateriella vardenas framfart har samhalle och naringsliv tydligare kunnat se
farorna i form av miljéférstoring, social utslagning och alltfér stora skillnader mellan
méanniskor och samhéllen runt om i varlden®. Varderingar och ansvar har sedan
dess aven blivit en del av konkurrensen for féretag och organisationer. Detta innebar
att det helt enkelt inte 1angre racker for féretag att erbjuda dverlagsna produkter eller

tjanster och bra service.

Ytterligare ett moment i féretagens stravan mot konkurrensen har pa sa satt lagts till i
form av, Corporate Social Responsibility. Det finns inga krav pa att ett féretag ska
vinna” gentemot sina konkurrenter nar det galler CSR-arbete, inte heller nagon
ambition om att nédvandigtvis vara bast. Den stora skillnaden gérs endast genom att
aktivt delta. Da foretaget eller organisationen som sagt redan befinner sig i
stralkastarljuset och kommer att bli bedémd &r det viktigt att de bestammer sig fér hur

de vill delta.

* Lshman & Steinholz (2003, s 32ff
3 Lshman & Steinholz (2003, s 36ff)
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| begreppet immateriella véarden ingar aven ett féretag eller en organisations
varumarke och varumarkesbyggande. Uttrycket "all publicitet ar bra publicitet” har
lange anvants och ansetts som sant. Enligt Lé6hman och Steinholz borde uttrycket
snarare vara "genomtankt publicitet &r bra publicitet” da féretag och organisationer
inte har rad att bygga sitt rykte oplanerat. Varumérket kan ses som en av féretagets
eller organisationens viktigaste tillgangar vilket gér det nédvandigt fér féretaget att

vara ytterst medveten om sin kommunikation®’.

3.2.4 CSR - ett komplext begrepp

CSR omradet utvecklas just nu valdigt fort runt om i varlden. Har i Sverige har
benamningen “féretagens sociala ansvar” anvants men enligt Léhman och Steinholz
racker detta begrepp inte riktigt till. CSR ar inte ett homogent begrepp utan bér
istallet ses som en kombination av tre separata omraden — Sustainability (hallbar
utveckling), Corporate Accountability (féretagets ansvar) och Corporate Governance
(hur féretaget skdts och forvaltas i relation till intressenterna)®.

Begreppet Sustainability satter fokus pa férséken att finna ett satt att balansera olika
fragor som exempelvis miljéfragor, de sociala och ekonomiska péa ett satt som inte
riskerar att en langsiktig éverlevnad hotas. Corporate Accountability handlar om
féretag eller organisationers trovardighet . Begreppet anvands ofta i sammanhang
dar féretagens satt att hantera situationen diskuteras. Corporate Governance handlar
framst om 6ppenhet och, i férlangningen, trovardighet och anvands i diskussionen

kring hur féretag eller organisationer skots.

Corporate Social Responsibility har pa sa satt vaxt fram som en tolkning av
kombinationen av de tre ovanstdende omrddena. Genom denna kombination
breddas begreppet och blir mer omfattande &n vad det svenska begreppets tre ord
tillater. "Foéretagens sociala ansvar” kan pa sa séatt kdnnas som endast en del av CSR

begreppet och far darmed en begransande funktion. Da manga svenska féretag och

% Ibid
% .shman & Steinholz (2003, s 16ff)
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organisationer ocksa verkar pa en internationell marknad & CSR &ven av den

anledningen ett enklare begrepp att anvanda sig av®.

3.2.5 Strategisk CSR

Den véaxande sammansmaltningen av strategi, varuméarkesbyggande och behovet av
socialt ansvar bidrar enligt Werther och Chandler till att féretag och organisationers
CSR-arbete har férandrats sa till vida att det fran att ha varit en nast intill obetydlig

t**. CSR kan innebara stora fordelar rent

skyldighet nu ar en strategisk nédvandighe
positioneringsmassigt for ett féretag eller en organisation genom att det skiljer ut dem
fran konkurrenten*'. Nar ett féretag frivilligt arbetar utifran en strategi som har till
syfte att skapa goda relationer mellan féretaget och dess intressenter férbattras som
regel dven féretagets position och i férlangningen dven dess konkurrenskraft 2. Det
har darfor blivit allt viktigare fér féretag och organisationer att inte bara lagga fokus

pa CSR-arbete utan &ven att framhava sitt arbete inom omradet.

Ett fran organisationen val genomarbetat CSR-arbete kan ses som ett satt att bade
bygga upp och forstarka ett varuméarke och eventuellt &ven en organisations image.
Det ar dock viktigt for féretaget eller organisationen att férséka integrera sitt CSR-
arbete effektivt i hela organisationens handlingar d& genomférandet av CSR enligt
Werther och Chandler alltid bérjar med att lyckas fa den interna organisationen
medveten om CSR. Denna medvetenhet kan sedan utvecklas till en dmsesidig
forstaelse av hur stor betydelse organisationens CSR-arbete verkligen har for
foretaget eller organisationen som helhet men ocksa fér dess varumarke,

intressenter och legitimitet*:.

Hur ett féretag eller en organisation véljer att se pa sitt samhallsansvar ar individuellt
for foretaget. | vissa fall anvander sig féretaget av en uppférandekod(code of

conduct) dar féretaget sjalv beskriver de uppférandekrav de kan ténkas ha pa den

% Ibid.

0 Werther & Chandler (2005, s317ff)
* Léhman & Steinholz (2003, s 27)
2 Lshman & Steinholz (2003, s 117)
*> Werther & Chandler (2005, s317ff)
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egna organisationen. Aven genom sina véarderingar kan féretaget férsoka skildra sitt
férhallningssatt till omvarlden. Det ar inte heller ovanligt att féretag skapar en vision
varigenom de beskriver foéretagets férhallande till just varderingar men aven il
samhaéllet i stort**. | boken "Det ansvarsfulla féretaget”tar L6hman och Steinholz upp
svenska Shell som ett exempel pa féretag dar CSR-arbete inte fungerar som ett
enskilt projekt utan istallet verkligen influerar hela féretagets satt att arbeta. Féretag
och organisationer med denna typ av angreppsséatt av CSR férvantar sig inga
kortsiktiga resultat utan jobbar snarare foér att férsta sin omvérld och finna sin roll i
samhallet. Dessa féretag eller organisationer ar snarare ute efter att anvanda sitt
engagemang for att skapa mer langsiktiga mal och varden inom féretaget®.

Man kan liksom Léhman och Steinholz stélla sig fragan om féretag och
organisationer som ar engagerade och aktivt arbetar med aktiviteter inom CSR
verkligen kan paverka fragor som att minska fattigdomen och l6sa miljéproblem.
Enligt L6hman och Steinholz ar svaret nej da dessa fragor ar fér omfattande och
komplicerade. Féretag kan daremot bidra till en klar foérbattring pa en mangd olika
satt bland annat genom att férs6ka paverka de situationer de kan ra pa och darmed

dven fungera som bra exempel fér andra organisationer*.

* Léhman & Steinholz (2003, s 109)
* Léhman & Steinholz (2003, s 112ff)
*Lshman & Steinholz (2003, s 47ff)

25



3.3 Postkolonial teori

Postkolonial teori kan ses som ettt ifragasattande av traditionella
verklighetsbeskrivningar. Det som ar utmarkande f6r den postkoloniala teorin ar att
den ser pa den geografiska positionens betydelse fér manniskors politiska och
ekonomiska situation, dar kolonialmaktens historia ses ha sin paverkan i samhéllets
globala system. Aven om det finns fa koloniala strukturer kvar s& upprétthaller de
fortfarande systematiska underordningsrelationer. Som Lindstrém sager i sin bok
"Postkoloniala texter” kan man mer konkret sédga att postkolonial teori "pekar pa hur

vasterlandets framsteg bygger pa att resten av varlden systematisk utnyttjas™’.

3.3.1 Det postkoloniala; globaliseringen och Sverige

| Sverige och vast-varlden har den postkoloniala teorin snabbt fatt ett vaxande
intresse. Detta tros sig bero pa att den postkoloniala teorin tar ett samlat grepp om en
rad aktuella problemomraden. Exempelvis har vi globaliseringen som i denna teori
kopplas till det faktum att vi lever i en postkolonial varld. | hégre grad &n nagonsin
tidigare ar livet pa skilda platser i varlden sammanbundet. Allt fler handelser och
sammanhang paverkas och &r avhangig av skeenden som &ger rum nagon
annanstans. Medieflddet och kulturer kan inte langre ses som lokala och pa samma

satt blir ekonomin bunden till specifika fysiska platser*®.

Ser man till historien har det alltid funnits en strém av handelsutbyten, invasioner och
migrationsstrémmar pa jorden, men aldrig tidigare har varor, kapital, symboler och
manniskor kunnat forflytta sig med den hastighet och i den méngd som vi har idag.
Pa kort tid har detta inneburit betydelsefulla férandringar fér stora grupper

manniskor*®.

Med globaliseringen s& knyts ocksa det forflutna in i nutiden. Darfér ser man att
kolonialismen fortfarande préaglar varlden bade ekonomiskt och kulturellt.
Kolonialismen har med globaliseringen inte bara markt de postkoloniala staterna med

sitt arv, men ocksa gjort stor inverkan fér skapandet av kulturella identiteter i

*’ Lindstrom (2001, s 7ff)
*8 Eriksson et al (1999, s 13)
* Ibid.
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vastvarldens mangkulturella samhéllen Som Stuart Hall papekar i artikeln “ndr
intréffar det postkoloniala?” ar inte begreppet postkolonial en betéckning fér en
periodisering dar avkolonialisering ses om en brytning med det koloniala, men tvart

om ett synsatt som fortfarande paverkar varlden®. Stuart Hall sager féljande:

"En av férdelarna med begreppet "postkolonialt” har dérfér varit att det
riktat uppméarksamheten pa det forhédllandet att koloniseringen egentligen
aldrig ldmnade kolonialmaktens eget samhélle opaverkat. Tvdrtom var
den inskriven djupt inom dem — liksom den blev outplanligt inskriven i
dem koloniserades kultur.”’

Pa detta séatt kan postkolonialismen ses som en kritik pa det synséatt som betraktar
och analyserar samtida kulturella skeenden som stélls utanfér kolonialismens
historia. Man menar alltsa att inget samhalle kan definieras som utanférstaende. Det
globala samhéllet praglas fortfarande av den koloniala eran, aven om det samhallet
vi lever i idag skiljer sig ekonomiskt, politiskt och kulturellt fran den®2.

Stuart Hall framhaller att kolonialismens och dess effekter praglar kulturella
identiteter och samhallen aven utanfér de foére detta koloniserade samhallen, aven
om de inte deltog p& nagon sida sjalv, som exempelvis Sverige. Aven om Sverige
inte var direkte involverat i kolonialismen, maste man vid férsék att definiera och
satta agenda for 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 for nutiden i Indien. Konsekvenserna ses har innebara en
internationalisering av element av kolonisatdérens kultur som ger upphov till en
identitet praglad av en grundlaggande kluvenhet. Denna ambivalens orsakas av att

den egna kulturella identiteten bar med sig element av fértryckarens kultur. Den

%0 Eriksson et al (1999, s 14ff)
* Eriksson et al (1999, s 17)
%2 Eriksson et al (1999, s 16)
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kluvna identiteten kan medfora till ett sjalvférakt. Detta kan sa dverféras till andra

grupper och pa sa sétt formas som ett blint rasistiskt hat mot "de Andra™°.

Begreppet "identitet” satts ofta i fokus i den postkoloniala teorin. Detta begrepp ses
innefatta en ambivalens pa sa sett att varje individ pa samma gang férutséatter och
utesluter nagot annat. D& identitet bara kan definieras i termer av skillnader i
forhallande till ndgot annat, ar detta andra samtidigt det som definierar vad identitet
ar (och vad det inte ar). Identitet kan alltsa aldrig vara nagot som ar val avgransat
och enhetlig, dvs. nagot som ar identiskt med sig sjalv.

Franz Fanonon och Homi Bhaba s&ger att vara identiteter skapas av imaginara
identifikationer. Detta synsatt innebar att kallorna till var identitet finns utanfér oss
sjalva. Identitet skapas genom de fdérestallningar och bilder vi identifierar oss med
och spraket som namnsetter dessa férestallningar. Genom en serie identifikationer
och relationer med andra skapas vara identiteter fullstandigt, samtidigt som de alltid
befinner sig i konstant rorelse.

Dessa identitetsanalyser ar enbart grunddrag i en komplex forstaelse av
identitetsbegreppet som préaglar den postkoloniala teoribildningen, men ger en god
bas fér férstaelsen av kolonialt och postkolonialt identitetsskapande®.

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

Den postkoloniala teorins starka grundsyn ar hur ett "vi och de Andra” har férts med
fran kolonialtidens arv in i vastvarldens nutid. Fér att férsta hur ett tinkande om “de
Andra” existerar i Sverige maste vi se pa varfér man har ett tinkande om "de Andra”.
Hur man talar om "de Andra” har sitt sammanhang med varfér man talar om “de

andra”.

Thomas hylland Eriksen séger i sin bok “Kulturterrorismen” att vi er uppfostrade till att
tAnka pa kultur som nagot som tillhdér ett folk, som har fysiska granser och som

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

%3 Eriksson et al (1999, s 33ff)
* Ibid.
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som om de kunde upptdckas genom historiens oférandliga strukturer. Men den
sociala verkligheten férandras fortare an man klarar att sla fast vad som er
sarsvenskt osv. | stéllet for att sdga att varlden bebos av manniskor sager vi att den

bebos av kulturer. Sjalva ordet kultur ar flertydigt och féréanderligt.

En av de vanligaste betydelserna av ordet & det som ar synonymt med det
levnadssétt och den varldssyn en grupp manniskor haft tillsammans och som skiljer
dem fran andra grupper manniskor. Politiska ledare som havdar att representera ett
folk, tvingar méanniskor till att lyda under vissa regler och till att utféra kraven som
stalls fran dess “egna kultur”. Pa detta satt far folk for sig att de maste ha en kultur fér
att ha ett meningsfullt liv och strédvar darfér for att definiera sin egen kultur. Det blir

med andra ord ett sbkande efter en egen identitet.

For att identifiera sin identitet och sin gemensamhet maste 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 géra med varandra i dag. Kulturskillnader goérs 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
alltsa pa samma tid blivit mer olik och lik varandra. En sadan tankegang bygger pa
ideologier om etniska eller nationella sardrag. Man forklarar darmed alla
markvardigheter, allt vi inte kan kédnna igen oss sjalva i, som kulturella skillnader. |
detta sammanhang ar det viktigt att framféra att det ar ideologier om att dessa
skillnader ska vara viktiga som skapar konflikter. Det ar just tankeverksamheten om
att nationella och etniska kulturer finns och har skillnader, som skapar en sadan
ideologi.

Problemet med all gemenskap (grupper) &r att inte alla far vara med. Det maste alltsa
finnas en avgransning utat samtidigt som det masta finnas en definition av dem som
far vara med. Med denna syn ar det manga som drar slutsatsen att den nationella
identiteten ar naturlig, och att man inte kan férvanta sig nagot annat an att det

kommer att uppsta konflikter ndr man far invandrare (minoriteter) in i sin nation.
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Den kulturella identiteten uppstar férst nar manniskor méter det som ligger bortom
gransen for deras rackvidd och fattningsfraga. Man kan s&dga att "de Andra”
kannetecknas med vad dem inte ar eller inte har. Och att de forst kan bli vad dem

inte ar eller fa vad dem inte har vid hjélp av Sverige (eller den vastliga varlden).

"Vi” stélls alltsd hégre &n "de Andra”, "vi” har makten éver dem. "De Andra” far med
andra ord garna komma in i "var” kultur, men det ska vara pa véra principer. Vidare
far "de Andra” garna ta vara pa sin egen kultur sa lange den inte tar éverhand for
“var” kultur. Denna syn beror oftast pa tva orsaker: den ena &r en forstaelse om att
det kan vara svart att slappa taget om sin tradition och harkomst, den andra ar en
maktkansla om att halla "de Andra” pa avstand. For sa snart "de Andra” &ar inom "vart”
territorium sa maste "vi” hava oss sjalva fér annars sa tror "vi” att vi férlorar var
identitet. Detta fenomen kallar Homi Bhabha fér "det tredje rummet”. Ett begrepp som
belyser just dversattningsproblematiken och hybridiseringen. Med detta perspektiv
handlar identitet om en standig éversattningsprocess mellan olika kulturer. Som en
fortldpande berattelse av identiteten som imaginara platser, dar platser vi har varit pa
eller &r pa positioneras i férhallanden till dessa platser.

Homi Bhabha sager att det "tredje rummet” kan ses som det rum dar meningen
férandras och blir varken det ena eller andra®. Man vill allts& stindigt stalla sig i en
hogre position om "de Andra” kommer for nara "vart”. Denna ideologi gér det svart for
exempelvis invandraren att bli moderna individer med fulla rattigheter. Den kulturella
ideologin ger alltsa dubbla budskap; pa den ena sidan tillater den méanniskor att vara
olika, pa den andra sidan goér den det omdjligt for dem att fa lika behandling.
Invandrare ("de Andra”) maste s6ka om tillstand fér att delta i nationen, och de flesta
far aldrig en anledning till det. Nationen definieras i likhet med gruppidentitet utifran
det den inte ar, allts& med relation till dem som inte er med i nationen.

Thomas Hylland Eriksen sager i sin bok “Kulturterrorismen” att generellt kommer
manniskor att framféra krav pa sina kulturella sardrag bara nar de sjélva har nagot att
tjana pa det. Annars vill de arbeta for en likhetsbehandling. Som de invandrare som
l&r sig svenska for att kunna fa jobb i Sverige. Hade dem kunnat f& jobb vid att tala
sitt eget sprak hade flertalet inte lart sig svenska.

% Eriksson et al (1999, s 46)
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Att havda sina rétter och sin historiska tillhérighet ar svart, men den ar dar som en
ofdrklarlig kraft, och skapar politisk legitimitet. Nationalisterna som dyrkar grénser
och renhet, blir férvirrade utav eventuella férandringar inom ”sitt” territorium. Har finns
en stor nostalgi fran den tid da endast manniskor av samma ras levde med varandra.
Nar sa invandrarna kommer in i deras miljd, sa upplever dessa nationalister "de
Andra” som smuts. De "f6rstér” deras omgivning. Barn och barnbarn av invandrare
far darfor alltid hoéra at de ar tredje genrationens invandrare dven om de ar fédda i
Sverige och bott har hela sitt liv. De tillhér fér dessa nationalister sin egen kultur, sina
egna rétter. Man ser sin motsats i "de Andra”, och blir pa sa satt ocksa en

representant for “smutsen” i deras milj6°°.

Thomas Hylland Eriksen skriver i sin bok "Kulturterrorismen” om nar fenomenen som
inte passar in (begreppet: matter out of place). Han s&ger att vi manniskor ar
klassificerande varelser. Vi far problem varje gang vi stéter pa fenomen vi inte klarar
att kategorisera in under de ordningar vi kanner och som faller utanfér de granser vi
kanner till eller som helt enkelt hér hemma nagon annanstans. Alltsa om vi tror att
kulturer ar hela och oféranderliga och hér hemma pa ett bestamt stalle, vill vi alltsa
(exempelvis) fa problem nar vi stéter pa uttryck fran kurdisk kultur i Sverige. Thomas
Hylland Eriksen papekar ocksa att om man tror att manniskor masta ha en kulturell
identitet, vill man automatiskt fa en medkansla fér dem som man tror inte har nagon,
exempelvis barn av invandrare eller manniskor med blandade upprinnelser. Darmed
tar man det nastan f6r givet att dessa manniskor maste uppleva djupa
identitetsproblem®”.

Aven fére man har utforskat om det faktiskt ar s& att dessa manniskor upplever
identitetsproblem, har man redan fran bérjan definierat den kulturella blandningen
som ett problem. Det &r darfér en problematik uppstar nar det offentliga kraver av

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

% Eriksen (1999, s 18ff)
7 Ibid.
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4. SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Syftet med uppsatsen ar att se hur PostkodLotteriet argumenterar for sin
verksamhets legitimitet i sin direktreklam.

Fragestéllningar:

1. Vilka retoriska argument anvander sig PostkodLotteriet av i sin
direktreklam och hur?

2. Kan de retoriska argumenten som anvands ses utifran ett CSR-
perspektiv och i sa fall hur?

3. Kan de retoriska argumenten som anvéands ses utifran ett postkolonialt
perspektiv och i sa fall hur?
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5. MATERIAL OCH METOD

Syftet med var uppsats dr som vi tidigare ndmnt att se hur PostkodLotteriet
argumenterar for sin verksamhets legitimitet i sin direkireklam. Vi vill genom en
kvalitativ retorikanalys férs6ka fa en bdttre forstaelse fér vilka retoriska argument
PostkodLotteriet anvénder sig av och hur dessa argument anvénds. | férldngningen
férsbker vi dven att se ndrmare pa de olika argumenten vi finner i analysen ur bade

en postkolonial synvinkel och ett Corporate Social Responsibility — perspektiv.

5.1 Metodvalet och dess ansprak pa validitet

En av de framsta anledningarna till att vi valt att utga ifran en kvalitativ studie ar att
det framst & genom en sadan man ar fri att granska och se narmare pa det
eventuella budskapet i en text eller bild. Den kvalitativa analysen tillater oss att se till
endast den vasentliga helheten av reklammaterialen istallet for dess samtliga delar.
Vissa passager i reklammaterialen ar helt enkelt mer relevanta for var studie an
andra vilket gor att var fokus landar pa just dessa istdllet fér att placera varje
reklammaterial under lupp®®. Vart val fll naturligt pa en kvalitativ retorikanalys dar vi
ser till argumenten i saval text som bild. D& retorikanalysen innefattar de argument
som aterfinns bade i texten och i de bilder som anvands sa sarskiljs inte heller dessa
i en specifik textanalys och en specifik bildanalys. Vi ser istéllet generellt till
reklammaterialens argument oavsett om dessa tar sitt uttryck i text eller bild. Genom
att vi inte endast faststaller och redovisar vilka argument som aterfinns i
PostkodLotteriets direktreklam utan &ven diskuterar hur de anvands och darmed till
viss del aven tolkar avsandarens potentiella avsikt med argumenten finner vi att en

kvalitativ och delvis kritisk retorikanalys ar bast lampad for var studie.

En kvantitativ metod skulle inte vara gangbar fér var studie da den istallet fér att tolka
och férstd argumentens avsikt endast skulle rékna foreteelser. Att anvénda sig av en
kvantitativ metod skulle darfér inte heller resultera i att syftet uppfylides eller att

%8 Esaiasson et al. (2003, s 233ff)
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fragestallningarna besvarades pa det satt som vi avsett. Genom att den metod vi valt
bade ar kvalitativ till sin natur medfér det positiva férutsattningar for att vi genom
analysen pa en relativt grundlig niva kan se PostkodLotteriets séatt att argumentera

for sin verksamhet och dess legitimitet och darmed uppfylla vart syfte.

Vart val av metod kan ses som en systematiserande undersékning da fokus laggs pa
att urskilja de retoriska argumenten som anvands i reklammaterialet. Da
systematiserande undersdkningar kan ses som en typ av beskrivande analyser som
avser att forklara tankestrukturen hos olika aktérer i samhallet anser vi att begreppet
passar var studie®®. Detta d& vi i var studie inte bara redovisar vilka argument som
anvands utan aven tolkar och diskuterar hur de anvands och darmed aven tacker in
tankegangar om avsandarens potentiella avsikt med argumenten. Vi skulle dock
aven vilja havda att var analys gar ett steg langre @n en typisk systematiserande
undersdkning da vi aven besvarar fragor om huruvida argumenten kan diskuteras

utifran ett postkolonialt och ett Corporate Social Responsibility — perspektiv.

Da argumenten utgdr kdrnan i en dvertygande text blir ocksa just denna del av storst
intresse for var analys. Vi anvander oss av ett eget konstruerat analysschema som
hjalpomedel genom processen av var tolkning. Samtliga reklammaterial har sedan
studerats utifran detta analysredskap fér att férsbka ge oss en bild av hur
PostkodLotteriets strategiska kommunikation och argumentation ser ut. En kvalitativ
retorikanalys ar enligt var mening den enda tankbara metoden f6r att vi ska kunna
férklara var problematisering, uppna vart syfte och besvara vara fragestallningar.
Denna typ av metod goér det mojligt fér oss att uppna det vi vill och far oss pa sa satt
aven att verkligen undersdka det vi pastar oss undersdka. Vi anser med andra ord att

metoden vi valt &r den metod som ar bast lampad fér var specifika studie.

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

Vi har under ca 6 manaders tid samlat in en gedigen mangd av PostkodLotteriets
direktreklam. Vi har medvetet gjort valet att vénta in och anvanda den direktreklam vi
sjalva samt vara familjer fatt hemskickade till oss. Detta for att pa sa satt férsoka fa
en uppfattning om hur mycket reklammaterial ett hushall mottar frdn PostkodLotteriet
under en viss tid, huruvida vi kan urskilja ett upprepande beteende i materialet samt
for att ge materialet en akthetskénsla. Vi har fran det insamlade materialet sedan
medvetet gjort ett urval dar vi sorterat bort eventuella dubbletter da vi anser att
tolkningen av forekommande identiska exemplar skulle kunna ge oss en missvisande

kansla av de mest framtradande temana och tendenserna i argumenten.

Det slutliga materialurvalet har sa bestatt av 10 stycken reklamutskick i olika former.
Vi anser att urvalet har gett oss en tillracklig bredd fér att kunna urskilja ett
generaliserande av de mest framtraédande temana och tendenserna i de argument
PostkodLotteriet anvander sig av. Dessa reklammaterial presenteras har nedan
kortfattat for att férsdka ge lasaren en forférstaelse av de olika materialens karaktar
infér analys och resultatdiskussionen.

5.2.1 Samtliga reklammaterial i korthet

Material 1 &r format som ett personligt brev med texten "Innehdller din personliga
lottsedel” pa framsidan av kuvertet. Brevet &r personligt adresserad till mottagaren.
Kuvertet innehaller ett reklamutskick i form av ett personligt brev dar Sofia Ragenklint
star som avsandare genom portrattbild samt signatur. Langst ner pa brevet sitter en
miljonvinstanmalan utstélld i adressatens namn samt en personlig lottsedel. Pa
brevets baksida finns tre bilder som representerar de ideella organisationerna Radda
Barnen, Barncancerfonden samt WWF samt medféljande information om deras
arbete. Bilderna visar ett cancersjukt barn, tre barn fran tredje varlden samt tva

elefanter och pa rubriken ovanfér bilderna star det ” De vinner alltid!”.
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Material 2 ar liksom material 1 format som ett personligt brev med texten "Innehaller
din personliga lottsedel” pa framsidan av kuvertet. Brevet ar personligt adresserad till
mottagaren. Kuvertet innehdller ett reklamutskick i form av ett personligt brev dar
VD:n for PostkodLotteriet stdr som avsandare genom postréattbild samt signatur.
Langst ner pa brevet sitter en vinstlott utstalld i adressatens namn samt en avi for
anmalan. Pa brevets baksida utnyttjas utrymmet till fullo av diverse information om
saval GrannYran, férmanstagarna samt en faktaruta om skél att ga med i lotteriet.

Material 3 ar ett kuvert med texten "Innehaller din personliga lottsedel” pa framsidan
av kuvertet. Kuvertet innehaller en affisch vars ena sida bestar av ett personligt
utformat brev signerat av Sofia Ragenklint och den andra sidan av information om de
olika férmanstagarna samt GrannYran. Brevet ar personligt adresserad till
mottagaren. Redovisning av postnummer som vunnit samt en bild pa grannar som
vunnit finns med pa affischen. En bild pa fattiga barn staende pa en grusvéag, en bild
pa en orangutang samt en bild pa ett litet barn omgiven av lakare finns aven med i

materialet.

Material 4 bestar av ett kuvert med en stor bild av programledaren Rickard Sjéberg
pa framsidan. Inuti kuvertet finns ett personligt brev med adressatens namn och
fullstdndiga adress. Langst ned pa brevet finns en personligt utstalld vinstlott. Som
brevets avsandare star Rickard Sjoberg genom portrattfoto och signatur. Langst ner
pa brevets baksida presenteras en faktaruta med orsaker till att allt fler gar med i
lotteriet i punktform. Medféljer gbr aven ett separat pappersark med tva stycken

PlusGirot — inbetalningsavier.

Material 5 innehaller ett kuvert med bild pd TV4 — profilen Sofia Ragenklint.
Personligt till adressaten. Kuvertets baksida visar bilder pa ett gang grannar som
vunnit, barn fran tredje varlden, en bil samt en bild pa en platt-tv. Innehallet bestar av
en anmalan till lotteriet samt ett svarskuvert, en personlig vinstlott, ett personligt brev
med PostkodLotteriets VD som avsandare genom signatur. Brevets baksida
redovisar fakta i form av allmanna villkor och tillstand. Langst ned pa baksidan
aterfinns samma kombination av bilder som péa kuvertets baksida. Medféljer gér aven
en stor reklamaffisch med bilder pa, Sofia Ragenklint, Rickard Sjéberg, vinnare fran
GrannYran, elefanter, barn fran tredje véarlden samt bilder pa vinster. P&
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reklamaffischens ena sida finns den stora bilden pa Sofia med samma kombination
av bilder som ocksa férekom pa kuvertets baksida. Andra sidan innehaller texter om
férmanstagarna, ett personligt uttalande fran Rickard samt info om hur man gar med i

GrannYran.

Material 6 ar ett stort vykort med bild pa Rickard Sjoéberg. Vykortet ar personligt
utstalld till adressaten i bade rubriker, genomgaende text samt adressfalt. Information
om hur man kan vinna i lotteriet finns med pa materialets framsida samt information

om PostkodPingo och BRIS pa baksidan.

Material 7 kommer i ett format som vi skulle vilja kalla typiskt reklamblad bestaende
av ett fatal A4-sidor hopsatt till en liten reklamblad. P4 materialets framsida finns en
stor bild pa Rickard Sjoéberg lutandes mot en brevlada med adressatens namn pa. |
handen haller han ett papper som visar mottagarens namn och adressuppgifter samt
dennes personliga lottnummer. Personligt utfardad till mottagaren genom dennes
namn genomgéaende i text samt rubriker. P& reklammaterialets andra sida finns ett
personligt brev med Rickard Sjéberg som avsandare genom bild och signatur. Bilder
av grannar som vunnit genom GrannYran och vinstplaner med bilder pa bilar
aterfinns pa materialets sidor. Pa materialets baksida presenteras Barncancerfonden,
Radda 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 &ven med hér.
Langst ner pa baksidan star rubriken ” Daniel du kan ocksa bli en vinnare...” Direkt
under rubriken finner vi en stor bild pa Sofia Ragenklint och vinnare fran GrannYran.

Material 8 bestar av en stor reklamaffisch som till viss del paminner om
reklamaffischen i material 5. | detta material finns dock &aven en bild pa
fotbollsproffset Henrik Larsson med samt en text med hans personliga asikt och
stallningstagande till PostkodLotteriets verksamhet. Pa en del av affischen finn aven
ett personligt brev skrivet med PostkodLotteriets VD som avsdndare genom signatur.

En anmalan samt svarskuvert féljer aven med i en speciell ficka pa affischen.

Material 9 ar i format av en dagstidning med namnet "PostkodNyheterna — Tidningen
fér dig som vill bli miljonar”. Reklamutskicket féljer en normal nyhetstidnings struktur
da bilderna och texterna ar uppbyggda som nyhetsartiklar. Tidningen presenterar
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férmanstagare i form av de ideella organisationerna men aven personliga beréattelser
hamtade fran de individer som fatt hjdlp genom R&dda Barnen och
Barncancerfonden. GrannYran presenteras med ett flertal artiklar samt bilder pa
vinnare. Faktainformation, redovisning av postnummer som vunnit finns &ven med
samt anmalan till lotteriet. Reklamtidningen ar personligt riktad till adressaten genom

bade namn och postnummer.

Material 10 kommer som ett kuvert med bilder pa samtliga ambassadorer,
vinstutdelare samt nagra av férmanstagarna. Innehdllet ar ett personligt brev med
Rickard Sjéberg som avséndare genom bild och signatur. Baksidan av brevet
fungerar som redovisning for mojliga vinster. Personlig vinstlott, anméalan samt
svarskuvert medfélijer ocksa samt en reklambroschyr fullspdckad med bilder pa
vinnare samt information om hur lotteriet gar till. P4 broschyrens baksida presenteras

aven férmanstagarna genom bild och en kortfattad text.

5.3 Analysredskap, tillvdgagangssaétt och validitetsdiskussion

Arbetsprocessen av var uppsats har varit lang. Idéer har kommit och gatt, &mnen har
bytts ut, uppsatsen har omstrukturerats och fragestallningar "vridits” fram och tillbaka
om och om igen. Den slutgiltiga idén till uppsatsen kandes ratt fran férsta stund
daremot har som brukligt & genomférandet varit en helt annan upplevelse. Sakta
men sakert har vi dock lyckats vinkla uppsatsen i den riktning vara tankar och idéer
ursprungligen ville placera den. Sedan amnet och inriktningen statt klart och vi forst
kommit igdng har uppsatsen visat sig vara valdigt intressant, rolig och utvecklande att

arbeta med.

For att finna fram till vart eget konstruerade analysschema som vi anvant oss av i
undersékningen har vi satt oss in i retoriken och argumentens véarld och narmare
bestdmt de medel som anvands fér att dvertyga. Genom att anvanda oss av de tre
grundstenarna for 6vertygande medel har vi kunnat skapa potentiella kategorier for
argumenten. Detta gjorde det mdjligt fér oss att fa en dvergripande bild av vilka
argument vi skulle kunna tankas finna. Utifran de tre dvertygande medlen, ethos,
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logos och pathos, som vi i var teoridel beskriver narmare har vi sedan konstruerat tre
av analysschemats fragor. Vidare formulerades &ven fragor med grund i de
postkoloniala och Corporate Social Responsibility tankegangarna. Analysen har skett
i flera omgangar da en nérlasning av reklammaterialen har varit det enda séttet att
besvara fragorna om vilka retoriska argument PostkodLotteriet anvander sig av i sin
direktreklam och hur dessa argument anvands. Utifran de resultat som urskiljandet
och tolkningen av argumenten gav har vi sedan fOrsokt applicera de argument vi
funnit och dess anvandning pa vara teorier om Corporate Social Responsibility och

det postkoloniala.

| en forsta lasning av reklammaterialen fokuserade vi pa att urskilja de argument som
anvands och hur de anvands. Vi férs6kte med andra ord att genom var férsta
materiallasning besvara fragestéllningen, vilka retoriska argument anvander sig
PostkodLotteriet av i sin direktreklam och hur?

For att bryta ner analysprocessen ytterligare kan vi poangtera att vi valde att stalla
analysschemats fragor baserade pa ethos, logos och pathos var for sig. Vi bérjade
med andra ord att i var forsta lasning se till om PostkodLotteriet anvander sig av
ethos-argument for att dvertyga och i s& fall hur de gér detta. Analysfragorna rérande
ethos stélldes till reklammaterial 1-10. | nasta narlasning bérjade vi om vid
reklammaterial 1 och stéllde da fragor om huruvida logos-argument anvands i

reklammaterialen och i sa fall hur.

Den tredje lasningen bestod inte helt ologiskt av att vi stallde fragor rérande det
eventuella anvandandet av pathos-argument i de 10 reklammaterialen. Genom att
bryta ner analysen till en mangd olika narlasningar anser vi att méjlighet gavs att
verkligen koncentrera oss pa varje enskild analysfraga och pa sa satt minimera

riskerna fér att eventuella tolkningar férbisags och férlorades.

Dock ar det har viktigt att patala att det kan ses som nast intill omgjligt att analysera
allt i ett reklammaterial. Av den anledningen maste vi ocksa acceptera och poangtera
att vi inte kan ge garantier f6r att vi har lyckats uppfatta samtliga argument som

anvands. Pa samma satt som det ar orimligt att tro att man ska kunna tolka och syna
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allt material helt ned till smmarna ar det inte heller nédvandigtvis relevant att géra
det®.

Genom dessa tre lasningar av reklammaterialen lyckades vi besvara véar forsta
fragestéllning om vilka retoriska argument som faktiskt anvdnds och hur det
anvandes. Som en sista lasning av materialet synade vi sedan argumenten som
anvands genom ett Corporate Social Responsibility — perspektiv samt en postkolonial
synvinkel. | och med det gjordes ett forsdk till att besvara vara tva sista
fragestéallningar: Kan de retoriska argumenten som anvénds ses utifran ett CSR-
perspektiv och i sa fall hur? Kan de retoriska argumenten som anvéands ses
utifran ett postkolonialt perspektiv och i sa fall hur?

Nasta steg i analysprocessen blev for oss att férsdka urskilja ett generaliserande av
de mest framtradande temana och tendenserna i de argument PostkodLotteriet
anvander sig av och att géra en slags sammanfattande framstéllning av dessa. Var
fokus lades da pa att skapa en typ av kategorisering av dessa dar kategoriernas
framsta syfte var att ge en mer intressant lasning och en mer 6éverskadlig bild av
undersdkningens resultat. Vi valde kategoriernas rubriker utifran citat fran
reklammaterialen da vi ansag att dessa tackte in de teman som vi &mnade ta upp i

var analys- och resultatdiskussion.

Inom varje kategori har vi sedan férsokt visa och férklara analysens resultat utifran
vara tre fragestallningar. | var analys- och resultatredovisning valde vi som sagt att
redogéra for de mest framtradande temana och tendenserna i reklammaterialets
argument istéllet fér att detaljerat beskriva resultaten material f6r material. Detta da
de tolkande texterna fér varje enskilt material f6r den utomstaende Iasaren kan anses
vara fyllda av obegripliga férkortningar och onddiga upprepningar. For att 6ka
trovardigheten for vara tolkningar och dérmed aven validiteten fér var uppsats har vi

dock valt att lagga de utférliga analyserna av samtliga material i bilaga 2.

% Esaiasson et al. (2003, s 244)
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Ett mycket viktigt faktum att komma ihag i denna process ar aven att det rér sig om
en kvalitativt tolkande process vilket innebdr att vara personliga erfarenheter,
varderingar och referensramar sjalvklart till viss del paverkar var tolkning av
materialet. Da all kvalitativ tolkning till viss del ar subjektiv ser vi dock inte detta som
nagot problem i sig utan endast som nagot som bdr papekas ur en vetenskaplig
synpunkt.

De teorier vi valt f6r var studie anser vi bevisas som relevanta fér vart syfte genom
analysen, vilket i férlangningen &ven ger var uppsats validitet. Vi anser att var
uppsats aven har inre validitet da vara fragestallningar besvaras och kopplas tillbaka
till de teorier vi valt att bygga uppsatsen pa. Vi tycker oss darmed ocksa kunna saga

att vi faktiskt undersdker det vi gett oss ut for att undersoka.
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6. ANALYS OCH RESULTAT

6.1 Kategorisering

De &mnesomrdden som varit mest framtrddande och mest férekommande i
undersékningens reklammaterial har lagt grunden fér indelningen av kategorierna
nedan. De rubriker vi valt fér vara kategorier ar utvalda citat fran reklammaterialet
som vi anser tacker in de teman som vi @mnar ta upp i var analys- och
resultatdiskussion. Inom varje kategori férséker vi darmed férklara analysens resultat
utifran vara tre fragestéllningar: Vilka retoriska argument anvénder sig PKL av i
sin direktreklam och hur? Kan de retoriska argumenten som anvédnds ses
utifran ett CSR-perspektiv och i sa fall hur? Kan de retoriska argumenten som
anvidnds ses utifran ett postkolonialt perspektiv och i sa fall hur? Samtliga
fragestallningar ar stéllda bade till text och till bild. Fér att ge en éverskadlig bild av
undersbékningens resultat har vi valt att dela in resultaten av var analys i féljande

kategorier:

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

Att bli en vinnare anvands systematiskt som ett argument i PostkodLotteriets
reklammaterial. Antingen ar det "du” som kan vinna en massa pengar eller sa ar det
"de” som vinner alltid. Fokusen pa att "de vinner alltid!” satt i sammanhang med "du
kan vinna ocksa bli en vinnare...” & genomgaende for allt reklammaterial och séatter
pragel pa att man gér en god garning vid att man sjalv personligen kan vinna en
massa pengar. Dualismen mellan de och du ar onekligen pataglig. Det framstar
tydligt att man g6r en god garning vid att betala in postkodlotter som ger sitt dverskott
till férman for de ideella organisationerna, men samtidigt ar det "du” som vinner riktigt
mycket pengar. Satt i kontrast till varandra blir skillnaden mellan "vi” och “dem”
valdigt stor. Nar "de vinner alltid” sa blir det tydligt att det ar "du” som sitter med den
stérsta “vinstlotten”. Man uppmanas att hjalpa andra, men samtidigt sa ar det under

férutsattning att det &r "du” som verkligen tjanar mest pa det.
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Denna tendens ser vi som ett uppréatthallande av postkoloniala teorins begrepp “"det
tredje rummet”. Med detta menas att det alltid kommer att vara ett uppréatthallande av
ett "vi” och "dem” aven under situationer dar "vi” férséker hjalpa "dem”. Detta da vi
identifierar oss med vad vi inte &r, och vid att hjalpa "dem” till att n& upp till vad "vi” ar
vill man automatiskt for att uppratthalla sin egen identitet se till att man sjélva haver
sig 6ver "dem” sa att det konstant kan urskiljas ett "vi” och "dem”. Vi tycker &ven se
att ”Vi” och "dem” ocksa far sitt uttryck i bilderna som anvands i reklammaterialet. Dar
man ser upprepade och stora bilder pa lyckliga vinnare, ser man exempelvis i
material 10 endast en liten bild pa ett lite fattigt barn som férmodligen béar vatten pa
sitt huvud. Detta tycker vi tydligt visar pa ett uppmanade om att hjalpa det stackars
fattiga barnet, men samtidigt s& ar huvudfokus i reklammaterialet riktat pa hur mycket
du kan vinna vid att delta i PostkodLotteriet. Det star aven skrivet som 6verskrifter i
detta samband "De vinner alltid” och "Du vinner ocksa”, vilket ger ett bekraftande av
att bild och text dverensstdmmer med varandra. "Vi” och "dem” i form av bilders
samband med text kommer vid upprepade ganger till synes pa flera olika satt. Som
exempelvis i material 4, 5 och 8 dar man visar ett upprepande av bilder som bevis pa
hur mycket man kan vinna i form av miljoner av kronor, tv, bil och GrannYran med
Overskrifter som "Du kan vinna flera miljoner och en bil SAAB biopower”, "Du och
dina grannar kan fa dela pa manga extramiljoner i GrannYran” och "vinn en 20 platt-
tv!”, fér att i samma sammanhang visa en liten bild pa férmodligen barnhemsbarn i ett
fattigt land, med &verskriften "Du hjélper vara barn, djuren och miljén!”. Fokus ar
onekligen att man garna skall bidra till att hjalpa andra, men det ar enbart vid att du

sjalv kan vinna valdigt mycket mer.

Det personliga sprakbruket med att anvanda ord och utryckt som "Daniel du kan
ocksd vinna”, ’lkommer du snart vara miljondr, Daniel?” eller "Ditt bidrag betyder
mycket Daniel!” som exempelvis aterfinns i material 7, vacker mycket ké&nslor och
kan ses som ett pathos argument. Bruken av personliga namn tillsamman med ett
personligt riktat sprak ar nagot vi ser genomgaende i samtliga material. Det blir
mycket tydligt att man férséker paverka mottagaren vid att spela pa en personlig
niva. Texterna ar ofta utformade som personliga brev som talar direkt till mottagaren,
som exempelvis material 2 och 3 "Hej Daniel” och "Hej Siv Elsy”. | tilldgg anvands
personlig information i form av personlig gatuadress och personligt posthummer, som

exempelvis i material 7 "Om din postkod 43167 dras, vinner du en andel fér varje lott
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du har” och som i material 10 "Det betyder att vi snart kanske kommer till din gata
Dalhemsgatan fér att dela ut de 40 miljonerna”. De personliga inlaggen gér att det
kdnns som om det &r en nara bekant som pratar till mottagaren av reklammaterialet.
Vidare ser man aven i detta sammanhang mycket néra bilder pa representanter och
ambassadorer for PostkodLotteriet. Som exempelvis i material 6 dar Rickard Sj6berg
ar portratterad nara och framatlutat med en uppknappt skjorta och ett stort leende
med en blick som ser rakt in i kameran, vilket upplevs fér den som ser
reklammaterialet att han ser rakt pa dig. | material 7 ser vi &ven har en néara bild pa
Rickard Sjoberg som star framatlutat pa en brevliada som det star "Daniel Andersson”
pa och i bakgrunden ser man ett hus, vilket ger kdnslan av att han star utanfér
reklammottagarens, Daniels hus. Man kommer allisa aven har personligt in pa
avsandaren nagot som skapar samhdrighet mellan de personliga texterna och

anvandandet av de personliga bilderna.

6.1.2 ”Du kan bli miljonar pa att géra en god insats!”

Genomgaende i postkodlotteriets reklammaterial finner vi spar av olika argument
som forsOker fanga lasarens intresse genom kanslor, det vill sdga sa kallade pathos-
argument. Det blir enligt var mening relativt Iatt att urskilja férséken till att dvertyga
genom kanslor da en stor mangd av reklammaterialet bestar av text om och bilder pa
exempelvis fattiga barn, sjuka barn och utrotningshotade djur. | samtliga material
finner vi dven att PKL anvander sig av en kombination av kédnslovackande argument
dar fokus laggs bade pa chansen att sjalv vinna stora summor pengar och
mojligheten att hjalpa till att skapa en battre framtid fér vara barn, djuren och var
milj6. Kombinationen av att vi standigt lockas till att k&nna spénningen av
miljonvinstchanser samtidigt som vi férséker legitimera vart “spelande” genom att
kadnna oss som battre medmanniskor bekréaftar enligt oss tendenserna att "vi” garna

hjélper "7dem” men bara om vi sjalva kan vinna pa det.

| material 4 finner vi exempelvis meningen ”lotteriet f6r dig som vill bli rik och géra en
god garning” och uppmaningen "gdr sa har sa har du chansen att bli riktigt rik och
géra en god garning”. Exemplet "Ja tack, jag tar chansen att bli riktigt rik i PKL,

samtidigt som jag stdédjer vara barn, djuren och miljén...” aterfinns dven det i material
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4 och visar enligt oss pa saknaden av en jamvikt mellan det egna vinnandet och den
goda insatsen. Som lasare av reklammaterialet lockas man till chansen att "bli riktigt
rik” och inte bara rik. Nagon vidare jamn balans rader inte da vi erbjuds mdjligheten
att hjalpa andra till en draglig vardag samtidigt som vi sjalva satter var
levnadsstandard annu hégre och hoppas pa ett liv i lyx och éverfléd. En rad exempel
pa denna typ av kombinationsargumentation aterfinns som sagt konsekvent i
direktreklamen och goér det svart fér I1asaren att finna de motargument som kravs fér

att inte lockas att ga med i lotteriet.

Vem vill inte vara en god medmanniska och dra sitt stra till stacken? Fragan ar om
straet ar i kortaste laget. Uppmaningen eller uppmuntrandet av den goda insatsen
bdr sjalvklart inte férringas pa nagot satt och att man som medborgare vill engagera
sig ar fantastiskt men kan det inte ske utan det massiva fokus som laggs pa det egna
vinnandet? Har handlar det givetvis om vilka retoriska argument som fangar lasarens
och den potentielle prenumerantens uppmarksamhet bast. Det blir for oss tydligt att
se att det ar just denna kombination som PKL sjalva véljer som sitt starkaste

kansloargument.

Den goda insatsen och postkodlotteriets ndra samarbete med de olika
formanstagarna finns i nagon form med i samtliga material. Férutom argumentets
uppenbara syfte att vacka medlidande och engagerande kanslor hos ldsaren kan det
aven ses som ett satt for PKL att visa pa att de som organisation arbetar aktivt med
sitt sociala ansvar eller narmare bestamt ett filantropiskt ansvar som stracker sig

langt utdver det ansvar som férvéntas av dem som organisation.

Vi kan aven urskilja anvandandet av pathos-argument i form av férsdken att arbeta
med motsatta kdnslor som exempelvis fruktan och hopp for att pa sa satt évertyga. |
material 10 visas det prov pa detta genom meningen “det skulle vara trist fér bade
0ss, och inte minst f6r dig om vi tvingas ga forbi din dérr och lata dina grannar fa alla
miljonerna”. Har visar PKL hur det med hjalp av att anspela pa “fruktan” att bli utan
vinst kan férséka Overtyga lasaren att valja "hoppet”, det vill sdga att képa sin lott.
Dessa motsatta kanslor om fruktan och hopp anvénds aven ofta nar det galler

barnen, djuren och miljén. Fruktan kan exempelvis handla om radslan fér en
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miljbkatastrof dar hoppet blir WWF:s arbete for en férbattrad miljé och darmed aven

PKL:s samarbete med dem.

| samtliga reklammaterial finns bilder och logotyper som ger en snabb koppling till de
olika férmanstagarna. Tre specifika bilder aterkommer i material 1, 4, 5 och 7.
Bilderna visar en cancersjuk flicka vid en lekplats, tre barn fran en fattigare del av
varlden samt en bild p& tva elefanter pa sin vandring i gryningen. Dessa bilder kénns
strategiskt utvalda da samtliga av dessa talar direkt till vara kanslor. Bilder pa barn
som har det svart uppror, fortvivliar och engagerar manniskor mer &n nagonting annat
och fungerar darfér som ett unikt verktyg for att paverka. Valet av djurbilder k&nns
aven det noga utvalt da samtliga bilder visar djurarter som utsatts fér olika hot under
lang tid, exempelvis elefanter hotade av jagare, sélar och isbjérnar hotade av bade
séljakt samt eventuella miljdhot. Djurens eventuella hot ar allmant kant inte minst av
den anledningen att det till stérsta delen ar ménniskoslaktet som utgér hotet. Genom
att noggrant vélja ut exempelvis bilden pa den séta sadlungen med de bedjande
6gonen i material 1 férs6ker PKL véadja till lasarens kénslor (pathos argument) och
aven fa lasaren engagerad och intresserad av att vilja hjalpa djur som hotas att fara

illa.

6.1.3 ”Postkodlotteriet — ett tryggt och bra lotteri!”

Da ethos-argument handlar om att genom att visa fram sin karaktér samt foérséka
vinna fértroende kunna 6vertyga kan detta fenomen urskiljas bade i vissa delar av
reklammaterialets text samt vissa bilder. Bilder pa vinstsummor som delas ut till bade
prenumeranter och férmanstagare finns med i samtliga reklammaterial férutom
material 1 och 6. Dessa bilder ar enligt oss amnade att fungera som bevis pa att PKL
ar palitiga och att deras ord och handling éverensstdmmer. Vi tycker oss genom
detta kunna se antydningar pa att PKL som organisation férséker skapa fértroende
gentemot sina potentiella prenumeranter for att i férlangningen aven dvertyga om att
PKL &r 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
forsdker bevisa att pastaendet om att de delar ut stora vinstsummor faktiskt stammer
och att organisationen gar att lita pa.
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Sparen av ethos-argument blir som sagt inte bara tydliga i de bilder som visas utan
aven i materialets olika texter. Det forekommer exempelvis varje gang samarbetet
med férmanstagarna far fokus i form av texter som beskriver de ideella
organisationerna och kanske framfér allt genom de texter dar PostkodLotteriets
ambassadérer presenteras. Ambassadérerna ar valkanda, folkkara personligheter i
form av forfattaren och TV-profilen Mark Levengood samt fotbollsproffset Henrik
"Henke” Larsson. Den tredje ambassadéren ar Ingela Thalén, styrelseordférande for
Barnens Ratt | Samhallet(BRIS) samt erfaren och valkand politiker. Material 10 ar ett
extra starkt exempel pa hur PKL anvander valkanda, fértroendeingivande
personligheter som ethos-argument da samtliga ambassaddrer samt vinstutdelarna
Sofia Ragenklint (TV-programpresentatér) och dansbandssangerskan Kim Karnfalk

finns med i materialet i form av bilder.

Dessa strategiskt utvalda och fértroendeingivande profiler har som syfte att
representera PostkodLotteriet som organisation. PKL anvander med andra ord sig av
verkliga personer foér att férsdka visa upp organisationens ethos, det vill séga
exempelvis PKL:s varderingar, for att i férlangningen pa sa satt évertyga om att

PostkodLotteriet ar ett tryggt och bra val.

Att visa sin karaktar, sina véarderingar och sitt ansvar har sedan de immateriella
vardenas framfart blivit en del av konkurrensen foér féretag och organisationer. Det
racker inte langre nédvandigtvis for organisationer att erbjuda éverlagsna tjanster. Vi
tycker oss darfér aven kunna se pa de ethos-argument som anvands utifran ett
Corporate Social Responsibility perspektiv. Att det nara samarbetet och
engagemanget till de olika ideella organisationerna far en sa stor fokus i
reklammaterialet beror sjélvklart pa att det ar ett av PostkodLotteriets starkaste
argument. Vi ser det daremot ocksa som ett strategiskt séatt fér PKL att legitimera sin
verksamhet och gora lotteriet konkurrenskraftigt gentemot de manga 6vriga spel- och
lotteriverksamheter som finns pa marknaden. Ett integrerat CSR-arbete utgér i PKL:s
fall enligt oss den stora skillnaden mellan att bli en i ma&ngden till att verkligen
utmarka sig. Som vi tidigare ndmnde i vart teorikapitel om CSR sa ser svenska Shell
pa sitt CSR-arbete som nagot som féretaget snarare ar an gér. Pa samma satt skulle
vi ocksa vilja se pa PostkodLotteriet. Genom att de ar just férmanstagarna som till
viss del star bakom lotteriverksamheten ser vi inte PostkodLotteriets CSR-arbete
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som endast ett enskilt projekt utan snarare nagot som influerar hela organisationens
satt att arbeta. PKL:s CSR-arbete ser vi med andra ord som mycket integrerat och
en sjalvklar del av organisationen. Ett arbete som ger organisationen en tydlig
konkurrensférdel da det utmarker lotteriet fran andra liknande verksamheter samtidigt
som det skapar fortroende fér PostkodLotteriet och visar upp organisationens
varderingar. Vi tycker oss kunna se att PKL genomgaende i samtliga reklammaterial
forsOker dvertyga lasaren om att man &r ett mycket bra val genom att visa upp sitt
integrerade CSR-arbete.

Genomgaende i allt material finner vi detta forsok till att dvertyga genom att visa fram
PKL:s karaktar och forséken till att “aka snalskjuts” pa det fértroende som
ambassadérerna, vinstutdelarna och de ideella organisationerna redan har lyckats
etablera. Aven programledaren Rickard Sjéberg anvands flitigt i materialet och har pa
ett satt fatt huvudrollen av alla personligheter som presenteras fram. Vi ser valet och
anvandandet av Rickard som strategiskt pa det sattet att det ger en koppling till det
populdra fragesportsprogrammet PostkodMiljonaren (TV4) som i foérlangningen aven
ger PostkodLotteriet en starkare genomslagskraft och tyngd. Att valet foll pa just
Rickard kan ocksa enligt oss ha sin férklaring i att han ger en bild av den palitlige,
trovardige, helyllesvensken med sunda varderingar och stark personlighet och
karaktar, ett ideal som PostkodLotteriet tydligen ser som en utmarkt representant fér

sin verksamhet.

6.1.4 Vi haller reda pa nar du vinner!”

Genomgaende i samtliga material ar sma artiklar eller faktarutor som ger en kort
information om vad fdérmanstagarna i Postkodlotteriet jobbar fér. | vissa
reklammaterial finns endast en férmanstagare representerad och i andra kan alla
férmanstagare vara med. Som exempelvis i material 1 dar den inledande texten for
Barncancerfonden later sa héar: "Barncancerfondens vision ar att alla barn som
drabbas av cancer ska bli friska och leva ett bra liv.” Dessa fakta ger en upplysande
effekt f6r vad den ideella organisationen star fér och vad som ar deras syfte och

vision, vilket visar till logos argument.
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Vidare sa finns det i nastan allt reklammaterial ett inramat falt som radar upp 6-7
faktapunkter om varfér man bér ga med i PostkodLotteriet, som exempelvis i material
2, punkt 5 "Du behéver aldrig oroa dig fér att g4 miste om en vinst. Vi bevakar dina

vinster at dig...”. Man anvander alltsd fakta som en argumentation genom att
informera mottagaren av reklammaterialet. Genom att rada upp dessa punkter vadjar
man till reklammottagarens férnuft fér att visa hur enkelt, bra och tryggt det ar att

spela i PostkodLotteriet.

Reklammaterialet har ofta ett personligt brev med en direkt betoning till lAsaren. Som
en direkt halsning fran exempelvis Rickard Sj6berg i material 10 sager han "Vi haller
koll pA om du vinner och satter automatiskt in pengarna pa kontot du fyller i pa
anmalan”. Genom att informera om sakerheten runt PostkodLotteriet ser man till att
uppratthalla lasarens férkunskaper om lotteriets tillvagagangssatt, vilket kan ses som

ett typiskt logos-argument.

En redovisning av postkoder som har vunnit &r ocksa information som ges i flera av
reklammaterialen. Har visar man upp som exempelvis i material 9, flera sidor med
redogdrelse for vilka postkoder som redan har vunnit i PostkodLotteriet. Detta tycker
vi visar till ett bekraftande om att det faktisk &r manga som vinner i PostkodLotteriet
och pa sa satt sa blir det en argumentation yttrat for att géra ansprak pa mottagarens
logik. Att bevisa det man sager som sant i form av text eller bild &r nagot som flitigt
anvands i reklammaterialet. Genomgaende i materialet ser vi bilder pa lyckliga
vinnare som mottar sina vinstcheckar och garna med poangterande text som vi
exempelvis kan se i material 9 dar det star "100 miljoner har redan delats ut”. Vidare
kan vi exempelvis i material 10 se bilder pa glada generalsekreterare for de ideella
organisationerna dar de tar emot pengar fran 6verskottet i PostkodLotteriet. Man
bevisar alltsa pa sa satt att pengarna kommer till dessa ideella organisationer.
Samtidigt ser vi i samma material en bild pa Rickard Sjéberg med en check som visar
totalsumman 61 432 020kr som delades ut under forra aret, 2006. Under bilden finns
en berattande text dar det bland annat star "Alla dessa pengar gér en vasentlig
skillnad fér cancersjuka och barn i utsatta situationer, men ocksa fér Ostersjén,
Borneo och Madagaskar”. P& sa satt blir informationen ett argument f6r det att spela i

PostkodLotteriet ar bra foér alla dess férmanstagare. Man appellerar till l1asarens

49



kritiska omddémen och man énskar évertyga om att allt gar ratt till och att pengarna

fran Overskottet i PostkodLotteriet gbr stor nytta.

"Vinstplan” pa hur man vinner pengar varje vecka, varje manad och sa vidare ar
nagot som ar typiskt for nastan allt av reklammaterialet. Det ar en mycket
strukturerad modell med 3-4 fortydligande punkter pa hur man gor for att kunna spela
och vara med i tavlingen om alla pengar och vinster. Som exempelvis i material 7 dar
det som &verskrift star "Gér sa har” och med informationen om att i GrannYran kan
man vinna 10 miljoner varje kvartal. | samma material hittar vi en tatt
sammanpressad text skriven i en mycket liten teckenstorlek pa relativ yta med
information om allmanna villkor, medgivande till betalning via autogiro, tillstand och

kundhantering.

Att PostkodLotteriet argumenterar med allman logisk information blir valdigt tydligt da
man pa alla dessa olika satt ser en tydlig avgransning mellan nar man har en
franvaro av fakta och dar materialet ar valdigt rik pa fakta. Det blir tydligt att de
laborerar med nar information ar intressant fér lasaren och dar franvaro av viktig
information i form av allmanna villkor blir ersatt av hur manga miljoner man kan vinna

i kvartalet.

6.1.5 ’Vinn miljoner med grannarna!”

| PostkodLotteriets reklam material 1aggs det valdigt stort fokus pa GrannYran. Med
GrannYran sa 6nskar PostkodLotteriet att man gemensamt med sina grannar pa den
gata man bor pa ska tavla om att vinna miljoner tillsammans. | samtliga material ar
det chansen till att kunna vinna manga, manga miljoner med sina grannar som &r det
forsta reklammottagaren laser om. Exempelvis i material 4 bérjar texten som ar
utformat som ett personligt brev med féljande inledning "Vad s&gs om att fa chans pa

manga, manga miljoner? Det kan bli verklighet redan i januari nar det ar dags fér

GrannYran igen!”. Det ar tydligt att det ar lockandet med att bli en miljonar som &r
deras argumentation da &aven orden “chans pa manga, manga miljoner” &r
understruket. Samma argumentation hittar vi ocksa i material 7 dar den férsta halvan

av det personliga brevet é&r tillagnat GrannYran. Har hittar vi féljande text
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understruket, “Tillsammans med alla dina grannar som ocksa ar med i

PostkodLotteriet, kan du bli riktig rik dver en natt — kanske till och med miljonér — tack

vare GrannYran!”.

Fdérutom att vara temat i det personliga brevet sa ar GrannYran aven ofta huvudfokus
i alla dverskrifter och rubriker, som exempelvis i material 8 "Miljonregn i GrannYran”.
Direkt under rubriken syns en valdigt stor bild pa en massa grannar jublande,
stdende pa en grasmatta i ett bostadsomrade med vinstcheckar i handerna. Bilder pa
jublande lyckliga grannar ar genomgaende i samtliga reklammaterial, vilket gér att
text och bild kompletterar varandra och upplevs som ett enhetligt argument.
Argumenten upplevs vaxla mellan ethos och pathos-argument. Detta da det ar tydligt
att man dénskar férmedla samhdrighet med grannarna, men samtidigt sa satts detta i
samband med vinstlycka och vinstchanser fér miljoner, vilket vi tolkar som ett forsdk

att vacka kanslor kring ett eget vinnande.

Trovardigheten for GrannYran legitimeras vid att PostkodLotteriet anvénder sig av
valkdnda profilerade ambassadérer som talar varmt fér GrannYran och alla
vinstchanser. Exempelvis ser vi i material 8 en bild pa Henrik "Henke” Larsson som
ambassador for PostkodLotteriet tilsammans med en text dar han berattar om vad
som &r bra med PKL. | dverskriften star det "Jag har aldrig stétt pa ett lotteri som
lyckats fa ihop sa manga vinnare!”. Vidare i texten under bilden kan vi lasa "Sen gillar
jag ocksa den roliga idén med att alla grannar kan vinna en massa pengar samtidigt.
Det starker vi-kanslan och samhérigheten mellan grannarna.” Genom detta tillater
man alltsa Henke Larssons varderingar att 6verféras som PostkodLotteriets
varderingar. PostkodLotteriet godkanner pa detta satt att en folkkar person férmedlar
PostkodLotteriets varderingar och pa sa satt starker deras image och fértroende.
Henke Larssons varderingar skapar ocksa i detta sammanhang legitimitet for
fortroende for Postkodlotteriets GrannYra d& han direkt talar om vi-ké&nsla vid ett
gemensamt vinnande, vilket visar argumentation fér samhdérighet i GrannYran. Som
lagspelare far han ett naturligt fértroende nar han delar med sig om sina asikter.
Detta tycker vi visar tydligt att PostkodLotteriet anvander sig av klassiska ethos-

argument.
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Férmanstagarnas logotyper ar mycket vanligt férekommande | samtiliga
reklammaterial. Med uppvisandet av logotyper val synligt vid alla delar av
reklammaterialen ar det patagligt att PostkodLotteriet énskar visa upp sig sjalva
under den trovardighet férmanstagarna férmodligen redan har hos mottagaren.
Logotyper blir symboler fér den karaktér och trovardighet som férmanstagarna har
arbetat fram och blir i sammanhang med PostkodLotteriet dverfort till att &ven sta
som PostkodLotteriets trovardighet, vilket vi ser som ett val anvant ethos-argument.

6.2 Huvudresultat

Vi kommer hdr kortfattat att forséka belysa vara huvudresultat och fértydliga svaren
pa vara fragestéllningar.

1. Vilka retoriska argument anvander sig PostkodLotteriet av i sin direktreklam
och hur?

Resultaten av var analys visar att PostkodLotteriet i stor utstrackning anvander sig av
ethos, logos och pathos-argument genomgaende i sin direktreklam. Alla olika typer
av argument férekommer till viss del i samtliga reklammaterial men daremot i valdigt
varierande omfattning. Samtliga argument tar sig uttryck med hjélp av bade text och
bild. Vi kan daremot faststélla att det argument som onekligen far stérst fokus ar
pathos-argument, det vill sdga, férsok till att dvertyga med hjalp av kanslor. Det mest
framtrddande pathos-argumenten ar kombinationen av det egna vinnandet och den
goda insatsen. Detta ar enligt oss det starkaste av PostkodLotteriets argument da det
griper tag i lasarens kanslor pa flera nivaer. Dels genom léngtan och frestelsen efter

en storvinst men ocksa fér méjligheten att fa ké&nna sig som en god medmanniska.

De ethos-argument som generellt far mest fokus berdr férmanstagarna,
ambassadoérerna, vinstutdelare samt programledaren Rickard Sjoberg da dessa
texter och bilder hjalper till att férstarka fortroendet fér PostkodLotteriet. De

fértroendeingivande profilerna som far representera PKL &r enligt oss strategiskt
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utvalda pa grund av att de hjalper till att verifiera att lotteriverksamheten ar seriés och

gar att lita pa.

GrannYran och den samhdrighet eller vi-kénsla som den skapar far aven stort fokus.
Samhdrigheten genom grannyran kan dock mera ses som en kombination av ethos
och pathos-argument. | de delar av materialet som handlar om grannyran ar det dock
bilderna som bevisar att pengarna verkligen kommer fram som fungerar som det

tyngsta ethos-argumenten.

Aven logos-argument anvands och d& framst genom dels faktarutor som upplyser om
hur enkelt det ar att gd& med i lotteriet och dels generell information om
formanstagarnas arbete. Faktarutor som kallas fér “vinstplan” finns med ofta och
redovisar Kkortfattat fakta om vilka vinster man kan vinna varje vecka.
Reklammaterialet innehaller aven till stor del specifik fakta i form av exempelvis,
postkoder, vinstsummor och gatuadresser som ocksa blir ett satt for PKL att férséka
Overtyga med hjalp av fakta och logiska argument. Logos-argument ar dock det
argument som anvands i minst utstrackning i PostkodLotteriets direktreklam.

2. Kan de retoriska argumenten som anvands ses utifran ett CSR-perspektiv
och i sa fall hur?

Vid ett forsdk att se de olika retoriska argumenten utifran detta perspektiv sa kan vi
konstatera att PostkodLotteriets verksamhet genomsyras av en form av Corporate
Social Responsibility. Det &r framférallt ethos-argument som vi férsékt se utifran ett
Corporate Social Responsibility perspektiv dar tendensen till att det nara samarbetet
och engagemanget till de olika ideella organisationerna far en sa stor fokus i
reklammaterialet. Detta integrerade samarbete ar helt klart ett av PostkodLotteriets
starkaste argument pa manga olika nivaer. Vi ser det daremot ocksa som ett
strategiskt satt fér PKL att legitimera sin verksamhet och gb6ra lotteriet
konkurrenskraftigt gentemot de manga évriga spel- och lotteriverksamheter som finns
pa marknaden. Det &r just denna fokus péa det integrerade samarbetet och det faktum
att PKL konstant férsdker férmedla varderingar om hur viktigt det ar att géra en god
insats som gor 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 ar férmanstagarna som utgdr grunden for organisationen
sa skulle man kunna saga att CSR-arbete ar nagot PostkodLotteriet ar snarare an
nagot de gor.

3. Kan de retoriska argumenten som anvéands ses utifran ett postkolonialt
perspektiv och i sa fall hur?

Det framkommer tydligt ett postkolonialt perspektiv i PostkodLotteriets
reklammaterial. Det ger forst och framst sitt utryck i pathos argumenten, dar det
spelas mycket pa kanslor. Fokusen pa att "de vinner alltid” satt i sammanhang med
"du kan ocksa bli en vinnare...” ar valdigt tydlig och genomgaende fér stora delar av
reklammaterialet. Ambivalensen av att géra en god géarning med att sjalv vinna
jattemycket mer ar pataglig, och visar till en tydlig indelning av ett "vi och dem”
tankande.

Detta "vi och dem” och den stora fokusen pa det egna vinnandet gér att, d&ven om
man Onskar att géra en god garning vid att hjalpa andra upp till var sociala standard,
sa uppratthalls den sociala klyftan. Nar "de” kan vinna en béattre skolgang, rent vatten
och en trygg vardag, sa kan "vi” vinna manga, manga miljoner vilket ger oss
maojligheten for lyxiga resor, dyra bilar och méjligheter for att leva ett dverdadigt liv.

Alltsa kan man séga att "de andra”, som i detta sammanhang ar férmanstagarna, ar
de som sjalva till viss del uppratthaller "det tredje rummet” vilket handlar om att "vi
och dem” aldrig kan komma pa samma niva. Enligt oss blir PostkodLotteriet pa sa
satt lite av sin egen motsats da de genom sin enorma fokus pa det egna vinnandet
uppmuntrar allmanheten till att endast agera och hjalpa nér vi sjalva kan vinna pa

det.
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7. SLUTDISKUSSION

Var uppsats har férdndrats och omstrukturerats ett flertal ganger under arbetets
gang. Vi kanner att processen och vagen dit vi till slut landade varit lang, men nar
amnet stod klart och vi férst kom igadng har det varit en jatterolig och utvecklande
uppsats att arbeta med.

PostkodLotteriet startade 2005, vilket gbr att de &r relativt nya inom det Svenska
mediesamhallet. Med utbkade férmanstagare aven under var uppsats gang sa
kanner vi att valet att studera deras reklammaterial fér att vérva nya prenumeranter

ar hogts aktuell.

Det finns mycket vi skulle kunna studera nar det kommer till PostkodLotteriets
materialval, men da argumenten utgdr karnan for att dvertyga, foll det oss naturligt att
vélja att studera enbart hur PostkodLotteriet argumenterar for sin verksamhet i text
och bild. Da PostkodLotteriet med alla dess férmanstagare fér oss speglar ett
intressant samhallsfenomen dar féretag maste ta till nya vagar for att fa legitimitet for
sin verksamhet, har vi dven valt att se pa hur argumentationen kan ses utifran ett

CSR eller postkolonialt perspektiv.

Genom var analys tycker vi att vi har kunnat besvara vara fragestéallningar, och
darmed aven uppnatt vart syfte med denna undersékning. Genom att studera hur
PostkodLotteriet anvander sig av argumentation fOr att varva nya prenumeranter har
vi fatt en bred inblick fér vilka medel de spelar pa fér att vacka fértroende och

intresse for sin verksamhet.

Vi blev en aning férvanade Over att se att PostkodLotteriet som grundar sig pa en
ideell férening som PostkodFdéreningen och dess ideella organisationer, lagger sa
mycket vikt vid det egna vinnandet. Da det anda framkommer tydligt i deras
reklammaterial att de valdigt garna vill visa att dverskottet fran PostkodLotteriet gar
till goda andamal, kénns det fér oss lite konstigt att man véljer att 1dgga sin fokus pa
hur exempelvis "Daniel Andersson” kan vinna manga miljoner. Ser man till hur

mycket pengar de delar ut till alla vinnande prenumeranter sa far vi aven en kansla
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av att den summan anda kanske o&verstiger den summa pengar som tilldelas
férmanstagarna i PostkodFéreningen. | och med att PostkodLotteriet uppkom som ett
satt att kunna gdra en god insats, sa skulle man latt kunna tro att fokus i reklamen for
PostkodLotteriet skulle ligga hos “de vinner alltid!” och att pengarna som tilldelas

formanstagarna inte endast skulle utgéras av en del av dverskottet.

Aven om det inte ar var sak att avgdra om det ar rétt eller fel att spela pa det egna
vinnandet vid att géra en god insats, sa tycker vi att vi kan satta fragetecken vid
varfor vi i ett resursstarkt land som Sverige endast kan géra en god insats nér vi
sjalva kan vinna sa otroligt mycket mer pa det. Det ar inte den goda géarningen i sig
eller de olika férmanstagarna vi vill kritisera eller férringa utan snarare allmanheten
eller det fenomen som gor att vi inte hjélper andra férran vi sjélva kan fa nagot ut av
det.

Vi ser klart hur en vidare studie om hur féretag anvander sig av CSR-arbete for att
synas pa marknaden skulle bli mycket intressant. Vi skulle aven kunna tanka oss att
driva den postkoloniala synvinkeln vidare genom ytterligare studier inom omradet.

Vart urval av material som har varit 10 reklammaterial, tycker vi har gett oss en bra
bredd foér att kunna urskilia ett generaliserande av de mest framtrddande
tendenserna i de argument PostkodLotteriet anvander sig av. Vi k&nner oss darfor

ndjda med vart resultat.
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8. SAMMANFATTNING

Var studie har som syfte att se hur PostkodLotteriet argumenterar for sin
verksamhets legitimitet i sin direktreklam.

Denna studie har vi gjort med hjélp av tre fragestéallningar som vi konstruerat med
avsikt att fungera som ett komplement till vart évergripande syfte med uppsatsen.
Dessa fragestéllningar ar; 1. Vilka retoriska argument anvander sig PostkodLotteriet
av i sin direktreklam och hur? 2. Kan de retoriska argumenten som anvands ses
utifrdn ett Corporate Social Responsibility — perspektiv och i sa fall hur? 3. Kan de
retoriska argumenten som anvands ses utifrdn ett postkolonialt perspektiv och i sa
fall hur? Vi har med andra ord sett hur PostkodLotteriet véljer att kommunicera
genom reklamen och vilka évertygande medel som anvands for att férséka fanga de

potentiella prenumeranternas uppmarksamhet och intresse.

Som fragestéllningarna ovan antyder sa utgérs vara teoretiska perspektiv av saval
amnen rérande marknadsretorik, 6vertygande medel och argument, Corporate Social
Responsibility samt postkoloniala tankegangar.

For att na svaren pa vara fragestallningar har vi anvant oss av kvalitativ retorikanalys
dar var fokus naturligt féll pa argumentationens delar. Karnan av en évertygande text
utgdrs av just argumenten vilket gbér dessa extra relevanta fér var undersékning. Vi
har under analysens gang anvant oss av ett eget konstruerat analysschema som
hjalpomedel genom processen av var tolkning. Samtliga reklammaterial har sedan
studerats utifrdn detta analysredskap for att férséka ge oss en bild av hur

PostkodLotteriets strategiska kommunikation och argumentation ser ut.

Den kvalitativa retorikanalysen gav oss mdjlighet att se och urskilja flera intressanta
tendenser i reklammaterialets retoriska argument. Vi tyckte oss kunna se att
PostkodLotteriet framst lyfter fram ett eget vinnande, kombinerat med den goda
garningen for férmanstagare som ett av sina starkaste argument. Detta kan ses som
ett satt for PostkodLotteriet att kAmpa for att kunna existera pa marknaden, dar
féretag och organisationer allt mer maste visa upp ett aktivt Corporate Social
Responsibility-arbete fér att kunna legitimera sig. Da férmanstagarna &ar grunden fér
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PostkodLotteriet kan det till viss del upplevas paradoxalt att de férmanstagare som
sa uppenbart behdver andra féretag och organisationers hjalp for att fa synas pa
marknaden, sjalva till viss del bidrar till att uppratthalla ett avstand och ett tredje rum”

till dem man hjalper genom att lata féretaget man samarbetar med vinna mycket mer

pa samarbetet.
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Bilaga 1.

Analysschema

For att pa basta mojliga satt fa en dverblick dver argumentationen i direktreklamen
valjer vi att féra ett analysschema. Med hjalp av dessa fragor tror vi oss fatt en tydlig
uppfattning av argumenten och dess anvandande vilket ocksa darmed lett oss till
svaren pa vara fragestéliningar; Vilka retoriska argument anvéander sig
PostkodLotteriet av i sin direktreklam och hur?, Kan de retoriska argumenten
som anvénds ses utifran ett CSR-perspektiv och i sa fall hur?, Kan de retoriska
argumenten som anvénds ses utifran ett postkolonialt perspektiv och i sa fall
hur? Vi anser att vi med hjalp av de fragor vi staller till texten kommer att kunna
besvara fragestallningarna och uppfylla vart syfte. Da argumenten utgdr kdrnan i en
Overtygande text sa som reklam baserar vi vara fragor pa de tre retoriska

grundstenarna, ethos, logos samt pathos.

Ethos

e Anvénder PKL sig av ethos-argument i sin direktreklam och i sa fall hur?

e Pa vilket sétt férséker PKL visa sin karaktdr och skapa fértroende for att
overtyga?

e Kan de eventuella ethos-argumenten som anvdnds ses utifran ett CSR-
perspektiv och i sa fall hur?

* Kan de eventuella ethos-argumenten som anvands ses utifran ett postkolonialt
perspektiv och i sa fall hur?

Logos

e Anvénder PKL sig av logos-argument i sin direktreklam och i sa fall hur?

e Pa vilket sétt anvdnder PKL sig av fakta och andra former av saklig
argumentation fér att évertyga?

e Kan de eventuella logos-argumenten som anvdnds ses utifran ett CSR-
perspektiv och i sa fall hur?

e Kan de eventuella logos-argumenten som anvands ses utifran ett postkolonialt
perspektiv och i sa fall hur?
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Pathos

e Anvénder PKL sig av pathos-argument i sin direktreklam och i sa fall hur?

e Pa vilket sétt forséker organisationen vdcka kénslor fér att vertyga?

e Kan de eventuella pathos-argumenten som anvédnds ses utifrén ett CSR-
perspektiv och i sa fall hur?

e Kan de eventuella pathos-argumenten som anvédnds ses utifran ett

postkolonialt perspektiv och i sa fall hur?
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Bilaga 2.

ANALYS

ETHOS

Anvénder PKL sig av ethos-argument i sin direktreklam och i sa fall hur?

Pa vilket sétt forséker PKL visa sin karaktdr och skapa fértroende fér att évertyga?
Kan de eventuella ethos-argumenten som anvénds ses utifran ett CSR-perspektiv
och i s4 fall hur?

Kan de eventuella ethos-argumenten som anvédnds ses utifran ett postkolonialt

perspektiv och i sa fall hur?
Material 1:

Text: | detta material fokuserar Postkodlotteriet mycket pé sitt samarbete med frivillig
organisationerna. Vi lever i en god ekonomisk véarld/samhélle dar samarbete med
frivilligorganisationer varderas hoégt och ger fortroende utat. Detta utnyttjar PKL
genom att fokusera pa sitt samarbete med 10 och pa det séattet aka snalskjuts pa
andras fortroende. Saklig och noggrann férklaring till hur prenumerationen gar till
vilket ocksa det gor det lattare fér potentiella prenumeranter att fa fértroende for att
deras pengar verkligen anvands i det syfte som utlovas. | text anvands ett
fértroendeingivande sprak som exempelvis, "PKL &r ett tryggt lotteri” och "vi bevakar
dina vinster at dig”. PKL férsdker aven att skapa samhdrighet och vi-kédnsla genom
att tala om grannyra, dar man har mgjlighet att vinna tillsammans med sina grannar.
Personligt sprakbruk genom att texten ar personlig sa till vida att Sofia talar direkt till
mottagaren. "Jag hoppas att jag snart far ringa pa hemma hos dig”. Mycket “jag” och
"du”. Sofias namnteckning i slutet. Information finns &ven om att PKL innehar tillstand
for sin organisation och tillstand fér att driva denna typ av lottoverksamhet. Materialet
ar formgivet som ett personligt brev med Sofia som avsandare vilket ar ett retoriskt

satt for PKL att skapa fértroende.
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Bild: Sofia Ragenklint pa bild samt signatur star som vinstutdelare signalerar att
organisationen anvander sig av auktoriteter i form av valkanda personligheter som
satter en pragel pa organisationen och som bidrar till att ett fértroende fér org.
skapas. Har man fértroende fér Sofia fa&r man &ven latt fértroende fér den
organisation som hon arbetar fér.

Material 2:

Text: Fokus ligger pa samhérighet med grannarna. Fértroende forséker skapas
genom att VD personligen har skrivit under "brevet”. Sprakbruket férsdker visa att
organisationen har ordning och reda genom exempelvis, "Vi haller reda pa nar du
vinner”. Information om tillstand finns med i texten. Foértroendeingivande
personligheter i form av Mark Levengood och Ingela Thalén presenteras som
ambassadoérer for organisationen. Signaturer av dessa personer signalerar att de ger
sitt godkannande till att det &r ett bra lotteri och en god organisation. Information om
att personuppgifter som anvands behandlas enligt lag finns med i den finstilta
faktarutan. | text anvands ett fértroendeingivande sprak som exempelvis, "PKL ar ett
tryggt lotteri” och “vi bevakar dina vinster at dig”. Information om hur mycket pengar
som gatt fram till 1O under férsta aret finns med och hjalper till att bevislagga att
organisationen ar seriés och att dverskottet verkligen gar till det som PKL havdar.

Bild: Mark Levengood inger fortroende som kand och folkkar tv-profil och hans bild i
reklamen gér att lasaren snabbt kan koppla samman honom med organisationen. Tre
bilder visar nar pengar lamnas o&ver till de olika 10 vilket ger fértroende for att
pengarna verkligen kommer fram. Bilden pa VD:n visar ett portratt foto dar utrymme
lamnas for att kostymen ska bli synlig vilket symboliserar makt och auktoritet. Aven
fargerna svart/vit/réd i VD:ns kladsel férstarker maktsignalerna. Bilderna pa
ambassadérerna ar aven dessa portrattbilder. Dessa ger en kansla av narhet till det
dem star bakom och vi slapps rakt in i deras éppenhet och arlighet av godkannandet
av PKL. En bild visas av en grupp vuxna placerade ute pa gatan framfér nagra
radhus tillsammans med vinstutdelaren Sofia. Bilden symboliserar vi-k&nslan och

samhorigheten av grannyran. .
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Material 3

Text: Personligt sprakbruk dar férnamn pa adressaten anvands i texten. "Jag haller
tummarna for att du ska bli en lycklig vinnare”. Samhdrighet genom grannyran.
Detaljerad information om hur mycket pengar som drogs in till de tre 10. Samtliga
IO:s generalsekreterare presenteras fram i materialet vilket ger tyngd at samarbetet.

Bild: Generalsekreterare for samtliga 10 ar med pa var sitt porttratt vilket ger tyngd at
samarbetet. Grannyra i fokus med en stor bild. Bildbevis pa att lottovinster delas ut
av Sofia finns med i materialet. Bildbevis pa att ord och handling gar hand i hand

inom organisationen.

Material 4

Text: "Du behéver aldrig oroa dig fér att ga miste om en vinst”, ” vi bevakar dina
vinster”, “det ar ett tryggt lotteri”. | text anvands ett fortroendeingivande sprak.
Grannyran och samhdrighet. Tillstdnd och behandling av personuppgifter. Utforligt
och noggrant berattat hur vinstdragningen gar till och hur lotteriet fungerar. Ingela
Thaléns personliga godkédnnande av PKL framgar tydligt i ett valdigt personligt
skriven del av materialet. Delar med sig av sitt eget liv och sina varderingar till
lasaren vilket hjalper till att lagga tyngd i PKL:s viktiga arbete och samarbete med IO.
"dar ser jag PKL som ett fantastisk mdjlighet”, "och gbra en god insats”
Auktoritetspersoner och deras uppfattning om PKL vager tungt i materialet och far
darmed fokus for att forstdrka PKL:s fértroendeposition. Rickard Sjoberg,

programledare inger fértroende at de lasare som kanner honom som tv-profil.

Bild: Rickard portratt, narhet, glad och mysig helylle kille. Aven Ingela &r nara
portratt, fértroendeingivande och personligt. Studiobilder pa Rickard dar publiken
sitter bakom vilket visar pa att status at vara valkédnd programledare. Han har redan
programpublikens fértroende och férséker har vinna aven lasarens. Tva stora bilder

pa grannar som vunnit.
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Material 5

Text: Finstilt info om tillstand inger fértroende och ké&nslan av en seridés organisation.
Vd signatur indikerar ocksa pa att han kan litas pa. Ingela Thalén ger sitt ord pa att
organisationen ar bra genom en artikel liknande spalt om varfér hon tackat ja till
platsen som ambassadér. Hennes ord och varderingar skapar en kénsla av att man
kan lita pa lotteriet och att pengarna verkligen gor nytta. Samhdrighet genom
grannyran. Mark utrycker vad han anser ar bra med PKL genom att ndmna battre
framtid f6r barn och en béttre milj6. Personliga signaturer av VD, Mark och Ingela ger
ett starkare intryck och visar att de verkligen skriver under pa att organisationen ar
bra. Reklammaterial utformat som personlig lott, vardehandlings moénster. Med

personliga uppgifter som namn adress, postnummer osv.

Bild: Organisationens karaktar skiner fram genom anvéndandet av kdnda ansikten
sa som bild pa Rickard Sjoberg och en helsida pa Sofia Ragenklint. . Samhdrighet
genom stor bild p& glada grannar som vunnit. Bild pa Ingela(2st), Mark styrker ocksa
organisationens karaktar.

Material 6

Text: Signatur av Rickard ger intryck av att han star bakom organisationen till 100 %.
Valgérenheten utdkas genom BRIS vilket ocksa ger tyngd till PKL och bevisar att
dem arbetar aktivt fér valgérenheten.

Bild: Bild pa Rickard, véaldigt avslappnad, inlutad mot lasaren vilket ger en kansla av
han ar verkligt och arligt intresserad av lasaren. Folkligt och avslappnat kladd genom
uppknappt skjorta. Tittar rakt in i kameran, han ar aven placerad mitt i utskicket vilket
automatiskt ger honom allt fokus. Bild pa Sofia och Ingela férstarker deras position i
org. och kanslan av att PKL ar seridsa.

Material 7

Text: Stor rubrik som ger hopp om storvinst tillsammans med dina grannar.

Samhérighet i fokus genom grannyran. Information om tillstind och faktaruta om
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tryggt lotteri samt bevakning av vinster(fértroendeingivande sprakbruk). Signaturer
fran bade Rickard och Ingela. Ingela ger sitt personliga perspektiv pa sittarbete och
vad som ar sa bra med PKL. Reklammaterial utformat som personlig lott |,
vardehandlings ménster. Med personliga uppgifter som namn adress, postnummer
OSV.

Bild: Bild pa Rickard, véaldigt avslappnad, inlutad mot Iasaren vilket ger en kansla av
han ar verkligt och arligt intresserad av lasaren. Folkligt och avslappnat kladd genom
uppknappt skjorta. Tittar rakt in i kameran, han ar &ven placerad mitt i utskicket vilket
automatiskt ger honom allt fokus. Ingela samt en bild pa Sofia och Rickard
tillsammans dar man ser TV-studion i bakgrunden vilket ger anknytning till
programmet och ger PKL mer djup och tyngd. Stor bild pa glada grannar med priser
och blommor i handerna. Miljonvinstanmalan har ocksd samma mdnster som

vardehandling och personliga lotten.

Material 8

Text: Ingela Thalén ger sitt ord pa att organisationen ar bra genom en artikel
liknande spalt om varfér hon tackat ja till platsen som ambassadér. Hennes ord och
varderingar skapar en kansla av att man kan lita pa lotteriet och att pengarna
verkligen gor nytta. Samhérighet genom grannyran. Henke Larsson finns aven han
med dar uttalanden gérs om att han gillar idén med att alla grannar kan vinna massa
pengar samtidigt, det stérker Vi-kanslan. Som lagspelare tycker han det kénns ratt att
laget kan vinna tack vare flera individers insats. “jag har aldrig stétt pa ett lotteri som
lyckats fa ihop sa manga vinnare”. Fortroendeskapande info/fakta om hur PKL
bevakar vinsterna vilket ger kanslan av att man kan lita p& organisationen.
Reklammaterial utformat som personlig lott, vardehandlings ménster. Med personliga

uppgifter som namn adress, postnummer osv.
Bild: Organisationens karaktar skiner fram genom anvéndandet av kdnda ansikten

sa som bild p& Rickard Sjéberg och en helsida pa Sofia Ragenklint. . Samhdérighet
genom stor bild pa glada grannar som vunnit.

67



Material 9

Text: Sprakbruket kdnns mer lampat for just tidningsform. Info om vinstbevakning
uttrycker att PKL tar din prenumeration pa allvar och inte later dig missa nagra
vinster. Det &r med andra ord enkelt och seridst att vara delaktig i organisationen. En
mer personlig inblick genom artikel om Mark Levengoods jobb som ambassadér ger
fortroende dels for organisationens karaktdr men ocksa som bevis pa att arbete
utférs. Tre prenumeranter finns med i artikel spalt dar de far uttala sig om varfor just
de ar med i PKL. Detta involverar den "vanliga” medborgaren och gor det ocksa latt
for lasaren att relatera till. Finstilt tillstdnds info finns med i utskicket. Nyhetsvarde
genom designen som en tidning. Kanslan blir att detta ar en riktig tidning med seridst
innehall. Rubriker, ingress, bilder och text ar skriven och utformad fér att efterlikna en

serids tidning och darmed tvatta bort reklamstampeln och intressera lasaren.

Bild: Fértroendeingivande individer som forstarker organisationens karaktar ex, Mark
samt grannyran. Mycket bilder p& vinnare for att férsdkra om att pengar verkligen gar
ut till verkliga personer.

Material 10

Text: En ruta som beskriver ett speciellt VinstchansBevis finns med signerat av VD.
Finstilt info om tillstand och behandling av personuppgifter. Enkelt och seridst att vara
med. Mark och Ingela (ambassaddrer) info om varfér de ar med och varfér det &r sa
bra. De intygar att de ar ratt att vara med. Deras signaturer finns ocksa med.
Bredden av valgdrenhetsarbetet visar tydligt genom info om samtliga samarbeten.
WWEF, Sjéréaddningssallskapet, Raddda Barnen, BRIS, Barncancerfonden. Textinfo om
vinstbevakning finns aven i punktform. Trygghet och enkelhet utlovas. Ett
faktablad/broschyr ger en aning mer seriés framtoning an ett vanligt reklamblad.
Vinstchansbevis ar utformat som ett vardebevis, gar i blatt vilket ocksa indikerar att

detta ar seridést och trovardigt. Personligt utformat brev med Rickard som avsandare.

Bild: Samtliga bilder visar leende manniskor. P4 kuvertet ar en hel rad med valkanda

manniskor uppradade for att ge tyngd at organisationen.Henke, Mark, Sofia, Kim
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Kérnfalk . P4 samma sida visas aven bilder av férmanstagare i form av djur och barn.

Kopplingen dem emellan blir darmed stark.

LOGOS

Anvénder PKL sig av logos-argument i sin direktreklam och i sa fall hur?

Pa vilket sétt anvédnder PKL sig av fakta och andra former av saklig argumentation fér
att évertyga?

Kan de eventuella logos-argumenten som anvéands ses utifran ett CSR-perspektiv
och i s4 fall hur?

Kan de eventuella logos-argumenten som anvdnds ses utifran ett postkolonialt

perspektiv och i sa fall hur?

Material 1

Text: Utférlig fakta om hur lottdragningen gar till. Foérklarande fakta om vilka
organisationen som star bakom PKL finns med. Ren fakta om de olika
valgbrenhetsorganisationerna for att visa lasaren vad som ingar och vad de bidrar till
genom en prenumeration. Detaljerad info om vilket postnummer som de delat ut vinst
till vilket ocksa goér nérhet till vinsten synlig. Faktaruta om minst 6skal att vara med i
PKL.

Bild: Logotyper ger en snabb koppling till PKL vilket kan ses som ren

faktaupplysning av vilka som &r inblandade.

Material 2

Text: Mycket detaljerad information sa som datum och postnummer och namn,
gatunamn. Forklaringar fér hur PKL gar till och att det ar enkelt att ga med. Faktaruta
med 6 punkter om varfér man ska vara med i PKL. Kort fakta om varje 10
arbetsuppgifter och mal. Detaljerad information om hur mycket pengar som gick till
valgérenhet forsta aret. Anvander mycket siffror i form av vinstbelopp och datum for
nasta dragning osv. Forklaringar till hur man ska fa chans att vinna ges konsekvent.
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Bild: Bilder pa de checkar som 6verracks till IO och exakt belopp fér dessa. Bild pa

bil visar mer exakt pa vad man kan vinna. Logotyper

Material 3

Text: Valdigt detaljerad information om IO och hur de arbetar, med vad och sa
vidare. Exakta siffror om hur mycket som delats ut till IO samt information om hur
manga dragningar som sker per manad 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 pa att pengar kommer ut redovisas ofta
detaljerad info om gatunamn, postnummer, namn pa vinnarna. Berattande texter om
de personliga vinnarnas gladje éver vinsterna samt vad de ska géra med pengarna.

Info redan pa kuvertet vad det innehaller ” din personliga lottsedel”.

Bild: Logotyper. Bilder pa checkar med exakta summan av vinsten till individer.

Material 4

Text: Faktaruta med forklaringar i punktform om varfér allt fler gar med i PKL.
Detaljerad info om medféljande inbetalningskort och vad som hander om du
anvander dessa. Fakta ruta om minst 6 skal att vara med i PKL. Fakta om varje 10
och deras arbete. Info om hur mycket man har chans att vinna pa varje manad, allt
for endast 150kr/man. Ex, hjélper barn, miljé och djur, vinna miljébil, 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 pa , ej 10). Varje vecka
kan du vinna en bil. Detaljerat om hur mycket och vad du har chans att vinna. Gor s&
har: Fakta ruta i 3 punkter om hur man gar till vaga for att delta och ha chans att
vinna. Postnummer info och tydlig info om hur lotthummerdragningen gar till med
hjalp av ett exempel. Detaljerad info om postnummer, namn, gatunamn, datum och

belopp.

Bild: Logotyper kopplar samman 10 och PKL snabbt.
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Material 5

Text: Fyrfaldigt jubileumserbjudanden i det personliga brevet fran VD som
argumenterar for att hjalpa vara barn, djur och miljé samt vinna pengar, bilar och tv-
apparater. Info om hur mycket man kan vinna fér endast 150kr/man. Information om
grannyran redan pa kuvertet. Vinnarna presenteras i TV4. Faktaruta med info om hur
grannyran fungerar och hur dragningarna gar till. Anmal dig snarast sa deltar du i
Grannyran miljonregn. "Dina vinstandelar 6kar med antalet lotter” pa ett flertal stallen
i materialet och med det &ven mer info om hur lotteriet och dragningen gar till. Info
om |0 pa flera stallen och hur du ska géra for att stédja dessa. 1000-tals vinster varje
vecka, faktainfo om hur mycket vinster som delas ut varje vecka. Vinstplan i form av
ruta med beskrivning pa vad du personligen kan vinna. Inforuta om hur man kan
vinna en LCD-TV.

Bild: Logotyper ger snabb koppling. Redovisar premier genom bild pa tva bilar.

Grannarna med checkar och exakta vinstsumman.
Material 6

Text: Se vad du kan vinna! Info om lottpris och vad du har chans pa for detta pris. 3
steg till vinst i PKpingo, vilket ger noggrann info om hur detta gar till. Telefonchansen
med nummer och info om vilken bil och hur mycket pengar man kan vinna. Faktaruta
om BRIS Barnens ratt i samhallet, hur de jobbar och nar de startades osv.

Bild: Logotyper finns med for snabb koppling till samarbetet. Bild med vinst i form av

en bil.
Material 7

Text: Faktaruta med minst 6 skal att vara med i PKL. Datum f6ér nar vinnarna av
vinstsumman dras som Overskrift(10 november dras vinnarna av de 10 miljonerna).
Flera vinstchanser med info om vad det innebar. Info om hur det kan Iéna sig att ha
flera lotter, aven info om hur férmanligt det ar fér IO att vara prenumerant och kdpa
fler lotter. Aven om hur PKL beldnar trogna lottkdpare och hur de gér det. Extra!
Postkodmiljondren hela veckan, info om hur vinstutdelningen féregar just den hér
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tidsperioden. Vinstplan med personliga vinster fér prenumeranter. Gér sa har: fyra
punkter fér hur man aktiverar sin lott. Faktainformation om vad 10 stér f6r och hur de
arbetar. Detaljerad info om vissa postnummer som kan bli varda miljoner(utvalda

nummer specifikt for adressatens intresse).

Bild: Logotyper pa ett flertal stallen. Adressatens namn finns intryckt pa postladan pa
bilden av Rickard (postladan han hénger &ver).

Material 8

Text: Info om allt du kan vinna fér endast 150kr/man. 5 punkter om fakta om PKL,
vad det ar, vem som star bakom, att de har tillstind, vad varje lott kostar,
prenumeration via autogiro. Faktaruta om grannyran, hur man kommer med och vad
det ar. Info om vad du stédjer nar du gar med, miljé, barn och djur. Info om hur
manga vinster man kan vara med och tavla om. Gér sa har: ruta, 3 punkter fér hur
man tar vara pa jubileumserbjudandet. Fyra punkter fér vad jubileumserbjudandet ar.
Info om méjlighet till vinst av TV och hur man gar till vaga fér det.

Bild: logotyper pa flera stéllen. Bild pa 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 miljébil i veckan”. Info om
hur du blir en vinnare ” s& blir du en vinnare”. "Fler lotter stérre vinster i grannyran”,
info om vilka 10 som far pengar da du koper lotter. Info om nar dragningen ar.
Adressatens personliga postnummer i rubrik samt info i artikelliknande spalt om hur
grannyran fungerar. 5 snabba fragor till VD om PKL, dar info ges om hur PKL
fungerar . Hur WWF arbetar for en levande planet. Info om hur Mark beréttar hur
pengarna fran PKL gor gott hos 10. Redovisning av vinnande postnummer i augusti.
"har dina grannar redan vunnit?” . "Daniel, du har minst 6 skal att vara med i PKL”
faktaruta om 6 skal till att vara med i PKL. Gor sa héar-ruta med fyra punkter fér hur
man gar med. Vinstplan. Berattande rubrik om att nu finns det annu fler och hégre

vinster.
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Bild: logotyper ger snabb koppling till samarbetet. Bilder pa bilvinst. Bilder péa
manniskor som vunnit och deras checkar med exakt vinstbelopp.

Material 10

Text: Detaljerad beskrivning éver hur enkelt det &r att vara med i PKL, signerat
Rickard. Info om hur férmanstagarna alltid vinner. Vinstbevakning, och info om hur de
har koll pa 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 skal att vara med i PKL. Info om exakt
summa pengar av vad PKL drar in till formanstagarna. Redovisning fér vad de olika
IO star fér och vad de anser om PKL(aven BRIS och SJO) samt hur PKL
férmanstagare alltid vinner. Faktaruta med mer detaljerad info om hur mycket du kan

vinna fér varje vecka/manad. Mycket detaljer i form

Bild: Logotyper, Bilder pa nar férmanstagarna tar emot sina checkar med exakta
summor av det PKL dragit in till dem. Bilder pa vinstbilar.

PATHOS

Anvénder PKL sig av pathos-argument i sin direktreklam och i sa fall hur?

Pa vilket sétt forséker organisationen vécka kanslor fér att évertyga?

Kan de eventuella pathos-argumenten som anvénds ses utifran ett CSR-perspektiv
och i sa fall hur?

Kan de eventuella pathos-argumenten som anvédnds ses utifran ett postkolonialt

perspektiv och i sa fall hur?

Material 1

Text: Kénsloladdat sprakbruk genom mycket adjektiv, ex. harliga. Férséker genom
sitt ordval och text locka till att vara en god manniska, god insats samtidigt som man
blir en vinnare. Mycket positiva ordval och vibbar. Personligt skrivha brev vilket ger

en narhetskansla fran avséndaren. Personligt med namn for att fa lasaren att kédnna
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sig involverad och att man talar direkt till denne. Nyligen delade vi ut vinster till
postnummeromrade... alltid nara lasarens omrade vilket gér att man ka&nner att
vinstchansen &r nara. Adressatens namn och adress skrivs ut pa lotten som
medféljer vilket gér att lotten kdnns mer vart och darfér blir det svarare att slanga
den. ”Du kan bli miljonar pa att géra en god insats” vilket ger kanslan av att man inte
ar en dalig manniska for att man vill vinna stort, man hjalper ju trots allt andra till ett
béttre liv. Samspel mellan att hjalpa andra och hjélpa sig sjalv finns standigt med och
ar tydligt. Las vad du bidrar med... fér att sedan vanda pa sidan och vinna sa mycket.
Otroligt positiv resonemang, PKL &éverdser lasaren med allt positivt som det innebér

att ga med.

Bild: Medvetet valda bilder pa t.ex. sal med bedjande 6gon pa lotten. Ett forsok till att
fa manniskor engagerade. Bilderna som finns i anknytning till IO &ar kansloladdade
och ger en direkt anknytning till vad organisationerna star bakom. EXx,
barncancerfonden dar man ser en bild pa ett barn som leker pa lekplatsen Flickan pa
bilden har tappat allt har vilket tydligt visar pa hennes sjukdom. Vacker starka kanslor
hos manniskor och behovet att férséka hjalpa med det man kan. Samtidigt sa ler
flickan vilket visar att hon far hjéalp av Barncancerfonden och PKL. Kopplingen mellan
PKL och 10 blir darfér tydlig. Det vacker kanslor for att man vill hjélpa samtidigt som
man ska se hur de har det. Bilderna &r tydligt utvalda fér att generera en kéansla
mellan hopp och fértvivlan. T.ex., utvalda djur som de allra flesta har lite kunskap om
osv. Bilden pa den glada Sofia i det personliga brevet ger ocksa en kansla av att hon
slapper oss inpa henne och att hon vadjar till dig personligen om hjalp.

Material 2

Text: De anvander sig av ditt postnummer och stéller det i anknytning till en stor
vinstsumma och stéller sedan den direkta och personliga fragan ” hur mycket vinner
du... Namn da? Genom texten malas en dromvarld upp for lasaren t.ex., med
exempel om vad man skulle kunna géra om man vann riktigt mycket pengar i PKL.
Mycket adjektiv och ett berattande sprakbruk. Aterigen speglas narheten upp genom
att beratta var och hur mycket som redan gatt ut. Det enda negativa som speglas ar i
meningar som ex, "tdnk om ditt posthummer 422 48 vinner men du inte har nagon

lott, det tycker jag skulle vara valdigt trakigt” Inget om hur barnen lider utan det
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negativa handlar endast om ifall just du ar utan lott. Merparten (90 %) av texten
handlar om det egna vinnandet. Hur DU kan vinna genom att gad med i PKL. Ett
kortare textavsnitt handlar om 10 och de pengar de mottagit de senaste aret. Starka
personligheter som Mark Levengood berattar om vikten av att vara med i PKL, vilket
skapar en kansla av att man vill vara med och hjalpa till, félja i hans fotspar da han av
manga anses vara en god medborgare. Namnet anges pa lotten och
anmalningsblanketten vilket ger en valdigt personlig kénsla.

Bild: Mor och barn isbjérn pa lotten, utvald bild med djur som manniskor ar
medvetna om ar hotade. Portratt pa VD i det personliga brevet vilket ger en kénsla av
narhet. Bilderna pa 10 visar glada, lyckliga mottagare av checkarna. Logotyperna,
inarbetade kanslor genom den 6gonblickliga igenkdnnandet. Personlig, nara med
bilderna pa Mark och Ingela. Glada fér att std bakom PKL vilket sjélvklart visas pa
portratten. Bilden pa det otroligt lyckliga grannyra vinnarna. Lycka éver inte bara

vinstpengarna utan aven 6ver samhorigheten och kontakten med sina grannar.

Material 3

Text: 90 % av det personliga brevet handlar om det egna vinnandet. Personligt
skrivet genom anvandandet av dina, din jag, du. Malar upp bilder genom sprakbruket
och anvander mycket adjektiv fér att framhava kéanslor. Positiva ordval i form av
glada, 6verraskas osv. Stort fokus aven pa de olika IO och deras verksamhet och
arbete. Man berattar tex, hur mycket pengar som delats ut, alltid med narhet i tid, rum
eller pengar. Narhet anvands genomgaende pa manga plan fér att engagera och
grabba tag i lasaren lite extra. | de texter som handlar om 10 anvénds hopp och
fértvivlan mot varandra som medel fér att férséka engagera och spela till l1asarens
goda samvete och empati. Man berattar hur daligt barnen har det och sedan vilket
otrolig skillnad pengarna som kommer fran PKL bidrar till. Redovisning av
postnummer som redan vunnit, dar det tydligt har valts ut narliggande postnummer
for adressaten férsdker skapa ké&nslan och radslan fér att ga miste om en vinst.

Néarheten papekas aven i texten. Personlig lott utskriven till adressaten.

Bild: Isbjérn med sin unge pa bild pa lotten och anmalningsblanketten. Alla bilder pa

vinnarna visar leende manniskor med armarna omkring varandra, gemenskap och
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lycka visas fram. Likasa en stor grannyra bild. En bild med ett sjukt litet barn i mitten
och tva vita rockar(ldkare) som sitter och blaser bubblor till henne. Hopp och
fértvivlan speglas i bilderna. En orangutang som kikar fram och tittar rakt in i kameran
med bedjande blick. En bild pa nagra barn i tredje varlden, de ar barfota och star pa
en grusvag/plan vilket ger kénslan av fattigdom och enkelhet. Barnen ler dock, haller
om varandra och ser lyckliga ut. Tre olika portratt pa ledande personer inom de tre
olika 10 ser ocksa glada ut. Portratt foton med narhetskénsla. Detsamma galler fér
Sofia.

Material 4

Text: PKL anvander sig av mycket adjektiv. Personligt angripligt sprak dar
avsandaren ex, jag kan lova att du skulle angra dig... samt "Missa inte denna roliga
vinstutdelning”. Huvudsaklig fokus pa den egna vinstchansen i det personliga brevet.
Reklambroschyr medféljer dar mer information om de olika férmanstagarna
presenteras. Signatur frdn avsandaren och det personliga tilltalet med adressatens
férnamn i brevet ger kanslan av narhet, intimitet. Du och jag... anvands mycket i
I6bpande text i brevet vilket aven det hjalper till att skapa en kéansla av att avsandaren
har en personlig anknytning och relation till den potentiella prenumeranten. Man talar
i brevet om att PKL har manga vinnare. 10 osv. Det skapas en extra nérhet och
verklighet genom att PKL sténdigt anvander sig av datum, siffror och specifika
redogérelser for hur saker och ting gar till. Aven sprékbruket speglar detta d& ord
som “redan i januari” och "nyligen” anvands. Tidsbeskrivande ord.

Skramselpropaganda anvands genom hotet med att tdnk om dina grannar vinner och
inte du. Hopp och fértvivian — bli inte utan vinst - ga med du ocksa. ”lotteriet fér dig
som vill bli rik och géra en god garning” eller "gér sa har sa har du chansen att bli
riktigt rik och géra en god garning” Dessa tva meningar finns med i reklambroschyren
och griper tag i lasarens samvete rent konkret genom att PKL uttryckligen uppmanar
lasaren att ta sitt ansvar och vara en god medborgare samtidigt som man lockar med
nagot som i stort sett ingen manniska skulle sédga nej till. Det vill sdga pengar och en
god insats. Pa miljonvinstanmalan som medféljer i broschyren star texten "Ja tack,
jag tar chansen att bli riktigt rik i PKL, samtidigt som jag stddjer vara barn, djuren och
miljén. Jag tillsvidareprenumererar via autogiro pa...” Detta med en redan férkryssad
ruta vid sidan av. PKL malar upp en bild genom att lagga ord i munnen pa lasaren
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vilket gbr det svart att avsta. Vem vill inte ha allt det som utlovas. Pa broschyren
utlovas aven chansen om att bli riktigt rik pa din adress. Kanslan av att man kan
vinna sa otroligt mycket kommer éver en genom att det pa broschyrens framsida
presenteras fram att du hjalper barn, djuren och miljén till en battre framtid+du kan
vinna en miljébil+du kan vinna kontanter+ du far chans att vinna MILJONER i
grannyran...allt detta fér endast 150kr/man. P& broschyren star &ven rubriken "De
vinner alltid” och “kan du tanka dig att géra en battre insats” Under de vinner alltid
finns mer information om varje 10, denna info &r dock mer faktabaserad. Under detta
finns dock en personligt skriven text av ambassadéren Ingela Thalén med
Overskriften En god insats. Dar hon med ett mycket personligt och éppet sprakbruk
bjuder in lasaren till att foérsta hur hon ténker och kédnner bade om 1O arbete i stort
och framférallt varfér hon star bakom PKL. En extra stark kansla av att hon stéttar
PKL kommer ocksa fran att texten avslutas med hennes signatur. | materialet finns
en del som ar utformad likt en personlig lott och vardehandling dar vinstsumman 200
000 000 star som berédknad vinstpott. Genom att lotten ar personligt utstélld med

namn uppstar kanslan av att lasaren sjalv har chans pa denna vinstsumma.

Bild: En personlig lott &r utformad och med pa den finns en bild pa en isbjérn med
sin unge, de sover och ungen vilar tryggt mot mamman. Valet av just detta djur kdnns
strategiskt da det faktum att isbjérnen ar hotad ar allmant kant fér de allra flesta och
att hotet bade kommer fran ex, jakt och milj6. | slutet av det personliga brevet finns
bild pa avsandaren Rickard. Nara portrattbild med en leende och fértroendeingivande
Rickard gor att nérheten, gemenskapen och relationen aterigen lyfts fram. Detsamma
galler Ingela. Pa framsidan av reklambroschyren finns en stor bild pa de glada
grannarna som just fatt vinstcheckar av Sofia. Dock kanns det hela valdigt iscensatt
da samtliga haller i gul/bla PKL halsdukar som de viftar glatt med samt att endast pa
en av checkarna star det en vinstsumma utskriven. De ar samlade ute pa gatan
framfor ett villaomrade och samlade kring en miljobil. 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

starka gemenskapen med sina grannar.

Langre ner pa sidan griper man tag i lasaren genom fyra bilder lankade efter
varandra med plustecken emellan. Detta for att éverskadligt visa hur mycket man kan
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vinna genom att ga med i PKL. En bild visar en narbild pa tre barn fran tredje varlden,
en bild visar en miljébil, en bild visar upp en bunt med 1000-lappar och den sista
bilden visar en grupp manniskor utanfor ett lagenhetskomplex med vinstcheckar och
blommor i handerna. Aven inne i broschyren aterfinns annu en bild pa ett gang glada
grannar med blommor och checkar. Denna gang med den exakta vinstsumman
utskriven pa checkarna. P& baksidan av broschyren finns tre bilder pa en cancersjuk
flicka vid lekplats, tre fattiga barn samt tva elefanter(dven har mamma och barn).
Dessa tre bilder skapar en kansla av hopp och fértvivian genom att ex, flickan pa
bilden &nda ler med hoppet om att pengarna fran PKL hjalper henne att bli battre.

Material 5

Text: Mer generellt brevutskick. Mer faktabaserat men fortfarande anvands du och vi
ofta fér att intresse hos ldsaren ska uppsta och fér att kdnna av en personlig relation.
Signatur som brev. Miljonvinstanméalan som uppmanar lasaren att tacka ja till att
stadja vara barn, djuren och miljén och samtidigt ha chansen att vinna miljoner
genom att aktivera sin lott. En reklamaffisch med rubriken ” Nu startar Grannyran
vinn miljoner med grannarna pa din gata” halsningar Sofia Ragenklint. Personlig
pragel pa reklammaterialet lockar in till att Idsa vidare. Det skapas en extra nérhet
och verklighet genom att PKL stéandigt anvander sig av datum, siffror, klockslag for tv
sandningar och specifika redogérelser fér hur saker och ting gar till. Aven
sprakbruket speglar detta da ord som ’“redan i januari” och “nyligen” “varje
vecka”anvands. Tidsbeskrivande ord. Skéna miljoner. Stor fokus pa grannyran déar
PKL anvénder ett malande sprak genom ex. miljonregn i grannyran. "det kan bli din
postkod som vinner i grannyran... osv. Kanslan av att man kan vinna sa otroligt
mycket kommer dver en genom att det pa reklamaffisch framsida presenteras fram
att du hjalper barn, djuren och miljén till en battre framtid+du kan vinna en
miljébil+vinn en platt-tv + du far chans att vinna MILJONER i grannyran... allt detta
fér endast 150kr/man. Ingelas personliga utlagg om varfér hon stédjer PKL och varfér
passionerad dver detta 10 arbete. Reklambroschyr med stor fokus pa grannyra. Vinn
miljoner pa din adress. Vacker personligt vinnande. Lasaren 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 manga som angrar att de inte gick med i PKL... ok, hur vet ni
det?? Skramselpropaganda och fértvivian hopp genom att skriva om andra som
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angrat sig och uppmana lasaren till I6sningen genom att snabbt g4 med i PKL och
inte ta chansen att missa vinsten. PKL férs6ker mala upp bilden av vinnargladje och
fortvivian Over att missa chansen. Pa baksidan av reklammaterialet star rubriken ..Nu
kan du bli rik samtidigt som du gér en god insats. 10 ar beroende av alla de gavor de
far fran privatpersoner och féretag och PKL ar annu en kanal fér dem att f& pengar till
sin verksamhet. Triggande till lottspel fér medelsvensson som kanske inte egentligen
har rad. Langst bak pa reklammaterialet finns tva texter av ambassadérerna dar det
ger sin personliga beskrivning av varfér PKL ar bra och varfér de stbttar org. Langst
bak finns aven tre texter som beskriver 10 arbetet mer, aven déar finns kommentarer
om PKL betydelse.

Bild: Stora bilder pa Sofia och Rickard som har anknytning till programmet, detta for
att skapa igenkanning. Glada, positiva personer i fokus. Jattestor bild pa grannar som
vunnit samt bild pa en personlig vinstlott. Elefantbild och bild pa fattiga barn. Samt
lockande bild pa miljébil och LCD platt-tv. Isbjérnar pa reklammaterial som ser ut som
lottsedel, mamma och barn. Likasa mamma och barn pa elefantbilden. P&
reklambroschyrens framsida finns en stor bild pa grannar med halsdukar, blommor
och checkar, alla leende. Aven inuti broschyren finns en mindre bild p& grannar och
Sofia. Tva bilder pa miljébilar inuti broschyren. Pa baksidan av broschyren finns tre
bilder pa en cancersjuk flicka vid lekplats, tre fattiga barn samt tva elefanter(aven har
mamma och barn). Gron bakgrund pa samtliga informationsrutor om 10. Grént fér
lugn, harmoni, trygghet, GO! Dessa tre bilder skapar en kansla av hopp och fértvivlan
genom att ex, flickan pa bilden dnda ler med hoppet om att pengarna fran PKL
hjélper henne att bli battre. Tva bilder pa Mark och Ingela i samband med deras
personliga texter ger extra tyngd at deras argument till att stédja PKL. Logotyperna

for 10 finns med i anslutning till bilderna och texten om IO.
Material 6

Text: Mycket fokus pa den egna vinsten med hjélp av att géra det hela néra i tid och
rum genom att skriva ut datum, klockslag, posthummer och &vriga detaljer.
Tilsammans med det faktum att l&asarens namn alltid finns med bildas ett valdigt
personligt utformat material som det ar svart att ignorera. Rubrik pa kortet ” Ju fler
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ratt du far, desto mer vinner du Kristina Elisabet Olofsson” Personligt och néra mellan
mig och Rickard Sjéberg. “jag hoppas att du vinner riktigt mycket pengar”. Grattis
BRIS- annu en férmanstagare till PKL, text som berattar vad org. gér och hur du som

individ kan pa verka och hjélpa BRIS arbete.

Bild: Bris — bild pa tva barn som kramar om varandra. Barn triggar kanslor. Tjejerna
som kramar om varandra ler och ser lyckliga ut. Tankarna fors till att varfor har inte
alla barn det sa. Bild pa Ingela i samband med texten om BRIS ger tyngd at hennes
stdd av PKL. Bild pa Sofia och Rickard, narbildsportratt, glada och ser rakt pa dig.
Ger en kansla av en personlig stampel fran avsandaren och ett intryck av att de ar

arligt intresserade av just dig. Bild pa miljébil lockar till vinst.
Material 7

Text: "Jag har reserverat de hér lotterna at dig Daniel. Aktivera dem senast den 10
okt!” Personligt fran Ricard samtidigt som han haller upp en skylt som det star
Daniels personliga postkod pé lottnumren, och berattande text om just de har lottorna
ar varda miljoner. Bredvid bilden av Rickard star en text med hans namn och
programledare av PKM. Overdriven anvdndning av namnet Daniel i brevform.
Personligt sprakbruk 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 béttre framtid foér vara barn, djur och milj6. Kansla av ett vinnande av det
personliga postnummer... l&saren blir triggad da PKL pastar sig ha reserverat en
personlig lott till lasaren. Genomgaende i materialet anvands Daniels namn for att
bade gbra det personligt och svart att ignorera men ocksa for att géra processen att
ga med i PKL sa enkel som mdjlig fér Daniel. "PKL malar up en bild f6r mottagaren
om hur livet efter en storvinst kan se ut. EX, ” férestall dig ditt nya liv i en lyxig villa,
en exklusiv bil och drémresan bokad ... joda det kan handa dig. An en gang, kom
ihag att ju fler lotter du har, desto stérre del av miljonerna kan bli dina”. Hur séager
man nej till detta? Det blir tydligt att malgruppen inte redan bor i lyxvilla utan dem
PKL vill & &r de som drémmer om nagot mer. P4 materialets baksida finns rubriken
De vinner alltid och lite Iangre ner rubriken Daniel du kan ocksa bli en vinnare om du
postar din anmélan senast den 10 oktober! Vara barn och gemensamma milj6, ordval
som ger kdnslan av att vi tillsammans kan hjalpa. Dessutom har du sjalv chansen att
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vinna alltifran 150 till flera miljoner! Text om 10 samt varfér PKL gér ett bra jobb, tack
vare intdkterna fran PKL kan 1O hjalpa barn, djur och miljé till en béttre framtid. Pa

separat ark trissas man upp till att vara med och vinna miljoner med sina grannar.

Bild: Hela framsidan &r en bild av Rickard dér han star lutat mot en brevlidda med
ldsarens namn pa. Ger kanslan av att han verkligen star utanfér Daniels dérr med
Daniels lott i handen. Extremt personligt och direkt riktad reklam. Leende, tittar rakt
in i kameran, uppknappt skjorta, avslappnad personlig stil. Bild pa isbjérnar, mamma
och barn. Bild pa Rickard i anslutning till brev. Bild pa Ingela i samband med text om
hur alla kan vinna pa ditt deltagande. Bild pa grannar med checkar tillsammans med
Sofia bade inne i materialets mittsida samt pa sista sidan. Stor bild pa sista sidan. Pa
baksidan av broschyren finns tre bilder pa en cancersjuk flicka vid lekplats, tre fattiga
barn samt tva elefanter(aven har mamma och barn). Pa ett extra ark finns bild pa
Sofia och Rickard, man ser satt de star i studion f6r PKM. Ger igenkannande for de

som ser pa tv-programmet. Bild pa bil som vinst.

Material 8

Text: En reklamaffisch med rubriken ” Nu startar Grannyran vinn miljoner med
grannarna pa din gata” halsningar Sofia Ragenklint. . Det skapas en extra narhet och
verklighet genom att PKL standigt anvander sig av datum, siffror, klockslag for tv
sandningar och specifika redogérelser fér hur saker och ting gar till. Aven

sprakbruket speglar detta da ord som ’“redan i januari” och ”nyligen” “varje
vecka’anvands. Tidsbeskrivande ord. Skdéna miljoner. Stor fokus pa grannyran dar
PKL anvénder ett malande sprak genom ex. miljonregn i grannyran. "det kan bli din
postkod som vinner i grannyran... osv. Kanslan av att man kan vinna sa otroligt
mycket kommer éver en genom att det pa reklamaffisch framsida presenteras fram
att du hjalper barn, djuren och miljén till en battre framtid+du kan vinna en
miljébil+vinn en platt-tv + du far chans att vinna MILJONER i grannyran...allt detta
for endast 150kr/man(denna &versikt forekommer pa tva olika stallen i samma
material) Ingelas personliga utldagg om varfér hon stédjer PKL och varfér passionerad
Over detta 10 arbete. Reklambroschyr med stort fokus pa grannyra. Vinn miljoner pa
din adress. Vacker personligt vinnande. Lasaren uppmanas att se till att dom har en

lott om grannyran kommer till deras gata. | anslutning till bild pa Henke Larsson finns
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personlig text om varfér Henke gillar PKL. Anvander positiva adjektiv, ex vinnare,
roliga idén, vi-kanslan . "som lagspelare tycker jag att det kédnns ratt- laget kan vinna
tack vare flera individers insatser”. Vi — ké&nslan ar nagot positivt i Sverige vilket gor
att det i sig blir en stark dragning och argument fér att ga med i PKL och speciellt

grannyran.

Bild: Stora bilder pa Sofia och Rickard som har anknytning till programmet, detta for
att skapa igenkanning. Glada, positiva personer i fokus. Jattestor bild pa grannar som
vunnit samt bild p& en personlig vinstlott. Elefantbild och bild pa fattiga barn. Samt
lockande bild pa miljébil och LCD platt-tv. Isbjérnar pa reklammaterial som ser ut som
lottsedel, mamma och barn. Likasd mamma och barn pa elefantbilden. Logotyper.
Bild pa Henke Larsson. Bla bakgrund och gul tréja ger associationer till svenska

landslaget.
Material 9

Text: PostkodNyheterna tidningen fér dig som vill bli miljonar. Texterna ar skrivna
mer som artiklar bade i sprakbruk, uppsattning, disposition och layout vilket ska ge
intryck av att vara mer informativt och viktigt och darfér inte bara ndgot man ignorerar
utan den fangar mottagarens uppmarksamhet. Framsidans huvuduppslag har
rubriken om ditt postnummer 431 67 vinner 10 miljoner - hur mycket far du da
Daniel? Trots materialets utformning ar det fortfarande mycket personligt genom
anvandandet av namn och postnummer osv. Rubriken "det har kan bli nasta
vinnaradress: Daniel... adressatens adress. Griper tag i lasaren. Stérst fokus pa forst
sidan ar det egna vinstmdjligheterna i grannyran. Fem rader om IO genom
berattandet att de vinner alltid. Inne i tidningen finns ett antal artikelliknade texter dar
fokus laggs pa bade hur PKL gér en god insats samt hur du kan hjalpa till. Aven
redovisningar om vad pengarna har gatt till inom 10 genom personliga berattelser om
tex, cancersjuka Emelie , 14 ariga Nilufa fran Bangladesh och om var levande
planets framtid. Man kommer valdigt nara inpa dessa personer genom dessa texter
vilket vacker empati och ett personligt engagemang och kéanslan att vilja bidra. En
text bestar av en redovisning av en undersdkning gjord om hur vinnarna valjer att
spendera sina pengar. Resultaten visar de flesta spenderar pengarna pa reser,
kapitalvaror och ny bostad. | sista hand kommer valet att stdédja fadderbarn. |
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tidningsmaterialet redovisas postkodvinnare dar man triggas till att bli en vinnare du
med.ex, vill du ocksa bli en vinnare? 6 av 8 sidor av text som handlar om hur mycket
du kan vinna personligen pa att ga med i PKL. Positiva adjektiv, tid och rum
beskrivningar anvands. "Det brukar sagas att en klok man lyssnar pa sin familj... har
pa PKL ar det vara kunder som ar familjen” denna typen av mening visar tydligt att
PKL vill skapa en néra och personlig relation till sina deltagare for att p4 sa satt 6ka
vi-k&nslan och starka engagemanget. Engagerande och personlig text av Ingela. Vid
varje berattande artikel text om 10 avslutas artikeln med "tack vare dverskottet fran
PKL...” Aterkommande bekraftande om att PKL gdr nytta och ett starkt
kansloargument for att fa lasaren engagerad. Ingela Thaléns text om “en god insats”
inblick i vad hon arbetar med och varfér det ar viktigt att stédja PKL. ” att de far vaxa
upp med rent vatten, frisk luft och bra mat”. Aven Mark har en artikel om sitt

engagemang och varfér PKL pengarna gér gott.

Bild: Studiobild pa Rickard. Mycket personliga bilder pa samtliga individer, alla ar
glada var dem en befinner sig och hur sjuka de an ar. Ett flertal bilder pa lyckliga
vinnare finns inne i tidningsmaterialet, narmare bestamt 14 bilder. Tva av bilderna
med vinnare som sitter i vad man tror ar deras egen soffa, dock ar det exakt samma
soffa vilket innebar att bilderna inte alltid &r tagna i hemmets milj6. Dock kadnns det
som om PKL ofta férséker skapa just denna "hemma” kansla i sina bilder av vinnare.
Den enda som inte ler pa bilderna ar bilden pa en liten flicka med en stor hink mjélk
pa huvudet under texten "de vinner alltid”. Detta & aven den enda bilden dar
personen pa bilden inte ser in i kameran. Grannyra bild finns péa férsta sidan vid tre
olika tillfallen. Studiobild pa Rickard och Sofia. Mark Levengood med djur pa huvudet.
4 bilder med anknytning till 10, dar bland annat en bild p& en ung flicka som sitter i
sitt sovrum finns med. Bilden ar véldigt personlig dels sa bilden pa flickan ar tagen
direkt i hennes eget rum vilket ger lasaren en direkt inblick i hennes liv.. 9 bilder pa
manniskor som stéttar PKL. 10 logotyper som forstarker kopplingen till 1O arbetet.
Bild pa skargardsidyll i samband med Ingela Thaléns portratt. Hon tittar leende rakt in
i kameran, bla tr6ja. Visar hur bra vi har det i Sverige, fér att ocksa da trigga till att ge

alla barn en saddan miljé, aven ett argument fér att vi ska ta vara pa var miljo.
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Material 10

Text: Mycket personligt sprakbruk genomgaende i brevet. Detaljer i form av datum,
vinstsummor, postnummer, namn och gatunamn anvéands for att verkligen skapa en
narhet till PKL fér l1asaren. Mottagaren kanner sig berérd av materialet genom dess
detaljerade innehdll. E, "betyder att vi snart kanske kommer din gata Dalhemsgatan
for att dela ut de 40miljonerna”. “det skulle vara trist bade fér oss, och inte minst for
dig om vi tvingas ga forbi din dérr” Mycket adjektiv anvands fér att spegla upp hur
kdnslosamt det skulle vara att vinna eller forlora... hopp-fértvivian. “Vara
férmanstagare vinner alltid” ... da bidrar du till att vara barn, djuren och miljén i hela
varlden far en battre framtid. P4 baksidan av det personliga brevet ligger fokus pa hur
mycket man som individ kan vinna. Grannyra, miljébilar och kontanter och &évriga
vinster redovisas genomgaende i text liksom férklaringar om hur enkelt och tryggt det
ar att ga med i PKL. Lockar standigt till 6kat behov och langtan efter vinnandet.
Informationsbroschyr om 10. Pa framsidan star texten ” De vinner alltid” och ” med en
lott i PKL bidrar du till en béattre framtid”. Ater igen inne i broschyren star rubriken
"PKL férmanstagare vinner alltid” Sedan féljer texter om varje |10, WWF, BCF, RB —
ar mer intervjuliknande texter dar generalsekreterare och ordférande for
organisationerna uttalat sig om hur glada de ar for att ha mottagit pengar fran PKL.
Texten om SJOS och BRIS &r daremot mer informativa om organisationens arbete i
sig och fungerar mer som presentation av dessa tva 10 genom att de ar relativt nya
som férmanstagare. Pa baksidan av broschyren finns tva texter av Ingela och Mark
med deras reflektioner om varfér PKL gér en god insats och varfér de stottar
organisationen. Avslutas med deras signaturer vilket ger extra tyngd at deras stéd.
Redovisning av hur mycket pengar som delades ut till 1O férra aret. Har beskrivs
aven 10O som viktiga verksamheter av PKL. Pa kuvertet star texten "vinn 40 miljoner
pa ditt postnummer- éppna nu” och ” DU kan vinna 40 miljoner” vilket &r légn. Pa

baksidan under bilderna star texten *vi vinner tillsammans”.

Bild: | infobroschyren finns ett flertal bilder, WWF och BCF bilden visar nér
organisationerna tar emot sina checkar medan RBs bild visar en narbild pa ett flertal
mdrkhyade barn som tittar leende ut genom ett trasigt fonster . Detta kanns som ett
mycket strategiskt val av bild dad man kan fraga sig varfér inte RB aldrig ndgonsin
anvander sig av bilder med ljushyade barn? Trots att mycket arbete utférs aven i
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Sverige. Varfor ar inte RBs generalsekreterare med pa bilden med en check s& som
de dvriga.?Symboliserar fattigdom och behovet av hjalp pa ett mer direkt och extremt
satt. Gron bakgrund vid rubrik. Mark och Ingela finns med pa portratt. Pa baksidan av
broschyren finns aven en bild pa Rickard i studion med en stor check pa
61 432 020kr som gick till 10. Pa kuvertet finns en mangd portrattbilder bland annat
pa ambassadodrer, vinstutdelare och férmanstagare. Narmare bestamt Henke
Larsson, i gul/bla tréja, Mark och Ingela, Kim och Sofia i en gemensam bild ute pa
gatan framfér ett bostadsomrade vilket férmedlar k&nslan av att de ar ute och delar ut
pengar i grannyran. . Bild pa en mérkhyad liten kille som dricker vatten ur en &
genom sina hander kupande som en kopp. En bild fér BRIS med en &aldre tjej som
lekfullt kramar om en nagot yngre kille. Ger vibbar av big sister program med killen
som gangkille. Sista bilden visar tre orangutanger som ser ut att gapskratta i en

frodig och grén valmaende miljo.
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