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Abstract 
Uppsats/Examensarbete: 15 hp 
Program och/eller kurs: Medie- och kommunikationsvetarprogrammet / MK1501 
Nivå: Grundnivå 
Termin/år: HT/2024 
Handledare: Orla Vigsø 
Kursansvarig: Malin Svenningsson 
  
Sidantal: 58 
Antal ord: 17 157 

Nyckelord: 
Reklam, Marknadsföring, Social inlärningsteori, 
Kultivationsteori, Vitt snus, Medier, Ungdomar 

 

 
Syfte: Studiens syfte är att med hjälp av unga snusares upplevelser diskutera vilken roll 

som medier och reklam möjligen spelar i den fortsatt ökande trenden bland unga 
att använda vitt snus. 
 

Teori: Social inlärningsteori, Kultivationsteorin  

Metod: Kvalitativa semistrukturerade intervjuer  

Material: Tio semistrukturerade intervjuer med unga snusare i åldrarna 21-25 

Resultat: Från intervjupersonernas upplevelser kunde en liten påverkan från medieinnehåll 
och reklam urskiljas, men medvetenheten om sociala faktorers roll framträder 
som större. Gällande medieinnehållet hade det en normaliserande funktion där 
intervjupersonerna hittade motivation till att fortsätta snusa, baserat på att de 
kunde observera hur andra också gjorde det. Många intervjupersoner antydde att 
de var intresserade av även nyheter kring snus som de upplevde oftast var 
negativt vinklat. Flera menar att mer tillgänglig information hade motiverat dem 
till att sluta snusa. Gällande reklam erkänner en del av intervjupersonerna att de 
kan ha blivit påverkade omedvetet medan andra inte upplever sig påverkade 
överhuvudtaget. Andra delar av marknadsföringen nämns dock som 
uppmuntrande, som smakutbud och snusdosans utseende. Dessutom kan synen 

 



 
 

av vitt snus som en kulturell symbol för tjejer och unga urskiljas hos 
intervjupersonerna. Denna symbolik kan tolkas som ett resultat av både 
marknadsföring och reklam, sociala sammanhang samt en normalisering av 
snuset med hjälp av medieinnehåll.  

 

 



 

Förord 
Vi vill först och främst tacka intervjupersonerna som medverkat i denna studie, som bidragit 
med insiktsfulla tankar och diskussioner som gjort detta arbete möjligt. Vi vill också ge ett 

speciellt lycka till för de intervjupersoner som ska försöka sluta snusa i år.  
 

Sedan vill vi också rikta ett stort tack till vår stöttande handledare Orla Vigsø, tack! 
 
 

 

 



 

Executive summary 
The purpose of this study is to discuss how young consumers of  nicotine pouches experience 
the advertising and mediated content about nicotine pouches, and how the media and 
advertisement play a potential role in a growing trend among young people to use white snus. 
To provide a background for this discussion we also asked the participants which other factors 
they deemed important in developing their habits of using nicotine pouches.  
 
Statistics show that the consumption of nicotine pouches is common within the Swedish 
population, especially among the age group of 16-29. The increasing trend is most visible 
among young women, even though they have previously been underrepresented in the use of 
tobacco snus. Due to the increasing use of nicotine pouches, which comes with health risks, 
the Swedish government introduced a law in 2022 that regulates the marketing and 
advertisement of nicotine pouches. The law restricts and forbids advertisements directed 
toward people under 25 years of age. Before the law, a large amount of advertising occurred 
on social media platforms, which, as previous studies have shown, was connected to the use 
of nicotine pouches among youths. 
 
This study employed a qualitative research method, relying on 10 interviews with young 
white snus consumers, between the ages 21-25. During the interviews, the respondents were 
asked questions about their use of white snus and how they became users, what factors led 
them to start using it. They were also asked about how they perceived the media content and 
advertisements of nicotine pouches, and they discussed how, or if, they may have been 
affected by the content. The respondents' answers were analyzed using social learning theory 
and the cultivation theory.  
 
The interviews reveal that the social factors are the primary drivers behind young people's 
initiation to the usage of nicotine pouches. The participants show signs of social learning and 
imitation regarding the usage of nicotine pouches. Additionally, exposure to nicotine pouches 
related content on social media, including advertisements, was perceived as reinforcing 
positive attitudes towards nicotine pouches. This aligned with the cultivation theory, which 
suggests that repeated exposure to such content normalizes the usage of nicotine pouches. 
 
Interestingly, while media news coverage often highlighted the health risk associated with 
nicotine pouches, participants often felt they lacked sufficient information about these risks. 
Therefore they did not feel compelled to change their behavior. Many expressed that more 
accessible and detailed health-related information could potentially discourage the usage of 
nicotine pouches. Furthermore, participants noted that the minimal information about the risks 
of nicotine pouches compared to other tobacco products influenced their preference for it. 

 



 

 
 
 
The role of identity was also significant, with participants emphasizing the importance of the 
flavor of the nicotine pouches in defining their self-image. This finding resonates with earlier 
studies linking usage of tobacco products to feelings of belonging, social status, and identity 
creation. 
 
Among the participants there is a general perception of not being directly influenced by the 
advertising they have encountered, both in the early stages of their habits of using nicotine 
pouches and in the current day. Several interviewees suggest that their initial habits of using 
nicotine pouches were shaped more by social factors than by advertising. However, some 
believe they may have been unconsciously influenced without realizing at the time. Many also 
believe that others are more influenced by advertising than themselves and are supportive of 
stricter regulations on marketing of nicotine pouches. They think such measures could reduce 
the likelihood of others starting to use nicotine pouches. 
 
Interviewees also recall past social media advertising as being "aggressive," targeting young 
people, particularly girls and young women. Indications can be interpreted that advertising 
may have contributed to creating a social phenomenon and shaped this generation’s view of 
nicotine pouches as a normalized, yet addictive product. In summary, both conscious and 
unconscious influences from advertising, social environments, and marketing through product 
design appear to work together in creating and maintaining habits of using nicotine pouches 
among youths. 
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1 Inledning 
Red chili melon, - groovy grape, - crispy peppermint, - hot peach, - racing raspberry -  Är det 
snus eller är det godis vi pratar om? Det är såklart snus vi pratar om, eller mer exakt vitt snus. 
Dessa namn är bara ett axplock av namn på smaker från det massiva utbudet av olika 
smaksättningar som det vita snuset kommer i idag.  
 
De senaste åren har populariteten i att använda det vita snuset exploderat och antalet 
konsumenter fortsätter att öka i snabb takt. Män har tidigare varit en överrepresenterad grupp 
i användandet av tobakssnus, men genom undersökningar av Centralförbundet för alkohol- 
och narkotikaupplysning (CAN, 2023) har man sett en kraftig ökning av snusanvändning 
bland kvinnor, samt en ökning bland andelen skolungdomar som snusar. Enligt CAN beror 
ökningen sannolikt på det vita snuset som snabbt etablerat sig på den svenska 
tobaksmarknaden. I en intervjustudie av ungdomar i åldrarna 13-19, trodde ungdomarna att 
det breda och tilltalande smak utbudet bidrog till att fler var benägna att testa vitt snus. Många 
av ungdomarna beskrev det vita snuset som fräschare och att man ansåg det vara mer 
hälsosamt än tobakssnus (Folkhälsomyndigheten, 2022c). År 2016 lanserades det vita snuset i 
Sverige och är därför en relativt ny nikotinprodukt på marknaden, vilket gör att man inte 
hunnit forska tillräckligt på produkten och det finns avsaknad av kunskap om hälsoriskerna 
från att använda det vita snuset (Karolinska Institutet, 2024).  
 
På sociala medier har det bedrivits en hel del marknadsföring från tobaksföretag som 
producerar vitt snus, reklamen som funnits på sociala medier har kommit i form av inlägg från 
kända, svenska influencers och artister. Reklamen som sprids via kändisar på sociala medier 
når tydligt ut till en specifik målgrupp, ungdomar (A non smoking generation, 2022). 
Personer födda på 00-talet är den generation som har flest användare av sociala medier 
dagligen (Svenskarna och internet, 2024). Fram till den 1 augusti 2022 saknades det reglering 
kring hur man får marknadsföra det vita snuset, sedan dess är det förbjudet att exempelvis 
göra reklam med vitt snus i sponsrade inlägg på Instagram.  
 
Trots starkare lagstadgning kring marknadsföringen av det vita snuset är det en produkt som 
fortsatt att öka bland svenskarna (CAN, 2023). Detta väcker frågor hos oss om hur vitt snus 
gestaltas i nyheter, sociala medier och reklam, samt hur detta påverkar unga konsumenters 
attityder och beteenden. Hur upplever man att diskussionen kring snus framställs i olika 
medier? Hur stor påverkan har egentligen reklamen? Vad bidrar till att många personer som 
aldrig testat nikotinprodukter innan börjar snusa vitt snus?  
 
I denna kandidatuppsats vill vi med hjälp av unga snusares perspektiv diskutera vilken roll 
som medier och reklam möjligen spelar i den fortsatt ökande trenden bland unga. För att 
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genomföra detta har vi därför intervjuat 10 unga snusare mellan åldrarna 21-25, där de fått 
berätta om sina upplevelser och tankar kring det vita snuset. Inte minst om deras egen 
användning av det, men också dess plats i samhället och framförallt hur man upplever 
förekomsten och gestaltningen av det i medier och reklam, samt vilka konsekvenser 
medieinnehåll om vitt snus kan ha enligt dem själva. 
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2 Bakgrund och tidigare forskning  
Detta kapitel kommer att behandla vad vitt snus är, vad marknadsföring och reklam är och hur 
den antas påverka människor. Samt hur det vita snusets marknadsföring och reklam tidigare 
sett ut i Sverige och vad den nya lagstiftningen om vitt snus innebär.  

2.1 Vad är vitt snus?​​ ​ ​  
Begreppet snus kan tolkas olika idag eftersom det finns olika varianter, det finns tobakssnus, 
nikotinsnus, koffeinsnus, vitt snus, lössnus, med mera. Men detta arbete ska specificera sig i 
det vita snuset, eller också kallat nikotinsnus. Vidare kommer arbetet att benämna det som vitt 
snus. Själva kudden med nikotin har också många olika namn, som man säger “kärt barn har 
många namn”. Dessa portioner snus kallas prilla, paj, kudde eller pris (Snusjournalen, 2023). 
Vidare kommer arbetet att benämna det som prilla.  
 
Det var 2016 som vitt snus lanserades, vilket är en produkt som liknar snus men saknar tobak 
(Andersson, 2024). Det vita snuset innehåller nikotin och består vanligen av något 
växtfibermaterial på vilket smakaromer och nikotin har tillförts. Snuset framställs ofta i 
marknadsföringen som ett tobaksfritt, fräschare alternativ till det traditionella snuset. 
(Hjärt-Lungfonden, u.å.b).  
 
Det förs ofta fram argument för det vita snuset att det är ett hälsosammare alternativ än andra 
produkter som cigaretter (Folkhälsomyndigheten, 2024a). Med denna bakgrund har även 
skatteändringar införts i november 2024 där skatten för tobaksprodukter höjdes medan skatten 
för övrigt snus, inklusive vitt snus, sänktes med 20 procent (Sveriges Riksdag, 2024). Men det 
vita snuset innehåller höga doser nikotin som enligt Folkhälsomyndigheten (2024a) kan bidra 
till försämring av blodkärlens funktioner och höja puls samt blodtryck. Vilket sedan i sin tur 
kan leda till en ökad risk för hjärt- och kärlsjukdomar. Det finns även flera studier som har 
visat på att det ökar risken för typ 2-diabetes och komplikationer vid graviditet. Men det 
saknas också kunskap om det vita snuset. Så vad som händer med kroppen på kort och lång 
sikt är inte helt säkert (Folkhälsomyndigheten, 2024a).  
 
Edvardsson et al. (2012) undersökte betydelsen hos ungdomar av att använda snus och deras 
attityder till snus. I deras resultat hittade de ett antal faktorer som beskrivs relevanta för 
beteende- och normbyggande i utvecklingen till att bli snusare, vad ens nära omgivning har 
för attityder och beteenden, samt identitetsutveckling. Speciellt hos pojkar hittade man att 
benägenheten att snusa påverkas av utvecklingen av en identitet som en man och hantverkare 
(Edvardsson et al., 2012).  
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2.2 Statistik om snus i Sverige 
Vitt snus har blivit allt mer populärt i Sverige och enligt CAN:s monitormätningar 2022, 
snusade 8 procent av Sveriges befolkning i åldrarna 17- 84 år. Användningen av vitt snus har 
också ökat sedan 2022 och detta speciellt bland kvinnor (CAN, 2024). Det vita snuset är 
vanligast bland de personer i åldrarna mellan 16-29 år. Enligt Folkhälsomyndighetens (2024c) 
statistik kan man tydligt uppfatta en ökning av användningen av vitt snus i Sverige. Kvinnor 
inom åldersgruppen använder snus i större utsträckning än män. Mellan 2022 och 2024 kan en 
ökning hos kvinnor från 10 procent till 15 procent ses, medan användningen bland män ökat 
från 5 procent till 11 procent. Tidigare år har män tydligt snusat mer än kvinnor, men nu när 
det vita snuset introducerats på marknaden har kvinnor snusat allt mer.  
 
I Snusrapporten 2024 gjord av Snusbolaget frågade företaget sina konsumenter varför de 
började snusa eller använda “nikotinportioner”. Den största andelen, 41 procent, svarade att 
det var ett sätt att sluta röka. Vilket kan hänga ihop med den allmänna uppfattningen att vitt 
snus är ett hälsosammare alternativ till bland annat cigaretter. (Snusbolaget, 2024:8) 
 
Ett land som har gjort en reglering, gällande just förpackningarna, för att minska snusandet är 
Norge. Norge var det första landet som införde standardiserade snusdosor den första juli 2018. 
Vilket innebär att alla snusförpackningar ska ha samma färg och utformning, nedan i Bilaga 1 
finns en bild på hur dessa förpackningar kan se ut. Dessutom får de inte skildras med loggor, 
symboler, bilder eller annan typ av reklam på förpackningarna. Detta infördes för att förhindra 
barn och unga att börja snusa (Wikström, 2017). Införandet möttes av kritik av flera 
snusföretag, till exempel valde snusföretaget Swedish Match att stämma den norska staten 
(Möller, 2017). Men enligt Norges Folkhälsomyndighet har snusandet ändå ökat (Norwegian 
Institute of Public Health, 2024).  
 

 
Bilaga 1 (Svenska Snustillverkarföreningen, 2021) 
 
För att undersöka faktorer bakom den ökande användningen av vitt snus gjorde 
Folkhälsomyndigheten en undersökning bland elever i årskurs 9. I undersökningen kom de 
fram till att det är vanligare att eleverna använder vitt snus om deras vänner gör det, 
föräldrakontroll kan ha betydelse för om ungdomar använder nikotinprodukter och alkohol. 
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Narkotika samt spel om pengar hänger ihop med elevernas nikotinanvändning 
(Folkhälsomyndigheten, 2024b).  
 
I CAN:s nationella skolundersökning 2023 visade det sig att ungefär lika stor andel flickor 
som pojkar snusar vitt snus i årskurs 9, 13 procent snusade vitt snus frekvent. Medan elever i 
andra året av gymnasiet använde en större andel killar än tjejer snus, totalt visade deras 
undersökning att totalt använde cirka 24 procent av eleverna vitt snus. (CAN, 2023:20) 

2.3  Marknadsföring och reklam 
Marknadsföring beskrivs som en process där företag skapar ett värde för kunder genom att 
bygga både lönsamma och långsiktiga kundrelationer med ändamål att öka företagets 
lönsamhet. Processen handlar i grunden om att just skapa och utveckla kundrelationerna, detta 
görs genom att först attrahera nya kunder med hjälp av vad som kallas för “kundvärde”. 
Begreppet innebär hur en kund gynnas av att välja ett företags vara eller tjänst i jämförelse 
med om de hade valt en konkurrent. När det finns flera produkter som kan fylla kundernas 
behov måste kunderna ta ett val baserat på värde, förväntningar och egenskaper med mera. 
(Kotler et al., 2017:9, 13) 
 
Marknadsföringsprocessen består av flera steg och innefattar inte endast den reklam 
konsumenten exponeras för. Processen börjar med att skapa en förståelse för marknaden och 
konsumenterna. När ett behov identifieras hos konsumenterna gäller det för företagen att både 
utveckla varor och tjänster men även en strategi för att föra samman kunden med varan. 
Genom att leverera ett högt kundvärde skapar man sedan lojala och nöjda kunder som gör 
återköp vilket i slutändan leder till lönsamhet. En nöjd kund tenderar enligt författarna att vara 
återkommande samt sprida gott ord om företaget och dess produkter, medan en missnöjd kund 
vänder sig till andra företag för att fylla sina behov, samt kan berätta om sin dåliga upplevelse 
till andra och influera deras konsumtionsval. (Kotler et al., 2017:10-13) 
 
En central del av marknadsföringsprocessen och att skapa kundrelationer är kommunikationen 
med hjälp av bland annat annonsering och reklam (Kotler et al., 2017:62). Reklam förklaras 
enligt Nationalencyklopedin (u.å.) som betalt utrymme i medier som ofta med både text och 
bild förmedlar företags budskap, för att ge incitament till potentiella konsumenter att 
interagera med och konsumera en viss vara eller tjänst. Reklam är alltså ett av flera medel 
som används av företag i sin marknadsföringsprocess, för att konkurrera med andra företag 
samt attrahera nya kunder och upprätthålla kundrelationer. Reklam och marknadsföring har i 
Sverige reglerats på statlig nivå sedan 1970 då marknadsföringslagen infördes, genom denna 
reglerades bland annat reklam för produkter som läkemedel, tobak och alkohol.  
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I och med uppkomsten av internet och dess utbredda användning sedan början av 2000-talet 
har internet och sociala medier fått en betydande roll som reklammedium. Många företag 
vänder sig just till sociala medier för att nå fram med sina kommersiella budskap till 
konsumenter. (Nationalencyklopedin, u.å.) 

2.3.1 Reklamens roll i samhället 
Marknadsföring och specifikt reklam har blivit ett betydande medium för social 
kommunikation i vad Leiss et al. (2005) kallar för dagens konsumtionssamhälle. Med hjälp av 
reklam säljer företag in varor till konsumenter som i sin tur använder dem för att 
kommunicera vilken typ av person de är till omvärlden. Baserat på vad man har på sig, vilken 
inredning man har hemma och kanske vilket snus man snusar, använder människan sig av 
materiella ting som symboler för att uttrycka sig och sin identitet. Marknadsföring har genom 
detta sammanhang blivit en central del av den moderna kulturen och dess utveckling, vilket 
tas i uttryck i sociala interaktioner med diskurser om och genom varor som symboler. Alltså 
är inte marknadsföring och reklam endast något som ett företag lägger pengar på för att 
förhoppningsvis kunna sälja ett extra exemplar av en vara. (Leiss et al. 2005:4-6) 
 
Reklamens starka kommunikativa kraft ger inte bara incitament till att konsumera vissa 
produkter utifrån våra enskilda behov, men formar också våra vardagliga sociala interaktioner. 
Genom att använda kulturella symboler och referenser i reklam skapas dessa diskurser där 
kopplingar och samband skapas mellan de varor som marknadsförs och kulturella värderingar. 
I konsumtionssamhället finns det enligt författarna en två facetterad symbolisk process. På 
ena sidan finns det företagens medvetna användande av symboliken i sitt tillverkande och 
säljande av produkter, inklusive inom reklamen. På den andra sidan finns däremot 
konsumenten som tar hjälp av företagens varor och dess symboliska associationer för att 
konstruera sin livsstil. (Leiss et al., 2005:4-5, 228) 
 
Leiss et al. (2005) beskriver också att konceptet marknadsföring först uppstod på 1930-talet. 
Självklart fanns även reklam innan det men kombinationen av utförlig kunskap och 
undersökande av både marknaden och konsumenternas efterfrågan och konsumtionsbeteenden 
var enligt författarna ett nytt fenomen. Att fokusera på konsumenten, ur ett psykologiskt och 
personligt perspektiv, snarare än självaste varorna menar författarna är en faktor till 
utvecklandet av det materiella konsumtionssamhället. Därutöver var även konsumenternas 
tillkännagivande av konsumtion som ett sätt för dem att uttrycka och förverkliga sig själva 
centralt, samt utvecklingen av kommunikationsmedium som i sin tur utvecklat 
reklamformaten. (Leiss et al., 2005:8, 225) 
 
Enligt Leiss et al. (2005:227) är reklamens roll i konsumtionssamhället att konstruera 
associationer mellan personer, produkter och bilder av vad som är välbefinnande. Genom 
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reklamen sker en oändlig serie av uppmaningar och förslag med vägar till lycka och 
framgång, som människan antas konstant sträva efter. Sättet som reklamen fungerar är inte 
genom logiska regler, utan genom att använda analogier, föreslå och skapa associationer. 
Vidare beskriver även Leiss et al. (2005:238) hur olika sociala associationer kan kopplas till 
varor, detta innebär exempelvis att vissa varor kan vara symboler för en viss status eller 
livsstil. Författarna menar även att det alltid finns olika hierarkiska strukturer i samhället som 
är relativa till varandra, de kallar detta koncept för “status differentiering”. Historiskt sett har 
differentiering och sorteringen av människor skett genom att man föds in i en viss familj med 
en viss status eller samhällsklass. I och med konsumtionssamhällets utveckling har dessa 
förhållanden komplicerats, men självaste behovet av differentiering kvarstår. Alltså menar 
författarna att människan alltid strävar efter status och framgång, sättet som detta nås är 
exempelvis genom att konsumera varor som associeras med dessa värderingar. 
Associationerna i sig kan härstamma från hur reklam kring varor utformas och vilka sociala 
diskurser som uppstått som ett resultat.  
 
Dessa livsstilar som varor associeras med är något som forskats mycket på och är enligt Leiss 
et al. (2005:241) något som används flitigt inom reklam för att guida och para ihop rätt 
konsument med rätt vara. Reklamen ska alltså tilltala en viss grupp inom samhället, en 
livsstilsgrupp, och associera en vara till värderingar som gruppen strävar efter.  
 
Den stora sociala roll som reklam kommit att spela grundar sig i faktumet att det under 
1900-talet tillkom nya typer av varor i och med industrin och teknologins utveckling. Dessa 
nya varor, som exempelvis rakhyvlar, behövde säljas och därför behövde även konsumenterna 
bli informerade om inte bara vad en produkt gör men också varför det var viktigt att man 
anpassade sig och adopterade den typ av liv som varan möjliggjorde. Strategin att 
marknadsföra och främja en produkt med hjälp av nära associationer till den “sociala förmån” 
som konsumenten kan få från att använda produkten uppkom därför under den första hälften 
av 1900-talet. Reklamer från denna tid betonade inte varornas egenskaper utan fokuserade på 
varornas funktion i individens liv, ofta spelade man på sociala roller. De sociala rollernas 
beståndsdelar kan förändras över tid och byts ut med andra varor eller aktiviteter, i 
konsumtionssamhället har reklam blivit ett viktigt medel för utvecklingen av sociala roller 
genom produktmeddelanden om nya trender, stilar och även beteenden. (Leiss et al., 
2005:72-73) 

2.3.2 Reklamens påverkan 
Hur reklamens påverkan faktiskt fungerar i praktiken finns det flera perspektiv på, det 
dominerande handlar om att den sker i vårt undermedvetna. Leiss et al. (2005:6-7) hänvisar 
till Vance Packards (1959:11) beskrivning som menar att vi som individer påverkas och 
manipuleras i många vardagliga aspekter med hjälp av reklamen, utan att vara medvetna om 
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det. Packard pekade på att företag gjorde stora satsningar för att sätta sig in i konsumenters 
omedvetna vanor, köpval och tankeprocesser för att utforma sin reklam, det som idag ses som 
en självklar del av marknadsföringsprocessen. Det Packard försökte förmedla var att 
reklamverksamheten kunde inkräkta på konsumenternas rationella tänkande och lära dem nya 
konsumtionsvanor och beteenden istället för att utgå från deras faktiska behov.  
 
Andra beskrev även reklamens påverkan på liknande sätt, bland annat Wilson Bryan Key 
(1972 & 1976, refererat i Leiss et al., 2005:6-7) som menade att företag inkluderade dolda 
meningar och symboliker i sin utformning av både reklam och varor för att påverka. Vidare 
skriver Leiss et al. att dessa synsätt och dess grundantaganden blivit en populär föreställning. 
Populariteten grundar sig antagningsvis i den uppfattning som skapats att reklam är ett 
maktfullt medel som alltid är närvarande och besitter mer kunskap om konsumenter än de 
själva har. Samt att denna kunskap används för att manipulera dem till att köpa varor som de 
egentligen inte behöver. (Leiss et al., 2005:6-7)  
 
Leiss et al. (2005:228) poängterar dock att 80 procent av de produkter som introduceras på 
marknaden misslyckas att möta sina försäljningsmål, varav den större delen även blir 
tillbakadragna. Med detta vill författarna understryka att trots den allmänt spridda 
föreställningen att marknadsföring och reklam “manipulerar” konsumenterna bör man inte 
underskatta allmänhetens sunda förnuft. Likaså bör man inte heller underskatta den grad som 
individer är beroende av sociala signaler för guidning i hur man konsumerar. 
 
Landin (2005, refererat i Daglind och Wetterström, 2006) beskriver även hur reklamen kan 
påverka människor. Han menar delvis att människor inte är särskilt intresserade av reklam, 
samt att vi dessutom anser att det inte påverkar oss själva särskilt mycket. Samtidigt som vi 
tror att reklam påverkar vårt samhälle i stort. Enligt Landin finns det tre faktorer för 
reklampåverkan: hur människan behandlar reklam, hur människan minns reklamen, hur 
människan fattar beslut. Dessa tre faktorer beskrivs som åtskilda processer med komplicerade 
samband.  
 
Vidare hävdar även Landin (2005, refererat i Daglind och Wetterström, 2006) att reklam inte 
påverkar försäljningen direkt då det inte finns någon direkt relation mellan reklam och 
konsumentens köpbeslut. Men författaren understryker att reklamens syfte alltid är att öka 
försäljningen och därav i förlängningen att påverka konsumentens köpbeslut. Det Landin 
dock menar är att reklamen kan bidra till att förbättra förutsättningarna för att ett köpbeslut 
ska tas, snarare än att faktiskt sälja. Det som påverkar en konsument i valet mellan olika 
varumärken och produkter är personens samlade intryck och översiktliga bild av respektive 
varumärke, där reklamen spelar roll. Utifrån detta kan man alltså påstå att reklam handlar om 
minnen, hur konsumenten minns och ser på ett varumärke eller produkt. Det som Landin 
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kallar för “varumärkesbild” menar han endast är en minnesbild som reklamen har i uppgift att 
påverka. Vad konsumenter tycker, tänker och känner kring den reklam som de tar del av 
menar han egentligen är ointressant, utan det betydelsefulla är vilka omedvetna intryck 
reklamen lämnar efter sig i våra hjärnor och minnen.  
 
Dessa minnesbilder och annan inlärning sker genom kodning och lagring av information som 
både kan ske medvetet och omedvetet, just reklamens roll inom detta sker framförallt 
omedvetet. Så kallad “omedveten inlärning” är en automatisk process som är oundviklig. 
Processen grundar sig i låg uppmärksamhet och resulterar i omedvetna minnen som Landin 
(2005, refererat i Daglind och Wetterström, 2006) menar är av stor betydelse för vårt 
beslutsfattande. Enligt författaren står omedveten inlärning för cirka 90 procent av 
hjärnaktiviteten medan medveten inlärning står för resterande 10 procent. Dessutom skiljer 
Landin även på hur vi tror och förklarar vårt beslutsfattande gentemot hur vi faktiskt fattar 
beslut. Vi tror enligt honom ofta att vi fattar rationella beslut men i verkligheten grundar det 
sig i våra omedvetna minnen, känslor och erfarenheter. 
 
Landin (2005, refererat i Daglind och Wetterström, 2006) menar dessutom att kunna återkalla 
och minnas reklam innebär att den i vårt medvetande identifierats av vår hjärna som just 
reklam. När detta sker aktiveras våra försvarsmekanismer och vi blir ointresserade av 
reklamen och tänker “det är ju bara reklam”, detta påverkar vilken effekt reklamen har på 
minnesbilden och kan minska dess påverkan.  

2.4 Marknadsföringen av vitt snus  
Sedan 1993 har Sverige haft en tobakslag som bland annat begränsar marknadsföringen av 
tobaksprodukter, inklusive tobakssnus, och förbjuder uppmanande och påträngande reklam 
mot alla konsumenter, oavsett ålder (SFS 1993:581). Det vita nikotinsnuset har inte 
inkluderats under denna lag då det betraktats och beskrivits som “tobaksfritt”, detta innebär 
att det fram till 1 augusti 2022 inte funnits någon lagstadgning kring marknadsföringen av det 
vita snuset i Sverige. I införandet av lagen om tobaksfria nikotinprodukter (SFS 2022:1257), 
står det under paragraf 9 § marknadsföring att “marknadsföringen får inte riktas särskilt till 
eller skildra barn eller ungdomar som inte har fyllt 25 år”. Enligt Folkhälsomyndigheten 
(2022) syftar lagen till att begränsa de hälsorisker som kan orsakas genom användandet av 
tobaksfria nikotinprodukter. Genom att begränsa bland annat marknadsföring och reklam samt 
försäljningen av sådana produkter ska lagen delvis bidra till att stärka skyddet för barn och 
unga.  
 
Innan lagen om marknadsföring av tobaksfria nikotinprodukter infördes florerade en hel del 
reklaminlägg på sociala medier, bland annat publicerade av diverse svenska influencers. I en 
rapport från organisationen A Non Smoking Generation (2022) kunde man se att reklam för 
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vitt snus i sociala medier hade ökat mellan år 2020 och 2021. År 2020 hade man tittat på 
snus-varumärkena Lyft (nuvarande VELO), Zyn och Nordic Spirit, där man uppmätt 65 
reklaminlägg som publicerats på Instagram, i betalt samarbete med 13 influencers. Medan år 
2021 hade man tittat på Lyft, Loop och Volt, då uppmätte man 181 Instagraminlägg 
publicerade i betalt samarbete med 34 influencers.  
 
Alnesten et al. (2022:9-10) beskriver hur varumärket VELO (tidigare Lyft) marknadsfört sig 
själva via företagets Instagramkonto. Innan marknadsföringslagens etablering kunde man ta 
del av bilder och videor från företagets egna event samt en festival företaget arrangerade. 
Författarna beskriver att VELOs inlägg ofta föreställde kända, svenska artister samt 
influencers som i samarbeten med VELO delade reklaminlägg, ofta med snusdosan i fokus. 
Leiss et al. (2005:189) skriver att en produkt som presenteras i ett visst reklamsammanhang 
kan bidra med att skapa symboliska associationer för konsumenten beroende på hur och/eller i 
vilket sammanhang en produkt är presenterad. Genom att placera produkten exempelvis i ett 
vackert landskap eller i hemmet kan detta skapa olika symboliska kopplingar för en 
konsument. 
 
Ytterligare har även ett ständigt fokus och tema i inläggen varit fokuset på snusets smak. 
Beskrivningar av snusets smaker som “trevliga smaker”, “njutningsbar” och “fräsch smak” 
har kunnat urskiljas från bilder delade av influencers på Instagram. Alnesten et al. (2022) såg 
att det vita snusets breda utbud av smaker var en stor drivkraft för respondenterna att antingen 
börja snusa eller fortsätta snusa. Att få reklam och information om nya smaker gav 
respondenterna en anledning att fortsätta snusa för att man uppskattade att testa nya smaker. 
(Alnesten et al. 2022:9-10) 
 

“Det bidrar till att man inte behöver sluta snusa på grund av att det inte längre är gott 
för en ny smakupplevelse väntar alltid runt hörnet. Flera av snusarna beskriver hur de 
brukar variera sig i smak, för att det är kul och för att det finns många trevliga 
smaker.” (Alnesten et al. 2022:30).  

 
När VELO marknadsförde det vita snuset genom reklambilder på Instagram fanns alltid en 
tillhörande varningstext som informerade läsaren att inlägget och produkten riktade sig till 
personer över 18 år. Innan marknadsföringslagen kunde alla som hade ett konto på Instagram 
ta del av dessa inlägg. (Alnesten et al. 2022:11). Sedan införandet av lag (SFS:2022:1257) får 
man inte tillgång till snusföretagens konton eller inlägg om man har ett konto på Instagram 
med en inställd ålder under 25. Dessutom innebär det att man inte blir exponerad för reklam 
om vitt snus. Dock är det endast varumärkenas svenska Instagramkonton inte är tillgängliga. 
Exempelvis går det inte för en person som är under 25 år att besöka kontot “@velo.sweden” 
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(@velo.sweden, u.å.) men exempelvis går det för personer under 25 år att besöka kontot 
“@velo.global” (@velo.global, u.å).  
 
Alnesten et al. (2022:6) beskriver hur marknadsföring av vitt snus till stor del riktats mot en 
yngre målgrupp. Författarna menar vidare att marknadsföring på sociala medier, som är 
nästintill omöjlig att undvika, har en otroligt stor påverkanskraft och den information som vi 
tar in via dessa kanaler ligger ständigt kvar i bakhuvudet och påverkar våra val. Ungdomar 
mellan 15 till 24 år är den åldersgrupp som har högst andel användare av sociala medier 
mellan personer i åldrarna 9 till 85 år (Mediebarometern 2023:86). Man kunde även se att 
bland personer i åldersgruppen 15 till 24 år använde kvinnor sociala medier i större 
utsträckning än män, detta gällde främst för plattformarna Instagram och Tiktok.  

2.5 Tidigare forskning 
I en forskningsöversikt av Gunter et al. (2010) beskriver författarna hur tidigare forskning om 
marknadsföring i relation till alkoholkonsumtion har varit oenig kring den roll som reklam 
faktiskt har på sambandet. Vissa studier pekar på att det inte finns något samband mellan 
exponering för reklam och ökad alkoholkonsumtion hos unga, medan andra pekar på att 
exponering ökar risken för att både konsumera alkohol tidigare och i högre grad. Enligt 
studien finns det både bevis på att faktorer som pris, tillgänglighet, sociala influenser samt 
vilka attityder som finns i personens närhet har viktiga roller att driva på konsumtion, men 
även marknadsföringsaktiviteters inflytande betraktas som bevisad. Vidare menar Gunter et 
al. att det finns flera forskare som noterat att det finns riktad marknadsföring och reklam mot 
ungdomar som främjar incitament till ökad konsumtion. I sådana marknadsföringskampanjer 
spelar man på den sociala aspekten av konsumtionen och framställer alkohol som nödvändigt 
för att ha roligt i sociala sammanhang. (Gunter et al., 2010:42, 44)  
 
Däremot finns det även studier som är mer tveksamma på alkoholreklamens inflytande och 
som istället påvisar att konsumtionen kunde kopplas till socialiseringen med jämnåriga, 
vänner och familj. I fokusgruppsintervjuer uppgav intervjupersoner att alkoholdrickandet 
hade positiv effekt, då alkoholen kan bidra till ett ökat självförtroende och social förmåga. I 
dessa fokusgrupper nämndes sällan reklam och marknadsföring, när det kom på tal sågs det 
sällan som avgörande eller viktigt för individernas konsumtionsvanor. (Gunter et al., 
2010:44-45).  
 
En studie av Elmore et al. (2017) undersökte hur gymnasieungdomar i USA uppfattar likheter 
och samband mellan det medieinnehåll ungdomarna konsumerar och deras uppfattningar 
kring alkohol och tobaksanvändning. Elmore et al. menar att sociala medier ger ungdomarna 
information om alkohol och tobaksanvändning som de inte skulle ta del av i andra 
sammanhang och miljöer. Genom att ta del av medieinnehåll som skildrar alkohol och 
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tobaksanvändning i positiva sammanhang kan uppfattningen att konsumtionen kan bidra med 
något bra till ens liv skapas hos ungdomarna, till exempel att ha kul och skaffa vänner. 
Författarna skriver att media visar dels innehåll kring vad man får ut av att dricka alkohol 
eller röka, men även vilken typ av person som gör det. Studiens resultat visade att man kunde 
se att ungdomars tolkning av medieinnehållet spelar en viktig roll i hur ungdomarna uppfattar 
normer kring alkohol och tobaksanvändning. Media exponerar ungdomar för normer och 
budskap samt påverkar hur de uppfattar den sociala acceptansen och förekomsten av alkohol 
och tobaksanvändning. (Elmore et al., 2017) 
 
I likhet med studien som nämns ovan menar även Diaz et al (2022) att sociala medier med sin 
stora räckvidd har stor möjlighet att sprida sociala normer och påverka beteenden bland 
ungdomar. Studien syftade till att undersöka sambandet mellan exponering för tobaksreklam 
online och användning av rökfria tobaksprodukter, till exempel snus, bland amerikanska 
ungdomar. I studiens resultat kunde man se att ungdomar som ofta exponeras för 
tobaksreklam på webbplatser och i sociala medier hade en större sannolikhet att använda 
rökfria tobaksprodukter. Samt att ungdomarna i studien som spenderade tre eller fler timmar 
på sociala medier hade större sannolikhet att använda rökfria tobaksprodukter än de 
ungdomarna som inte spenderat någon tid på sociala medier. Författarna diskuterar 
kopplingen mellan att snusföretagen har starkt etablerat sin marknadsföring via sociala medier 
och att unga spenderar i stor utsträckning sin tid på dessa plattformar. (Diaz et al., 2022) 
 
Alnesten et al. (2022) utförde en kvalitativ studie där de intervjuade svenska ungdomar för att 
undersöka deras upplevelser av marknadsföringen kring snusföretaget VELO. För att ta reda 
på möjliga samband mellan den utbredda snusningen bland ungdomar och reklam på 
Instagram. Samt hur de upplever denna marknadsföring från ett etiskt perspektiv (Alnesten et 
al., 2022:7). Författarna kommer fram till att det finns tecken som indikerar till ett samband 
mellan användningen av vitt snus och marknadsföringen. De drog slutsatsen att reklamen som 
ungdomarna exponeras för på Instagram uppmuntrar dem till att agera. Agerandet består av 
antingen att köpa mer snus eller att testa snus för första gången (Alnesten et al., 2022:34).  
 
I studien skriver Alnesten et al. (2022:36) att det i marknadsföringen av VELO fanns en del 
reklam och samarbeten med influencers. Författarna hittade att dessa influencers hade en stor 
roll i att utveckla företagets varumärke och ge det status och bekräftelse. Konsumenter gör 
ofta vad influencers säger och de skapar en känsla av begär att ha det de har för att skapa 
social acceptans och närvaro. I studien kommer de fram till att en känsla av tillhörighet, 
gemenskap, ett abstrakt grupptryck och social status är underliggande faktorer. Faktorer som 
kan vara grundläggande anledningar till att börja snusa (Alnesten et al., 2022:36).  
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2.6 Inom- och utomvetenskaplig problematisering  
En stor del av den tidigare forskning på området, som till exempel Elmore et al. (2017) samt 
Diaz et al (2022), som syftar till att undersöka samband mellan medieinnehåll och ungas 
tobaksanvändning och alkohol, har varit kvantitativa studier och utförda i USA. Det finns 
begränsad forskning kring användningen av just det vita snuset och hur konsumenterna, 
speciellt i en svensk kontext, upplever sig påverkas av reklam och medieinnehållet som finns 
om vitt snus. Därav menar vi att det finns en forskningslucka, genom att vi använder oss av 
kvalitativ intervjustudie kan vi komplettera de tidigare kvantitativa studierna och 
förhoppningsvis bidra med nyanserad kunskap utifrån våra intervjupersoners upplevelser och 
diskussioner. Och därmed vidga kunskapen kring hur kopplingarna mellan reklam, medier 
och snusanvändning ser ut inom en svensk kontext.  
 
I den studie som Alnesten et al. (2022) genomfört, som beskrivits i avsnitt 2.4 och 2.5, 
användes en kvalitativ metod. Men studien genomfördes innan lagstiftningen 2022, vilket 
innebär att resultaten som synliggjorde tecken till kopplingar mellan sociala medier, 
marknadsföringen och snusanvändning potentiellt har förändrats. Därför är det av intresse att 
återigen undersöka hur ungdomar ser på fenomenet med vitt snus och reklamen om den. Med 
tanke på deras kvalitativa metod kan deras studies slutsatser inte anses generaliserbara, 
däremot kan vi med våra eventuella resultat stärka eller komplettera deras fynd. Den tidigare 
forskningen som beskrivits ovan visar på att medieinnehåll och reklam via till exempel 
sociala medier har en påverkan på användningen av snus och alkohol. Avsaknaden av reklam i 
dagsläget skapar nya förutsättningar för relationen mellan reklam och konsumtion, därför kan 
ungdomars attityder och uppfattningar förändrats.  
 
Det vita snuset är som tidigare konstaterat en stigande trend med hälsofarliga konsekvenser. 
På grund av detta har lagar stiftats för att begränsa det vita snusets förekomst hos unga 
personer, ett sätt att bryta trenden har som tidigare nämnt varit att reglera det vita snusets 
marknadsföring och reklam. Trots införandet av lagen kan vi med statistik se att trenden 
fortsätter att öka, därför är detta arbete relevant ur ett utomvetenskapligt perspektiv, då vi 
förhoppningsvis kommer kunna bidra till diskussionen om vilken påverkan som reklam och 
medier har på ungdomars snusanvändning och vårt samhälle i stort. Detta är speciellt 
intressant på grund av den dominerande föreställningen att reklam manipulerar och påverkar i 
så stor utsträckning, i sådana fall borde inte snusanvändningen minska i och med 
lagändringen. Utifrån ungdomarnas egna upplevelser vill vi försöka förstå vilka faktorer som 
ligger bakom deras snusanvändning, och diskutera vilka åtgärder som skulle kunna minska 
trenden. 
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3 Syfte och frågeställningar 
Studiens syfte är att undersöka och diskutera hur unga snusare upplever mediernas och 
reklamens roll i den fortsatt ökande trenden bland unga att använda vitt snus.  

3.1 Frågeställningar: 
 

1.​ Vilka faktorer upplever ungdomarna har bidragit till deras snusanvändning? 
Den första frågeställningen syftar till att skapa en förståelse och bakgrund för hur 
ungdomarnas snusanvändning började utifrån deras egna beskrivningar. Svaren på 
frågeställningen kommer sedan fungera som bakgrund till resterande diskussion och 
analys. 
 

2.​ Upplever ungdomarna att medieinnehåll påverkar deras snusanvändning, i sådana 
fall hur?  
Den andra frågeställningen syftar till att ta reda på ungdomarnas upplevelser gentemot 
det medieinnehåll de exponeras av snus. Med medieinnehåll syftar frågan på innehåll 
från sociala medier, tv, radio och tidning.  
 

3.​ Upplever ungdomarna att marknadsföring och reklam har påverkat deras 
snusanvändning, i sådana fall hur? 
Den tredje frågeställningen syftar till att ta reda på hur ungdomarna upplever att deras 
snusanvändning har påverkats av marknadsföringen och reklam.   
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4 Teori 
I följande del introduceras studiens teoretiska referensramar. Teorierna som denna studie 
kommer att använda är social inlärningsteori och kultivationsteorin.   

4.1 Social Inlärningsteori 
Social inlärningsteori ledande företrädare är Albert Bandura (Nationalencyklopedin, u.å.). 
Han pekade på att människan inte endast lär sig beteenden genom direkta erfarenheter utan att 
individer även lär sig genom att bland annat betrakta andra (Bandura, 1977:16). Bandura 
hävdade att inlärning till stor del sker genom imitation, observations- och modellinlärning. 
Inlärningen genom observation sker enligt författaren genom att människan ser så kallade 
“modeller” utföra en viss handling eller ett beteende. Dessa modeller kan vara personer i 
människans närhet såväl som kändisar på TV eller andra medier. Teorin menar alltså att dessa 
modeller informerar människan om hur olika beteenden och handlingar utförs, samt vilka 
konsekvenser som kan komma av dem. Genom att observera vilka positiva respektive 
negativa konsekvenser en handling kan resultera i, uppmuntras eller avråds handlingar. 
Dessutom lär sig människan i vilka sammanhang som specifika handlingar är lämpliga. 
(Bandura, 1977:22)  
 
Enligt teorin finns det fyra avgörande och beroende komponenter för inlärning: 
uppmärksamhet, minne, fysiskt återskapande och motivation. Det räcker alltså inte att endast 
se en handling. För att ett beteende ska kunna återkallas i minnet krävs att individen 
uppmärksammar beteendet samt dess väsentliga delar, minnet i sin tur krävs för att kunna 
återskapa handlingen själv. Dessutom krävs det motivation till att utföra handlingen, detta 
beror exempelvis på vilka observerade konsekvenser som har uppmärksammats. En handling 
som ofta har ett gynnsamt eller positivt resultat kommer troligen att skapa mer motivation till 
att återskapa handlingen. (Bandura, 1977:24-28) 
 
Banduras teori utvecklades under mitten av 1900-talet och därför tar den inte hänsyn till 
internet och den stora mängd information som vi exponeras för idag. Författaren nämner dock 
hur införandet av massmedier och specifikt TVn breddat exponeringen för modeller som fram 
tills dess varit begränsat till ens fysiska sociala miljö (Bandura, 1977:24). Idag utsätts vi i 
princip dygnet runt för medieinnehåll i mängder med olika kanaler, det kan därför antas att vi 
genom bland annat sociala medier och reklam utsätts för modeller som vi observerar och lär 
oss från.  
 
Denna teorin är relevant i vårt arbete eftersom den kan tillämpas för att förklara hur unga 
påverkas av andra i deras omgivning. Teorin betonar att människor lär sig genom att 
observera andra och imitera deras beteende, särskilt när de som utför dessa beteenden upplevs 
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som attraktiva av dem som vill imitera. Detta är särskilt aktuellt för unga snusare som 
exponeras för personer som använder snus i olika sociala sammanhang. Dessa sammanhang 
är både i verkligheten, i reklam och på sociala medier. I kontexten av vår studie utgår vi från 
att den sociala kontexten runt en person kan påverka deras beslut att använda vitt snus, men 
även influencers och annat innehåll på sociala medier kan bidra till att normalisera och främja 
användandet. 
 
Med den nya lagstiftningen (SFS 2022:1257) kan till exempel influencers inte göra reklam för 
snus som de gjort innan. Att unga människor sett influencers som de följer och ser upp till 
göra reklam för snus, kan ha bidragit till en bild av att det är socialt accepterat och något man 
ska göra vilket eventuellt leder till att de testar. Social inlärningsteori hjälper oss att förstå hur 
både reklamen av vitt snus och den sociala diskursen kring vitt snus skapar och påverkar 
ungas attityder och beteende.  

4.2 Kultivationssteori  
Den andra teorin som kommer att appliceras är kultivationsteorin. Kultivationsteorin försöker 
förstå hur de kulturella och sociala effekterna av media påverkar hur människor formar sin 
verklighet och syn på omvärlden. I sin tur påverkar det också människors tankar, idéer och 
värderingar. Teorin uppfanns av Gerbner och idén med teorin var att förstå konsekvenserna av 
att växa upp och leva i en kulturell miljö som domineras av medierad masskommunikation. 
Gerbner kunde vid flera tillfällen påvisa att människor som frekvent tittade på TV hade en 
annan verklighetsuppfattning jämfört med de som inte kollade på TV i lika stor utsträckning. 
Han menar att det som vi får berättat för oss via medier påverkar oss. Med kultivationsteorin 
identifierar man och bedömer de mest återkommande mönstren i media innehållet, med fokus 
på bilder och värderingar. Begreppet kultivering syftar till det samband som teorin menar 
finns mellan mängden tv-tittande och hur människor ser på verkligheten. Alltså menar 
Gerbner att TV-konsumtion bidrar till att forma tittarnas uppfattning om den sociala 
verkligheten. (Morgan et al., 2015:675- 681) 
 
Långvarig exponering för liknande medieinnehåll kan leda till kognitiva förändringar och 
beteendeförändringar. Långvarig exponering kan också leda till negativa konsekvenser såsom 
minskad politisk mångfald eller avtrubbning inför våld. (Stein et al., 2021:2-3). Morgan et al. 
(2015) beskriver hur tidigare forskning har hittat två olika processer som visar hur kultivering 
kan fungera, den första kallas resonans. Resonans-processen handlar om en persons direkta 
erfarenheter, vardagsliv och tv-tittande, om budskapen som man tar del av inom dessa tre 
faktorer resonerar med varandra, förstärks kultiverings processen. Den andra kallas 
mainstreaming, som antyder att tv-tittande kan kan öka likheter mellan annars skilda grupper. 
Detta perspektivet såg TV:n som en daglig gemensam rutin, där en stor varierad publik tog del 
av ett gemensamt och begränsat utbud av medieinnehåll. Det begränsade utbudet på TV:n 
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tenderar att sudda ut gränser i publiken mellan åldrar, religion, klass och utbildning. En följd 
av detta är att det skapas en relativt gemensam syn på världen och värderingar, detta blir 
“mainstream”. En gemensam verklighetsuppfattning skapas och genom konsekvent och 
omfattande exponering av TV:n (Morgan et al., 2015:675- 681).  
 
I mainstreaming-processen kan attityder och beteende som vanligtvis påverkas av andra 
faktorer, som sociala eller politiska egenskaper, påverkas av mängden TV människor 
konsumerar. Dessa andra faktorer blir mindre framträdande eller inte alls förekommande 
(Morgan et al., 2015:682). Idag har TV:n inte lika stor plats som den har haft utan idag är 
medielandskapet bredare. I åldersgruppen 15-24 som denna studie behandlar, är sociala 
nätverkstjänster det medium som används mest. Gällande tablå-tv tittade endast 30 procent av 
åldersgruppen medan 96 procent använde sig av sociala medier (Mediebarometer, 2023). Men 
även om teorin ursprungligen fokuserade på TV, kan den appliceras på reklam och sociala 
medier som ungdomar ofta spenderar sin tid på idag (Morgan et al., 2015:675-681).  
 
Teorin är intressant för detta arbete eftersom syftet är att undersöka ungdomars uppfattning 
om vitt snus och om medier påverkar dessa. Eftersom ungdomar idag spenderar en stor del av 
sin tid på sociala medier kan kultivationsteorin tillämpas för att förklara hur medieinnehållets 
budskap skulle kunna påverka deras beteende och attityder. Teorin kommer användas för att 
hitta samband mellan deras konsumtion av medier, reklam och deras attityder och 
föreställningar om snus. Teorin ger även förståelse för om ungdomars mediekonsumtion 
bidrar till normalisering eller förstärkning av positiva attityder till snus och om det är en 
faktor till deras fortsatta snusande.  
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5 Metod  
Studiens syfte är att med hjälp av unga snusares upplevelser diskutera vilken roll som medier 
och reklam möjligen spelar i den fortsatt ökande trenden bland unga att använda vitt snus. 

5.1 Val av metod  
Till studien valdes en kvalitativ metod för att uppnå studiens syfte, som är att med hjälp av 
unga snusares upplevelser och erfarenheter diskutera vilken roll som medier och reklam 
möjligen spelar i den fortsatt ökande trenden bland unga att använda snus. Inom ramen för 
denna metod genomfördes enskilda intervjuer med 10 deltagare. Metoden valdes eftersom 
kvalitativa forskningsintervjuer möjliggör förståelse för hur den intervjuade uppfattar och 
upplever sin vardag från deras perspektiv, vilket samstämmer med vårt syfte (Kvale & 
Brinkmann, 2014:42). Med kvalitativa intervjuer försöker man även utveckla och förstå deras 
erfarenheter (Kvale & Brinkmann, 2014:18).  
 
Vi har använt oss av en semistrukturerad kvalitativ intervjuundersökning. Kvalitativa 
intervjuer är en forskningsmetod som lämpar sig särskilt väl för undersökandet av mänskliga 
erfarenheter (Ekström & Larsson, 2019:101). Utifrån vår studies syfte att undersöka hur 
ungdomar upplever och möjligtvis påverkas av reklam och medieinnehåll om vitt snus, kan 
därför intervju-metoden anses lämplig. Genom att använda kvalitativa intervjuer ges 
möjlighet att utvinna kunskap om vilken mening som olika människor tillskriver olika 
situationer, händelser och aktiviteter, (Ekström & Larsson, 2019:102).  
 
Fördelen med en intervju i jämförelse med exempelvis en enkätstudie är att de intervjuade kan 
beskriva sin verklighet med egna, förhoppningsvis detaljerade och nyanserade beskrivningar 
och ord. Vilket möjliggör en djupare förståelse än om de skulle ta ställning till olika alternativ 
genom ett frågeformulär med färdiga svarsalternativ (Ekström & Larsson, 2019:102).  
 
Vi tycker att det är av intresse att intervjua cirka 10 personer som dagligen använder vitt snus 
och undersöka hur de upplever snusfenomenet och dess kopplingar till medier och reklam. 
Samt hur de generellt reflekterar över sitt snusanvändade, kan vi se några mönster som 
eventuellt stämmer överens med social inlärningsteori och kultivationsteorin.  

5.1.1 Semistrukturerad kvalitativ intervju  
Arbetet har en semistrukturerad kvalitativ intervjumetod, en passande metod eftersom en 
semistrukturerad intervju söker efter beskrivningar av intervjupersonens världsbild. Detta i 
syfte för att kunna tolka de beskrivna fenomenens mening (Johansson & Karlsson, 2019:165). 
Speciellt viktigt för detta arbete som vill få förståelse för ungdomarnas egna attityder, 
erfarenheter och upplevelser av snusanvändning. En annan anledning till den valda metoden, 
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semistrukturerade intervjuer berodde på att teorin bestämdes efter intervjuerna genomfördes, 
arbetet är alltså teoriutvecklande empirisk undersökning där informationen av 
datainsamlingen används för att konstruera en möjlig förklaring till hur unga personer 
påverkas av medieinnehåll och reklam kring vitt snus (Ekström & Larsson, 2019:113).  
 
Vi utformade intervjufrågorna och guiden utifrån antaganden från tidigare forskning om vad 
som kan vara relevant för vår analys. Att inte använda en konkret teori i detta skede 
möjliggjorde att vi som intervjuare behöll ett öppet förhållningssätt till intervjusamtalet. I våra 
kvalitativa intervjuer hade vi ambitionen att vara öppna för intervjupersonernas egna 
reflektioner och beskrivningar av deras och andras snusanvändning, samt medieinnehållet om 
det vita snuset. Enligt Ekström och Larsson (2019:121-122) är detta en väsentlig del av 
metodens syfte, att undersöka personers upplevelser och uppfattningar. Det öppna 
förhållningssättet och de öppna frågorna möjliggjorde att vi i efterhand kunde analysera vilka 
teman och ämnen som var viktiga utifrån intervjupersonernas egna resonemang. 
 
Intervjuguiden vi utformade för våra semistrukturerade intervjuer bestod av tre teman för att 
säkerställa att de ämnen vi ansåg som väsentliga täcktes i varje intervju. Kvale och 
Brinkmann (2014:173) menar att det är viktigt att formulera frågor och intervjuguiden med 
den framtida analysen i åtanke. Vidare skriver de även att intervjufrågorna bör formuleras 
utifrån både dynamiska och tematiska aspekter, det dynamiska med hänsyn till samtalet och 
det mellanmänskliga förhållandet som en intervju innebär och den tematiska aspekten syftar 
till undersökningens syfte. Detta hade vi i åtanke i formuleringen av vår intervjuguide.  
 
Vardera tema i intervjuguiden fick tillhörande intervjufrågor, som var formulerade och 
avsedda för att täcka möjliga förklaringar, de inledande frågorna i vardera tema formulerades 
mer öppet för att uppmuntra till intervjupersonernas egna tankar och reflektioner och undvika 
standardiserade svar. Enligt Kvale och Brinkmann (2014:176) är öppna frågor gynnsamma då 
de ofta ger mer fullständiga svar än ledande frågor som kan leda till standardiserade svar. 
Inledande och öppna frågor kan ge mer spontana beskrivningar. För att säkerställa att vi var 
konsekventa i intervjuerna och formulerade vi dessutom följdfrågor utifall att 
intervjupersonerna inte själva skulle ta upp aspekter som vi anser kan vara av intresse. I 
avsnittet bifogade bilagor hittas intervjuguiden som följdes under varje intervju. 
 
Dock finns det kritik och risker med det teoriutvecklande tillvägagångssättet. När ett litet 
antal fall analyseras riskerar man att konstruera en dataanpassad teori som passar det lilla 
antalet intervjupersoner som intervjuades. Enligt Esaiasson et al. är det en risk att de slutsatser 
man drar, inte säger speciellt mycket om det allmängiltiga egentligen (Esaiasson et al., 
2019:113). Däremot kan man med ett få antal intervjupersoner säga saker om kultur och 
samhället i allmänhet, vilket är en intressant aspekt för detta arbete då snus kan anses vara en 
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del av den svenska kulturen, med tanke på att snusanvändningen är så pass utbredd i Sverige. 
Med ett få antal intervjupersoner gav det oss också möjligheten att vara noggrannare samt 
gjorde forskningen mer lätthanterlig (Johansson & Karlsson, 2019:157). Med hänsyn till den 
begränsade tid som fanns tillgängligt för arbetet blev valet att ha färre intervjupersoner 
avgörande för att kunna genomföra studien inom ramarna för projektet. 
 

5.2 Urval och Genomförande  
Studiens analysenheter har valts ut delvis genom ett bekvämlighetsurval samt genom 
snöbollsurval. Intervjupersonerna har utgjorts av personer någon av oss i gruppen är bekant 
med eller genom att fråga personer i vår närhet om de känner någon som skulle passa att 
intervjuas för vår studie. Intervjupersonerna har även valts ut strategiskt för att uppfylla 
kriterier som vi ansett vara viktiga för att passa studiens syfte. 
 
 Dessa kriterier var: 

●​ Att intervjupersonen använder vitt snus regelbundet 
●​ Vara i åldrarna 18-24 

 
Kriteriet att respondenterna skulle snusa vitt snus valdes för att säkerställa att studien 
undersöker erfarenheter och upplevelser hos den specifika grupp som är mest relevant för 
studiens syfte. Genom att välja respondenter som använder vitt snus fokuserar studien på 
individer som dels har erfarenheter av produkten, dels potentiellt har påverkats av reklamen 
av vitt snus eftersom de använder vitt snus. Åldersgruppen tillhör även dem som sannolikt 
tagit del av marknadsföringen via sociala medier före lagstiftningen 2022 vilket gör att de kan 
dela med sig av sina eventuella upplevelser om den. 
 
Eftersom lag (2022:1257) om tobaksfria nikotinprodukter som vår studie grundar sig i endast 
omfattar vitt snus och exkluderar tobakssnus har vi endast intervjuat personer varav dagligen 
och främst brukar vitt snus. Kriteriet att respondenterna skulle vara mellan 18 och 24 år 
gjordes med argument för att man måste fyllt 18 år för att få köpa tobaksfria nikotinprodukter 
(SFS 2022:1257, 19 §). Vår vision var att välja intervjupersoner mellan 18-24 år, men 
slutligen inkluderades även två personer som nyligen fyllt 25 år. Vi bedömde deras perspektiv 
fortsatt relevanta för studiens syfte då de båda nyligen fyllt 25 år och därför fram tills dess 
omfattats av lagen. Att de under tiden sedan de fyllt 25 år återigen kunnat ta del av reklamen 
och tillåter dem att även dela sina upplevelser och uppfattningar om reklamens eventuella 
påverkan vilket möjliggör ett jämförande perspektiv på medieinnehåll om vitt snus.  
 
Slutligen intervjuades 10 personer mellan åldrarna 21-25, varav 7 kvinnor och 3 män. 
Intervjuerna varade mellan 25 till 45 minuter, åtta intervjuer utfördes genom fysiska möten, 
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medan två intervjuer utfördes över videosamtal, eftersom fysisk intervju inte var möjlig. Trots 
att studien inkluderar fler kvinnor än män anser vi att det kan betraktas som relativt 
representativt eftersom kvinnor i högre utsträckning använder sociala medier som exempelvis 
Instagram där mycket av den tidigare reklamen har florerat. Dessutom är det just hos unga 
kvinnor som en stark trend av ökad konsumtion av vitt snus uppmärksammats (CAN, u.å.). 
Den tidigare reklamen som funnits kring vitt snus har, som tidigare nämnt, funnits i stor 
utsträckning på sociala medier. Samt enligt Mediebarometern (2023:88) använder kvinnor i 
åldrarna 15 till 24 år sociala medier i högre utsträckning än män. Därav ansåg vi att det var 
rimligt att intervjua fler kvinnor än män eftersom det är en målgrupp som i större omfattning 
kan ha tagit del av den tidigare reklamen, samt att dessa kvinnor tar del av mer medieinnehåll 
genom att de använder sociala medier i större utsträckning än män 15 till 24 år.  
 
Intervjuernas struktur utgick från vår intervjuguide som tidigare diskuterats, dock anskaffades 
en kumulativ förståelse hos oss som intervjuare under intervjuernas gång vilket påverkade 
vilka frågor som ställdes i de senare intervjuerna. Kumulativ förståelse innebär att den 
ansamlade kunskapen kan omedvetet påverka hur frågor formuleras i de sista intervjuerna 
(Ekström & Larsson, 2019:119). Detta tog i vårt fall form av fler följdfrågor, exempelvis 
frågor kring Norges snusdosor. 
 
Efter insamlingen av materialet, transkriberades intervjuerna och därefter genomfördes en 
tematisering där varje intervju analyserades gemensamt för att undvika subjektivitet. 
Tematiseringen visade på mönster och likheter mellan intervjupersonernas svar som sedan 
kategoriseras in under arbetets tre frågeställningarna. Därefter analyserades dessa mönster och 
deras innebörd med hjälp av de teoretiska ramverken, social inlärningsteori och 
kultivationsteori. Analysen och slutsatserna presenteras vidare i avsnitt 6. 
 

5.3 Metoddiskussion 
För att kunna dra relevanta slutsatser i en studie krävs att de underliggande argumenten är 
både giltiga och tillförlitliga. Ekström och Johansson (2019:13) beskriver begreppet giltighet 
som att det empiriska material man samlat in och de slutsatser man drar därefter är relevanta 
till studiens syfte. I vår studie innefattar detta att urvalet av intervjupersoner är relevanta för 
studiens syfte. Som beskrivits ovan genomfördes urvalet med hänsyn till både snusvanor och 
ålder för att säkerställa att deras upplevelser och svar är relevanta. 
 
Dessutom tar intervjuguiden hänsyn till det empiriska materialets giltighet genom att utformas 
för att täcka flera olika relevanta aspekter för snusanvändningen. Genom att undvika för 
ledande och smala frågor uppmuntrades intervjupersonerna att beskriva sina upplevelser med 
egna ord. Dessutom valde vi att inte begränsa oss till endast medieinnehåll eller reklam som 
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faktorer för att förklara snusanvändningen vilket också minskar risken för subjektivitet och 
lämnar rum för fler förklaringsfaktorer.  
 
Denna aspekt kan också ses i tillförlitligheten, genom att ha ett öppet förhållningssätt gällande 
teorier kunde intervjuguidens frågor formuleras för att undvika standardiserade svar. 
Tillförlitlighet beskrivs som att de uppgifter som anges av intervjupersonerna är riktiga och att 
undersökningen utförts på korrekt sätt (Ekström och Johansson, 2019:13), för att säkerställa 
detta försökte vi vara så kontinuerliga i intervjuprocessen som möjligt med hjälp av vår 
intervjuguide. Dessutom utfördes intervjuerna i liknande miljöer, där endast två intervjuer 
hölls via videosamtal. Videosamtalen kan dock ha påverkat vårt resultat genom att vissa 
aspekter av den sociala interaktionen går förlorat, som kroppsspråk och mimik.  
 
Analysen av det insamlade materialet, både gällande den initiala tematiseringen och 
redogörelsen av resultatet, bearbetades gemensamt. Detta minskade risken för felkällor och 
subjektivitet och bidrog därigenom till studiens tillförlitlighet. Som beskrivits tidigare 
anskaffades en kumulativ förståelse som också påverkat studiens tillförlitlighet och därmed 
resultat. Detta eftersom det i den andra intervjun var en intervjuperson som introducerade 
ämnet kring Norges regleringar av snusdosornas utseende, som nämns i avsnitt 2.2. Därefter 
diskuterades ämnet om snusdosornas utseende mer utförligt i de resterande åtta intervjuerna 
än i den första intervjun. Dock anser vi att med tanke på att nio av tio intervjuer behandlade 
frågan kring Norges snusdosor, och snusdosornas utseende mer generellt fortfarande 
diskuterades i första intervjun, att våra övergripande resultat fortfarande kan anses 
tillförlitliga. 
 
5.4 Respondentgalleri 
I respondentgalleri nedan presenteras de intervjupersoner som deltagit i vår studie. Alla 
intervjupersonerna är anonyma och därmed har deras namn fingerats.  
 
Intervjupersoner 

Namn  Ålder  

Ellinor  22 

Alexandra  23 

Sara 21 

Tilda  21 
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Oliver  21 

Emma  22 

Maja  25 

Anton  25 

Felicia  23 

Erik  22 

 

5.5 Forskningsetiska överväganden  
I publikationen God forskningssed 2024 (Vetenskapsrådet, 2024) står det att god 
forskningssed är central för forskningens kvalitet och för att kunna bedriva forskningen på ett 
ansvarsfullt sätt. Detta är något som har varit väldigt viktigt för oss när vi hållit våra 
intervjuer. Esaiasson et al. (2017) med hänvisning till Vetenskapsrådet, skriver att när 
människor ingår i en studie, vid exempelvis intervjuer, är det två viktiga punkter man måste ta 
hänsyn till för att studien ska hålla en god forskningssed. Den första punkten handlar om att 
forskaren måste få deltagarnas samtycke, och i samband med detta ge intervjupersonen 
tillräcklig information om vad studien handlar om. Den andra punkten är att forskaren gör det 
klart och tydligt för intervjupersonen att denne när som helst kan avbryta sin medverkan i 
studien och att informationen de lämnat kan raderas. I genomförandet av våra intervjuer där 
intervjuerna gjordes på plats fick respondenterna skriftligt och muntligt ge sitt samtycke, samt 
att vi tydligt informerade dem om att de kunde dra sig ur när som helst. Under de två 
intervjuerna som utfördes över videosamtal gavs ett muntligt samtycke. Vi informerade våra 
intervjupersoner att intervjun skulle spelas in, att deras tankar och diskussioner kommer att 
användas i studien och att de kommer att vara anonyma.  
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6 Resultat och analys  
I följande del kommer vi att presentera resultatet från våra intervjuer utifrån de tre 
frågeställningarna.  
 
6.1 Vilka faktorer upplever ungdomarna har bidragit till deras 
snusanvändning? 
Intervjupersonerna började snusa innan den nya lagstiftningen trädde kraft i augusti 2022, 
med en intervjuperson som undantag. De flesta beskriver att det var en kompis som 
introducerade dem till vitt snus, genom att de bjöd dem på sin första prilla. Detta inträffade 
ofta under deras gymnasietid, i sammanhang som i skolan eller på fest. I dessa 
festsammanhang påpekar intervjupersonerna att det ofta var en plats där många testade att 
snusa, men också att det var en plats där snusandet upplevdes som något socialt och “roligt” 
att göra tillsammans med andra. En intervjuperson beskriver hur grupptryck och sociala 
normer spelade roll i hur snus framstod som något attraktivt i sociala sammanhang. Snuset 
kan man därför tolka som en symbol för status och grupptillhörighet. 
 

“Och sen asså de här att de väl ändå så en press från andra att det är coolt” - Sara, 
21 år 

 
Att snusa uppfattas inte bara som en “rolig grej”, utan det kan också vara ett sätt att signalera 
grupptillhörighet till en grupp som ansågs vara “cool”. Att snusa kan tolkas handla om att 
känna en känsla av att passa in och att bli accepterad i ett socialt sammanhang. Denna 
upplevda koppling mellan snus och grupptillhörighet är intressant för det sträcker idén om att 
snus kan ha en identitetsskapande funktion, speciellt i ungdomsåldern. Som social 
inlärningsteorin betonar, lär sig människor beteenden genom att observera och imitera andra, 
speciellt om det ger positiva konsekvenser av beteendet (Bandura, 1977). I detta fall när 
intervjupersonen berättar att de började snusa på en fest för det ansågs vara “coolt”, kopplas 
det till social inlärningsteorin. Genom att de testade att snusa kunde intervjupersonen imitera 
ett beteende och skapa en social tillhörighet till en grupp.  
 
Senare i intervjun med Sara, erkänner hon själv att hade inte snus varit en “grej” hade hon 
troligen inte börjat snusa från början. Med “grej” tolkar vi att Sara menar att det var en trendig 
sak som flera gjorde och pratade mycket om. Vilket åter påvisar att användningen av snus är 
starkt kopplat till viljan att känna grupptillhörighet. 
 

“... Jag hade nog inte snusat om det inte var en grej, det tror jag inte.” Sara, 21  
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Flera intervjupersoner beskriver också att det tog tid innan de blev beroende, för vissa tog det 
år och andra månader. Flera beskriver att det inte att var “gott” eller njutbart i början men de 
fortsatte ändå. Många snusade endast i festsammanhang till en början men sedan började de 
snusa mer regelbundet. Vilket också kan kopplas ihop med känslan av att vilja vara med i en 
grupp.  

 
Ingen av intervjupersonerna studerar på gymnasiet längre, men de snusar fortfarande det vita 
snuset. Ingen beskriver heller att de känner av någon press i sociala sammanhang till att snusa 
heller, men ändå snusar alla intervjupersonerna fortfarande idag. Flera av dem berättar att 
snusandet är en del av deras rutiner och individuella vanor. Flera berättade om vad de kallar 
för “efter maten snusen”, som vissa kände var en obligatorisk rutin i deras vardag.  
 

“ …jag tror mitt (beroende) är så rutinbaserat… Jag är mer så nu startar jag filmen, 
då sätter jag in en snus. Nu har jag ätit mat och 5 minuter efter tar jag en snus, jag vet 
inte om det är jag som är konstig, men då ska jag ha in en snus.” - Oliver, 21 år  

 
6.1.1 Vitt snus som ett hälsosammare alternativ  
Flera intervjupersoner beskrev att anledningen till att de började snusa kom från att snus 
uppfattades som ett hälsosammare alternativ till deras tidigare vanor som var cigarretter, vejp 
eller tobak snus. Flera uttrycker att det finns mer information och forskning om de negativa 
konsekvenserna av bland annat cigaretter och tobakssnus än det vita snuset.  
 

“Jag började för att sluta röka och vejpa, så det var därför jag började. Men sen så 
fick jag en ny addiction […]. Jag såg hur enkelt det var att ta fram en dosa [och] 
snusa, [sen] man behöver inte tänka på någonting mer. Du stank inte efter, för man får 
inte röka inomhus och man kan inte vejpa överallt. så var det så ‘Ja men det här är 
enkelt’.” - Maja, 25 år 

 
Maja berättar att hon började snusa för att det var “enklare” och att hon inte “stank” efter. 
Vilket kan tyda på att vitt snus framstår som en socialt accepterad lösning på cigaretter och 
vejp. Andra intervjupersoner har uttryckt liknande upplevelser om att snus är “enklare”, enligt 
intervjupersonerna är det diskretare och smidigare att använda snus än exempelvis cigaretter. 
Många syftade på att man kan snusa inomhus, det syns inte och det är lätt att ta med. Enligt 
ett socialt inlärningsperspektiv kan det tyda på att hon genom observationer och imitation i 
sammanhang där snus är vanligare, fått positiva signaler om detta beteendet (Bandura, 1977). 
I kontrast kan observationen av de negativa konsekvenserna av cigaretter, såsom röklukt, 
bidra till att det beteendet undviks. Maja utvecklade senare i intervjun om sina anledningar till 
varför hon började snusa istället för att röka cigaretter eller vejp. 
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“[…] Det skadar tandköttet så det är solklart [dåligt med snus], men när man inte vet 
riktigt “amen det här gör såhär med din kropp”. Då tänker jag så här “äh, men då 
gör det inte så mycket, det är inte så illa”. Men hade jag fått en lista, som med 
rökning, på vad det gör med kroppen. Då fattar man det mer, då känner man det mer.” 
- Maja, 25 år 

 
Citatet ger en inblick av hur ungdomars val av vitt snus påverkas av deras uppfattningar om 
hälsorisker, särskilt i jämförelse med andra nikotinprodukter. Maja uttrycker själv hur hon 
känner brist på information kring konsekvenserna av att snusa det vita snuset, vilket gör att 
hon anser det vara ett bättre alternativ. Vilket kan bero på att medier och reklam framställer 
snus som ett bättre alternativ. Enligt kultivationsteorin kan detta vidare tolkas som att brist på 
information om vitt snus leder till en skev verklighetsuppfattning, en uppfattning som anser 
att snus är ofarligt eller mindre farligt. När medierna inte ger samma mängd information om 
de hälsofarliga aspekterna av vitt snus, jämfört med cigaretter, kan det tolkas som att det 
bidrar till att forma ungdomarnas uppfattningar, vilket i förlängningen kan påverka deras 
användning av produkterna. 
 
6.1.2 Viljan att sluta snusa 
Flera intervjupersoner är medvetna om att det är ett beroende, ett dåligt sådant, och uttrycker 
att de inte tycker att andra ska börja snusa. Samtidigt uttrycker flera en vilja att sluta snusa, 
men att det också är enligt dem ett framtida problem. Intervjupersonen Oliver beskriver att 
hans snusande hjälper honom att fokusera när han studerar, han berättar själv att han inte 
skulle kunna sitta och läsa en bok utan att snusa. Därför känner han att han inte kommer att 
försöka sluta snusa innan han har tagit examen.  
 

“Jag tänker såhär att när jag pluggat klart, nu ser jag snuset som en rutin grej, typ 
när jag pluggar ska jag snusa. “Jag kan inte vara student och inte snusa”, har jag 
tänkt.” - Oliver, 21 år 

 
Detta påvisar liknande att snusandet är en del av ungdomars identitet och identitetsskapande. I 
Olivers fall är hans snusanvändning en del av hans studentidentitet, en rutin han förknippar 
med att plugga och fokusera. Det indikerar att han upplever en social norm där snusning är en 
naturlig del av studentlivet. Ur ett socialt inlärningsperspektiv kan Olivers upplevelser tolkas 
som ett resultat av observationer och social interaktion. Om snus är vanligt bland studenter 
och framträder som ett hjälpmedel att hantera stress och fokusera, blir det en norm bland 
studenter som imiteras. För att man vill känna en grupptillhörighet till de typiska studenterna 
(Bandura, 1977). 
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Två av våra intervjupersoner, båda män, var de enda i studien som uttryckte att de inte har 
planer på att snusa. Medan de andra uttrycker att det kommer att komma en tid då de “måste” 
sluta snusa. Detta speciellt bland kvinnorna som intervjuades, då flera nämnde att om de 
någon gång ska bli gravida kan de inte snusa.  
 

Jag tänker att som tjej så kommer det ju en gång, om man vill ha barn i framtiden. 
Där man absolut kommer behöva sluta snusa -  Ellinor, 22 år 

 
Intervjupersonerna uttrycker tankar om att i framtiden kommer de att behöva ändra på sitt 
beteende, men de vill ändå inte förändra det nu. Det så kallade “framtida-problemet” är något 
man kan ta tag i senare, men de flesta tänker att det kommer vara jobbigt. Flera berättar om att 
de antingen själva har försökt sluta snusa och upplevt negativa konsekvenser, eller påvisar en 
medvetenhet om hur jobbigt det kan vara att sluta. Detta kan utifrån social inlärningsteori 
bidra till det fortsatta snusanvändningen, där de observerade positiva konsekvenserna 
överväger de potentiella negativa konsekvenserna som kan komma av att sluta. De som testat 
att sluta nämner att de fått “abstinens” och mått dåligt under perioden de försökt avvänja sig, 
slutligen har samtliga börjat snusa igen. Dessutom kan faktumet att det är socialt accepterat 
och normaliserat att snusa också bidra till det fortsatta beteendet. Att sluta snusa skulle kunna 
gå emot det sociala och upplevs svårt, därför skjuts det upp av flera intervjupersoner.  
 
En annan betydande faktor för intervjupersonerna att sluta snusa var av ekonomiska skäl. De 
flesta menar att det är dyrt att snusa, speciellt för de som studerar och lever på sitt 
studiemedel. Intervjupersoner berättar dessutom att de har närstående som slutat snusa på 
grund av ekonomiska skäl, och flera nämner att det är något som de reflekterat över. 
Intervjupersonen Emma som tycker det är dyrt berättade att hennes snusbudget ligger på 
ungefär 1500 kronor per månad, vilket blir ungefär 18 000 kronor om året. När vi intervjuade 
intervjupersonen Sara berättade hon att hon tidigare försökt sluta och hennes anledning för att 
sluta var främst för att det är dyrt.  
 

“Ja, mest för att det var dyrt. Jag känner inte att det var på grund av hälsorisker och 
såna saker, utan det var mest för att det blir dyrt.” - Sara, 21 år   

 
Man kan tolka att de ekonomiska skälen har en mer direkt påverkan på unga snusare att sluta 
snusa, än vad hälsoriskerna har på de unga snusarna. Hälsorisker som verkar uppfattas mer 
avlägset och som ett framtida problem. Enligt social inlärningsteori hade detta kunnat tolkas 
som att när man inte har observerat de negativa konsekvenserna skapas ingen motivation 
utifrån den faktorn att ändra sitt beteende. Intervjupersonerna antyder att de ekonomiska 
konsekvenserna av att snusa är mer direkta och konkreta, pengar försvinner direkt från deras 
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konto när de handlar snus. Speciellt för de studenter som lever på ett begränsat studiemedel 
blir kostnaden för snus en påtaglig utgift. Som därför påverkar och förstärker deras vilja att 
sluta snusa för att spara pengar. Men hur din hälsa påverkas tar längre tid och kanske inte 
direkt kopplas ihop med sin användning av snus. Vilket man kan koppla ihop till hur det 
verkar finnas en brist på information om det vita snusets hälsorisker som bidrar till att det inte 
är en betydande faktor för ungdomarna att sluta snusa.  
 
Ur ett socialt inlärningsperspektiv kan det ekonomiska beslutet att sluta snusa påverkats av 
observation av vänner som prioriterar att spara pengar framför att snusa. När de uppfattar att 
människor i deras sociala sammanhang värdesätter sparsamhet kan de internalisera dessa 
värderingar och anpassa sina egna konsumtionsvanor efter det. Även om de ekonomiska 
skälen verkar vara den mest betydande faktorn kan den också samverka med de hälsorisker 
som de unga snusarna är medvetna om. De känner både direkt påverkan och den långsiktiga 
påverkan som förstärker motivationen hos ungdomarna att sluta snusa.  
 
6.1.3 Smak och identitet 
Ett generellt genomgående tema är att många snusar en specifik smak till vardags, som de har 
gjort under lång tid och som de är väldigt fasta vid, men att det ofta testas nya smaker på fest. 
Antingen testar man från andra i sin omgivning eller så kan man själv köpa en dosa för att ta 
med och testa med sina kompisar. Att testa nya smaker tolkar vi att en del intervjupersoner 
upplever som en rolig och social aktivitet som man gör med sina kompisar. Alexandra säger 
att hon i början av sitt snusande var mer benägen till att testa nya smaker än vad hon är idag. 
Det är flera av intervjupersonerna som uttrycker att de håller sig till en och samma smak idag. 
 

“Ja asså verkligen, jag snusar mint, har alltid snusat mint” - Oliver, 21 år  
 
Detta kan tolkas som ett beteende som blivit en del av Olivers identitet och vanor. Hans 
preferens för det vita snuset kan tros förstärkts genom repetition av beteende eller av social 
förstärkning. Att han känner positiva sociala konsekvenser av att han är en “mintsnusare”. De 
sociala konsekvenserna som han uppfattar positiva och påverkar honom att fortsätta kan vara 
att han känner en tillhörighet med andra som snusar samma smak som honom. Han känner 
igenkänning och gemenskap med de som också snusar det. Detta kan också förstärkas i 
sociala sammanhang när han snusar med vänner, eller när han ser på olika medier att andra 
snusar samma. Man kan tolka det som symbolisk konsumtion, där snuset uttrycker ens 
identitet och personlighet.  
 
Mintsmaken var en populär smak bland intervjupersonerna för detta arbetet. Dess popularitet 
kan också vara ett resultat av marknadsföring och reklam. Utifrån kultivationsteorins 
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perspektiv kan intervjupersonerna exponerats för mycket reklam om mintsnus och därför 
påverkat deras attityd om smaken (Morgan et al., 2015). En annan intervjuperson som var en 
“mintsnusare” var Ellinor, som till och med har skrivit sin favorit snus smak Ice cool på sin 
studentmössa. Vilket visar att hon starkt identifierar sig med denna smak.  
 

“Jag har alltid varit en mintsnusare” - Ellinor, 22 år  
 

Även detta påvisar att snusandet är en del av ungdomarnas identitetsskapande. Genom att hon 
valt en specifik smak och uttrycker denna preferens offentligt signalerar hon med smaken av 
snus vilken typ av person hon är. Det kan tolkas som identitetsskapande genom 
konsumtionsval: att valet av snus fungerar som en symbol för självrepresentation, liknande 
det som Leiss et al. (2005) talar om.  
 
För att svara på frågeställningen, vilka faktorer upplever ungdomarna har bidragit till deras 
snusanvändning, framträder sociala faktorer som främst bidragande utifrån intervjuernas 
resultat. Att känna en känsla av tillhörighet, gemenskap och social acceptans är några av 
dessa. Snuset har också varit ett alternativ för flera intervjupersoner till andra beroende som 
att röka, eftersom att flera intervjupersoner delar föreställningen om att det vita snuset är ett 
bättre och hälsosammare alternativ. En påverkan som verkar vara speciellt betydande är  
identitetsskapande.   
 
Sammanfattningsvis tolkar alltså arbetet att intervjupersonernas erfarenheter med vitt snus 
visar att deras snusande är starkt kopplat till sociala sammanhang, identitetsskapande och 
grupptillhörighet. Många av de intervjuade började snusa under gymnasietiden, ofta i 
samband med sociala aktiviteter som fester, där användningen av vitt snus uppfattades som en 
social och rolig aktivitet. Sociala normer förstärkte det vita snusets status som en symbol för 
tillhörighet och acceptans.  
 
Samtidigt kopplas snuset ihop med personliga rutiner och praktiska fördelar, vilket gör att 
snuset har en egen plats i intervjupersonernas vardag och självbild. Valet av smak på snuset, 
som mint, spelar också en speciell roll i identitetsskapandet, där vissa identifierar sig starkt 
med sin smakpreferens på sitt snus.  
 
Trots att det fanns en medvetenhet hos intervjupersonerna om hälsorisker och de höga 
kostnaderna av att snusa, skjuter flera av dem upp “problemet” att sluta snusa. Ofta hänvisar 
de till olika praktiska skäl eller kommande livsfaser, som graviditet. Men de ekonomiska 
skälen verkar vara ett direkt och konkret skäl för de flesta att sluta snusa, särskilt för de unga 
som pluggar och lever på studiemedel. Vilket förstärks av observationer och social påverkan 
från vänner som prioriterar att spara pengar framför att snusa. 
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6.2 Hur upplever unga personer att medieinnehåll påverkar deras 
snusvanor?  
När vi använder oss av begreppet medieinnehåll syftar vi framförallt på innehåll från sociala 
medier, tv, radio och tidning. Till exempel bilder och videos i sociala medier eller 
nyhetsartiklar. Denna frågeställning behandlar inte reklam om vitt snus som 
intervjupersonerna tar del av i olika medier, det tas upp och diskuteras i den tredje 
frågeställningen.  
 
Utifrån intervjuerna kunde vi se att intervjupersoner tar del av medieinnehåll kring snus 
framförallt via sociala medier, de främsta plattformarna där innehåll om vitt snus gestaltas är 
på Tiktok, Instagram och Snapchat. Den upplevda tonen hos intervjupersonerna kring 
medieinnehållet är att det framställs relativt positivt eller mer neutral. Många respondenter 
uppger att de har sett bilder från både influencers och privatpersoner i deras närhet där snuset 
förekommer i bakgrunden. Snusdosan har då varit placerad i bakgrunden på bilden, 
exempelvis på ett bord. Sådant typ av innehåll är det som vi väljer att beskriva som neutralt, 
en subtil exponering som finns som en del av bakgrunden i deras mediaflöden. En delad 
mening gäller bland intervjupersonerna att nyhetsrelaterat medieinnehåll om vitt snus för det 
mesta framställs negativt, medan medieinnehåll från privatpersoner och influencers antingen 
har en positiv eller neutral klang. Nyhetsrelaterat medieinnehåll syftar exempelvis på 
nyhetsartiklar eller nyhetsvideor, som exempelvis finns i flödet på plattformen Tiktok. En av 
intervjupersonerna reflekterar över att den humoristiska tonen hos visst medieinnehåll om 
snus kan bidra till att människor uppmuntras att börja, då snuset associeras med något roligt 
och underhållande. 
 

“I nyheterna brukar det främst vara att de försöker stoppa snuset, medan i sociala 
medier är det mer privatpersoner som ska göra roliga grejer och försöka underhålla. 
Då blir det ett helt annat perspektiv, då blir det kanske ett fokus på att “det här är en 
kul grej att använda. […]” - Tilda, 21 år.  

 
Tildas resonemang korrelerar med tidigare forskning, exempelvis i Elmore et al. (2017) studie 
såg man att beroende på hur alkohol- och tobakskonsumtion framställdes i sociala medier 
spelade en viktig roll i att forma hur ungdomarna uppfattar den sociala acceptansen och 
normerna kring denna form av alkohol- och tobaksanvändning. Detta visar på att 
intervjupersonerna besitter en viss medvetenhet kring hur de möjligtvis kan påverkas av 
medieinnehåll om snus.  
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6.2.1 Medieinnehåll på sociala medier 
Flera av intervjupersonerna berättar att de tagit del av innehåll på sociala medier, främst via 
Tiktok, där man genom korta videoklipp får följa personer som ska sluta snusa. Den här typen 
av innehåll verkar väcka ett intresse hos intervjupersonerna, och en del beskriver det som 
“intressant” eller “roligt”, de flesta valde att fortsätta ta del av denna typ av innehåll. Men 
trots att innehållet var intressant att ta del av, var det inte en tillräckligt stark 
motivationsfaktor för att faktiskt ta steget att sluta snusa. Tilda uttryckte att hon blev 
inspirerad av personer som försöker sluta snusa, men det motiverar inte henne tillräckligt för 
att själv sluta. Hon berättar även att hon upplevt att människor uttrycker sig väldigt positivt 
gentemot personer som försöker sluta snusa:   
 

“[…] Det är så pass vanligt och okej i vårt samhälle, det ses inte ner på. Men när 
någon väl försöker sluta så är det väldigt positivt, alla får väldigt mycket stöd, alla vet 
ju att det inte är bra.” - Tilda, 21 år.  

 
En av intervjupersonerna, Oliver, berättade att han såg en person på Tiktok som skulle försöka 
sluta snusa och att han tyckte det var ganska roligt att ta del av den typen av innehåll. När han 
berättade detta fick han följdfrågan om han upplevde att han blev motiverad av denna typ av 
medieinnehåll, då svarade han nej. Men han uttrycker att det ändå väckte fundering kring hans 
användande:  
 

“ Nej, jag blir inte motiverad. Men det är alltid kul att leka med tanken, hur hade jag 
mått om jag slutade snusa, hur hade jag blivit? galen? Hade jag blivit sur? Hade jag 
inte känt någonting alls? Jag hade nog blivit påverkad såklart, men man vet inte. Det 
är absolut det jag tänker ibland. Men jag är inte super motiverad att sluta snusa. [...]” 
- Oliver, 21 år.  

 
I Olivers resonemang synliggörs en intressant aspekt av hur medieinnehållet påverkar 
användarnas snusvanor, även om innehållet inte direkt leder till ändrade snusvanor, kan det 
väcka tankar och medvetenhet kring deras eget användande. Oliver uttrycker att han inte är 
motiverad att sluta snusa trots att han tagit del av innehållet. Detta kan utifrån social 
inlärningsteori bero på att han inte ser tillräckligt stora fördelar med att sluta, eller att videon 
inte tydligt visar fördelaktiga konsekvenser och därav motiveras han inte till att förändra sitt 
beteende. En annan intervjuperson, Maja, berättade att hon blev motiverad av den typen av 
medieinnehåll där man får följa med personer som ska försöka sluta snusa, trots att hon tagit 
del av innehållet har hon inte slutat än men har börjat trappa ner i sin användning.  
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Intervjupersonen Ellinor beskriver att när hon tar del av bilder som associeras snus med något 
som hon anser njutningsfullt, kan det förstärka hennes motivation till att ta en snusprilla. 
Detta kan förstås genom social inlärningsteori där observationen av “modeller” då sker via 
medieinnehållet. När en handling kopplas med positiva känslor eller fördelar ökar 
sannolikheten att personer efterliknar dessa handlingar. Genom bilderna där positiva 
associationer till snus skapas uppmuntras intervjupersonen Ellinor att snusa då hon ser vilka 
positiva konsekvenser som handlingen har. När hon ser bilder som visar att när man snusar 
skapas en njutningsfull stämning, en positiv konsekvens, blir det enklare för henne att 
efterlikna handlingen.  
 

“Ser jag någon när jag sitter och scrollar, som njuter av en snus då kan jag absolut bli 
sugen, det handlar om hur bilden är tagen. Ser man någon sitta i solen på vintern med 
en kopp kaffe och en snus, kan jag ju inte säga att jag inte blir sugen.” - Ellinor, 22 år.  
 

För några intervjupersoner blir medieinnehållet en typ av påminnelse, att påminnas om snuset 
gjorde att man motiverades till att ta en snusprilla. En av respondenterna, Felicia, berättade att 
hon upplevde att hon blev sugen när hon såg snus på bilder när hon försökte att sluta snusa, 
att det ständigt påminde henne och bidrog till att det blev svårare att sluta snusa.  
 
För det mesta upplever intervjupersonerna att det vita snuset porträtteras på ett positivt eller 
neutralt sätt som beskrivits tidigare. Flera respondenter berättar att de lägger märke till när 
snusdosor finns med i bakgrunden av bilder. Intervjupersonerna menar att detta bidrar till att 
normalisera snusanvändningen, att snusandet blir en del av vardagen. Tilda uttrycker det 
såhär:  
 

“Kanske att det får mig att känna att det är mer okej att jag också fortsätter med det, 
att det är mer normaliserat. [Då tänker jag] “där är det en som håller på” eller “där 
en offentlig person som gör det”. Då spelar det ingen roll att jag också gör det. Det 
skulle väl kunna vara en påverkan.” - Tilda, 21 år.  
 

Enligt kultivationsteorin kan människors tankar och syn på världen formas genom vad man 
exponeras för via medier. Att flera av intervjupersonerna upplever en ökad normalisering av 
att använda det vita snuset kanske delvis går att förstå genom den subtila exponeringen. När 
man ofta tar del av bilder i sociala medier där det vita snuset finns med, upplevs det som en 
naturlig del av sociala medieflödet. Detta kan förstärka en känsla av att det vita snuset blir en 
naturlig och självklar del av vardagen. En upplevd normalisering av det vita snuset gör att det 
känns “mer okej” att använda eftersom man ser det så ofta som en naturlig del av bilderna 
man exponeras för.  
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6.2.2 Brist på information om det vita snusets hälsorisker 
Flera av respondenterna berättar att de tagit del av nyheter kring det vita snuset, genom 
nyhetskanaler via sociala medier eller nyhetsappar. Flera uppfattar denna typ av innehåll som 
negativt framställd men anger trots det att innehållet är intressant och majoriteten interagerar 
med det och de läser klart artiklarna. Exempelvis uttrycker Oliver att en artikel han läst om 
det vita snusets hälsorisker var “deppigt” men trots det var informationen intressant att läsa. 
Intervjupersonernas berättelser visar dessutom på en synlig upplevelse av informationsbrist 
kring de faktiska riskerna med att använda vitt snus. Flera intervjupersoner uttrycker en vilja 
och ett intresse att få mer kunskap kring detta och särskilt från vetenskapliga undersökningar 
och nyheter förankrade i konkret fakta. Respondenten Alexandra säger exempelvis:  
 

“Men om det är en undersökning om konsekvenser eller innehåll så tycker jag det är 
lite mer intressant, för då är det ändå konkret fakta liksom.“ - Alexandra, 23 år.  

 
Det framträder också en viss känsla av osäkerhet om vad som faktiskt stämmer kring riskerna 
med det vita snuset. När intervjupersonerna upplever att de exponeras av skiftande 
information om risker och fördelar som presenteras, exempelvis att snusa har framförts som 
ett bättre alternativ till att röka cigaretter. Det skapar en situation där individer inte vet vilken 
information som är mest tillförlitlig, vilket i sin tur kan leda till en minskning i motivation att 
förändra sitt beteende. Respondenterna Maja och Anton uttrycker det exempelvis:  
 

“ […] Men annars är det där med att det inte finns fakta om det, i ena sekunden säger 
de att det är bra och andra sekunden är det negativt. Så man vet inte vart man står 
där.” - Maja, 25 år. 

 
“ Det var länge sen men jag tror det kom upp en sån här, att man vet inte riktigt vad 
som finns i det här vita snuset. Det kan vara jättefarligt, men sen har jag inte hört så 
mycket mer om det. […] “ - Anton, 25 år.  

 
Tillsammans med en brist på konkret fakta om riskerna, delvis att snuset är ett 
beroendeframkallande medel och att snuset blir en sådan normaliserad del av användarnas 
vardag. Detta kan bidra ytterligare till att minska motivationen för att sluta med 
användningen. Intervjupersonen Erik antyder på en viss längtan efter utökad information 
kring snusets hälsorisker och att samhället bör lägga mer resurser på forskningen av snuset. 
Han menar på att detta hade kunnat bidra till att påverka människor att inte börja använda 
snus. Det kan jämföras med den spridda kunskapen om cigaretters hälsorisker och att det 
bidragit till att personer hellre valt att gå över till att snusa. Utifrån intervjuerna upplever vi att 
för flera respondenter hade en utökad kunskap om snusets risker kunnat bidra till att öka deras 
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motivation för att sluta använda det vita snuset. Som tidigare beskrivit i första 
frågeställningen kan avsaknaden av information om negativa konsekvenser utifrån social 
inlärningsteori bidra till det fortsatta snusbeteendet. 
 
Utifrån intervjuerna går det att se att intervjupersonerna upplever en viss påverkan av 
medieinnehåll om vitt snus. För att svara på frågeställningen “Hur upplever unga personer att 
medieinnehåll påverkar deras snusvanor?”, kan vi från intervjuerna se att för flera 
intervjupersoner upplever man att beteendet “att snusa” normaliseras. Detta sker i samband 
med att man tar del av bilder och videor där personer snusar eller i en del inlägg har en 
snusdosa med i bakgrunden på en bild. Det gäller både inlägg från personer i deras närhet och 
kända personer. För några intervjupersoner skapas en känsla av det upplevdes “mer okej” att 
snusa när man såg andra göra det, beteendet normaliseras och upplevs som en del av 
vardagen. Bilder och videos upplevdes kunna tjäna som en typ av påminnelse för några av 
intervjupersonerna, till exempel när man såg en snusdosa på en bild blev man påmind av att ta 
en snus. En del intervjupersoner tog del av innehåll där man fick följa personer som försökte 
sluta snusa, trots att innehåll skapade ett intresse hos respondenterna var det inte tillräckligt 
motiverande att faktiskt sluta snusa.   
 
Många upplever att nyheterna om vitt snus oftast är negativt vinklade och en del upplevde att 
det dessutom var lite jobbigt att ta del av nyheter om vitt snus. Trots detta kunde vi se att det 
fanns ett brett intresse för nyheter om vitt snus. Flertalet respondenter tyckte att det var 
intressant att ta del av nyheter som gällde forskningen på vitt snus, i och med detta såg vi att 
det fanns en ganska stark längtan hos många intervjupersoner att få mer information och 
kunskap framförallt kring hälsoriskerna av att snusa vitt snus. Man visste helt enkelt för lite 
om riskerna vilket gjorde det enklare att rättfärdiga beteendet att fortsätta snusa.  

 
6.3 Hur upplever ungdomarna att marknadsföring och reklam 
har påverkat deras snusanvändning? 
Det finns delade meningar hos intervjupersonerna kring uppfattningen av den påverkan som 
reklam har på deras egna snusvanor. Hos flertalet av intervjupersonerna identifieras en 
upplevelse och övertygelse av att inte själva påverkas. Dock reflekterade en del av 
intervjupersonerna över att de omedvetet hade kunnat bli påverkade och verkar dela 
uppfattningen om att reklam är ett ständigt närvarande påverkansmedel i vårt undermedvetna. 
Intervjupersonen Emma antyder till att marknadsföring och reklam från snusföretaget VELO 
haft en undermedveten påverkan på henne och andra i hennes omgivning, och fått dem att 
överge sitt tidigare cigarett-användande för det vita snuset: 
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“Men om man faktiskt ska prata om det och tänker på det i en sekund så blir man ju 
så “fan vad dumt det är, fan vad lurade alla blev ändå, faktiskt. Det var ju ganska 
aggressiv marknadsföring skulle jag säga, de tog sin in snabbt och ​ersatte 
[cigaretter].” - Emma, 22 år 

 
Från Emmas tankegång kan kopplingar till kultivationsteorin dras, den marknadsföring och 
reklam som Emma exponerats för kan ha format hennes snusbeteende. Det kultivationsteorin 
menar är att frekvent exponering och konsumtion av ett visst medieinnehåll eller budskap kan 
påverka kognition och beteende, samt sätt att se på världen. Hennes verklighetsuppfattning 
kan därför ha påverkats där den plats som cigaretter spelade i hennes vardag och sociala 
omgivning ersattes av det vita snuset som en följd av reklamen. Om man däremot utgår från 
Landins (2005) resonemang, gällande hur reklamen framförallt påverkar omedvetet och när 
den identifieras blir obetydlig, kan Emmas tillkännagivande och medvetenhet kring 
marknadsföringskampanjerna tyda på att det inte var det som framförallt spelade roll i 
övergången till snus.  
 
Majoriteten av intervjupersonerna, inklusive de som uppger att de antagligen blivit påverkade 
omedvetet, påstår att de själva i dagsläget inte tror att deras dagliga snusvanor påverkas av 
den reklam som de tar del av. Trots det uttrycker många att de tycker det bör finnas mer 
regleringar av reklamen, specifikt med hänsyn till unga personer som de tror kan påverkas 
mycket mer än dem själva, då intervjupersonerna är personer med redan etablerade snusvanor. 
Från detta tankemönster kan också kopplingar dras till Landins (2005) perspektiv. Han pekade 
på att även om vi själva blir påverkade av reklam så upplever vi det inte så, men att vi 
däremot kan uppfatta en allmän påverkan på samhället i stort. När intervjupersonerna tänker 
tillbaka till starten av sitt egna snusande uppger de att det inte hade med reklamen att göra 
utan främst sociala faktorer. Exempelvis svarade intervjupersonen Felicia på frågan om hon 
tror att personer som aldrig snusat innan lockas till att testa snus om de tar del av snusreklam:  
 

“Jag vet inte… Asså jag var inte så lockad innan, jag blev mer lockad av personer 
som sa att det var nice än själva reklamerna tror jag”. - Felicia, 23 år 
 

Paralleller till social inlärningsteori kan dras från Felicias svar. Enligt teorin är en av de 
viktiga delarna i inlärningen att genom observationer av andras beteenden uppmärksamma 
och minnas väsentliga delar, som i detta fallet är de positiva effekterna av vitt snus. När hon 
berättar om starten av sin snusanvändning så är det just de sociala sammanhangen och andra 
personer i sin omgivning som hon minns. Hon nämner bland annat att hon testade vitt snus i 
festsammanhang efter att hon sett några av sina nära vänner snusa regelbundet, samt att andra 
i dessa sammanhang också uppmuntrade till att snusa. I relation till kultivationsteorin kan 
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man dock anta att reklamen, eftersom hon minns den, fortfarande bidragit till att normalisera 
sättet att se på vitt snus.  
 
De flesta intervjupersonerna berättar dock att de inte ser särskilt mycket reklam kring vitt snus 
på sociala medier i dagsläget, även om många minns att det har funnits ett stort flöde tidigare. 
De har även märkt av minskningen av reklamens förekomst under de senaste åren. Vid detta 
skede i intervjuerna har vi som intervjuare inte introducerat eller berättat om lagstiftningen 
2022. Men samtidigt finns det de intervjupersoner som inte vill minnas att de har blivit 
exponerade för särskilt mycket reklam även innan lagstiftningen, och om de har blivit det 
menar de att det inte var något som de la märke till. Utifrån Landins (2005) resonemang kan 
detta vara ett tecken på att reklamen faktiskt har påverkat i och med att dessa intervjupersoner 
fortfarande har snusat. Landin hävdar som tidigare beskrivet att reklam påverkar det 
omedvetna och när reklamen uppmärksammas sätter människan igång sina 
försvarsmekanismer vilket gör att reklamen förlorar sitt inflytande. Att minnas reklamen kan 
därav tolkas som att det inte borde ha en betydande roll i ett snusanvändande. Och tvärtom att 
de som inte minns den troligen blivit påverkade. 
 
Intervjupersonen Erik sticker ut i mängden av våra intervjupersoner då han till skillnad från 
andra inte uppfattar att han blivit influerad av skolkamrater och sin sociala omgivning i första 
hand. Istället menar han att han började snusa för att han tyckte att det var “ballt”, det var 
coolt, han var dessutom den första i hans umgänge som började snusa. Uppfattningen att snus 
är något coolt kan tolkas utifrån Leiss et al. (2005) beskrivning av hur olika varor, som i detta 
fallet snuset, fungerar som symboler för en viss livsstil, eller ett sätt att uppnå högre status. 
Hur snuset fått denna status kan möjligtvis vara genom reklam eller annat medieinnehåll om 
man utgår från kultivationsteorin. Senare i intervjun återkommer han till början av sitt 
snusande och nämner att det delvis handlade om att han spelade i ett band, trots att det inte 
var någon annan i bandet som snusade. Eriks berättelser kan tolkas som att han hade fått för 
sig att den “coola” livsstilen som associeras med att spela i ett band också associerades med 
snusning.  
 
Dock snusade Erik initialt tobakssnus och började snusa vitt först när han introducerades till 
det av sin flickvän, alltså började övergången till det vita snuset på grund av sociala faktorer 
enligt honom. Trots att Erik endast är 22 år berättar han att han via Instagram ofta exponeras 
för reklam om vitt snus, detta beror på att hans Instagramkonto är inställt på fel ålder och 
därav tror appen att han är äldre. “Ballt” är även ordet som Erik väljer för att beskriva den 
bild som han tycker att reklamen målar upp av det vita snuset. Den reklam som de resterande 
intervjupersonerna minns från innan lagstiftningen beskrivs som positiv och exempel ges där 
de drar associationer till sommar och fräschhet. Det beskrivs även hur influencers gjorde 
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samarbeten med snusföretagen. Sara beskriver hur hon upplevde reklaminnehållet på sociala 
medier: 
 

“Jag tyckte det kändes som att de försökte sälja en livsstil typ. De hade så tropiska 
smaker och var utomlands och så här, lite soligt så.” - Sara, 21 år 

 
Utifrån social inlärningsteori hade detta kunnat tolkas som att de influencers som gjorde 
reklam fungerade som modeller för en livsstil som unga vill imitera. Associationerna till 
utomlandsresor och sommar skulle kunna ses som något eftertraktat och därav en del av 
marknadsföringsstrategierna som Leiss et al. (2005) talar om. Att ha sett influencers på 
sociala medier leva en livsstil där det vita snuset framställts som en viktig komponent kan 
enligt Leiss et al. resonemang uppmuntrat till konsumtionen av snuset på vägen till den 
eftertraktade livsstilen.  
 
Vidare beskriver Sara hur hon tror att yngre personer lättare kan bli påverkade av det som 
influencers lägger upp och marknadsför, samt hur den typen av regleringar som har gjorts 
genom lagstiftningen 2022 hade kunnat vara gynnsamma. Hon tror att det som gör 
marknadsföring och reklam via sociala medier mer inflytelserik är att den är betydligt mer 
personlig än den som man tar del av ute i det verkliga livet, exempelvis skyltar. Vidare 
uttrycker hon också att hon tycker att det är fel att göra reklam om snus och att man inte borde 
få göra det, för vad är egentligen skillnaden mellan vitt snus och andra tobaksprodukter?  
 
Andra beskriver även reklam som setts på exempelvis busshållplatser och på stan, men den 
beskrivs som mer neutral och uniform. Till exempel har intervjupersonerna endast noterat 
självaste snusdosorna och inte mycket annat utstickande. Flera intervjupersoner nämner hur 
de än idag exponeras för reklam om vitt snus via podcasts, Ellinor uppfattar att denna 
reklamen ofta har en positiv klang. När Alexandra får frågan om hon tycker att det borde 
finnas mer regler kring hur reklam om vitt snus får se ut svarar hon att: 
 

“[…] för min del hade det nog inte spelat någon roll om det fanns eller inte fanns 
eftersom jag redan snusar. Asså ja, det hade kunnat tas bort absolut eller införas mer 
regler kring det eller så. Men det hade inte påverkat mig någonting hur det än blev, 
men det är väl alltid positivt att inte uppmana nya snusare liksom. Även fast man 
säger att det är till folk över 25 [i reklaminslagen i poddar] så lyssnar man ju inte på 
det om man är ung och vill börja snusa.” - Alexandra, 23 år 

 
Ett genomgående tema är också att flertalet intervjupersoner får riktad reklam från 
återförsäljare av snus som skickar mail där de uppmanar till att köpa mer snus. 

43 



 

Intervjupersonerna menar att sådan typ av reklam kan fungera som påminnelse till att ta en till 
prilla eller lokalisera sin snusdosa, snarare än att uppmana dem till att köpa mer snus.  
 
6.3.1 Marknadsföring utöver reklam 
En del av marknadsföringen som en stor del av intervjupersonerna medger däremot kan 
påverka och uppmuntra dem till att snusa är både snusdosornas utseende och det breda 
utbudet av smaker. Flera beskriver hur de själva känt sig lockade att köpa en viss dosa på 
grund av dess utseende, exempelvis vittnar Alexandra om hur hon sett dosor som varit 
speciellt utformade för Halloween. Tilda nämner också att hon tycker att en rolig del av 
snusandet är att gå och titta på vilka smaker och färger som dosorna har när hon ska köpa en 
ny dosa. 
 
Dosornas utseende och smaknamn tycker många känns barnsligt och identifierar det som en 
del av att marknadsföringen tydligt är riktad mot en ung publik. Lättsamma och skämtsamma 
namn som “groovy grape” och “blushy berry” nämns. Emma uppger att denna typen av namn 
tydligt påminner om godis. Tilda säger dessutom: 
 

“… det marknadsförs ju som något lättsamt och roligt och kanske till en yngre publik. 
Det kanske inte är 50-årige Ove som ser groovy grape och ba “åh spännande!”, och 
blir beroende av vitt snus. Utan det är kanske 17-åriga Lisa som ser det på en fest och 
ba “det där måste jag testa, det ser ju kul ut”.” - Tilda, 21 år 

 
Oliver kallade dessutom namnen för töntiga och Erik antyder att smaknamnen kan vara 
missvisande. Erik vittnar om att ha känt sig besviken efter att han valt att testa en ny smak 
utifrån dess namn då självaste smaken sedan inte levde upp till förväntningarna. Men även om 
inte namnen i sig är det som lockar de flesta intervjupersonerna till att snusa är självaste 
smakerna till det vita snusets fördel. En av anledningarna till att intervjupersonerna föredrar 
det vita snuset framför tobakssnus har med smakerna att göra och att det upplevs som 
fräschare. Större delen av intervjupersonerna snusar inte själva de “roliga” smakerna utan 
håller sig till exempelvis mint. Flera beskriver tobakssnus som äckligt.  
 

“Har du testat tobakssnus någon gång?” 
“Asså på fyllan någon gång, men det är ju skitäckligt. Det kan ju inte vara smaksatt 
heller, det är ju det att det [vita snuset] är smaksatt, det hjälper ju väldigt mycket. Det 
är ju något som cigg till exempel inte har, det kommer alltid smaka äckligt liksom.” - 
Emma, 22 år 
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Kring snusdosornas utseende så vittnar intervjupersonerna om skillnader mellan andra 
tobaksprodukter som tobakssnus och cigaretter till hur de vita snusdosorna ser ut. Det vita 
snusets dosor beskrivs som färgglada och ofarliga, i kontrast beskrivs tobakssnusets dosor 
med ord som läskiga, hårda och maskulina. Utifrån kultivationsteorin hade detta kunnat tolkas 
som ett resultat av den tidigare beskrivna marknadsföringen, där en potentiell förändring av 
verklighetsuppfattningen möjligen har skett. Istället för att se på snus som en del av en 
maskulin kultur som tobakssnuset associeras till, kan marknadsföringen riktat till unga och 
framför allt tjejer ha skapat nya beteenden hos gruppen. Samt ett nytt sätt att se på fenomenet 
snus och en ny kulturell symbol, alltså den typ av symbol som Leiss et al. (2005) beskriver att 
konsumtionssamhället är beroende av.  
 

“När jag gick i nian tyckte jag att det var jätte jätte äckligt, men precis där någon 
gång så kom det vitt snus. Och då blev de liksom ‘coolt tjejer kan också snusa’” - 
Sara, 21 år 

 
I intervjuerna ställdes frågan om intervjupersonerna tror att sådana regleringar som Norge 
infört kring hur snusdosorna får se ut hade påverkat benägenheten att snusa. Till denna fråga 
trodde sig de flesta inte själva påverkas i någon högre utsträckning, men ställer sig ändå 
positiva till det då det hade kunnat hjälpa andra. 
 

“Det hade nog hjälpt de yngre, asså de som inte har börjat. Men asså jag hade ju inte 
brytt mig, det spelar ju ingen roll hur den ser ut för mig, mig har de ju redan. Men det 
hade nog hjälpt preventivt.” - Emma, 22 år 
 

Sammanfattningsvis kan frågeställningen om hur marknadsföring och reklam upplevs påverka 
ungdomarnas snusanvändning besvaras med att det finns en övergripande upplevelse av att 
själv inte påverkas av den reklam som de tagit del av i både tidiga stadier av sin användning 
och i dagsläget. Däremot finns det dem som tror att de blivit påverkade utan att de själva varit 
medvetna om det i stunden. Flera intervjupersoner menar alltså att deras initiala snusvanor 
påverkades mer av sociala faktorer än av reklam, vilket kopplas till social inlärningsteori. 
Observation av vänner och sociala sammanhang lyfter intervjupersonerna som starkare 
drivkrafter än reklam. 
 
Många tror dessutom att andra påverkas mer än dem själva och ställer sig positiva till olika 
typer av regleringar av marknadsföring, både reklammässigt och hur självaste produkten är 
utformad, då de tror att det kan minska benägenheten för andra att börja snusa. Många nämner 
hur reklamen som tidigare befann sig på sociala medier upplevts som “aggressiv” och riktad 
främst mot unga och även tjejer. Samtidigt beskrivs även hur det vita snuset framförallt var en 
trend bland tjejer i dess tidiga dagar, flera intervjupersoner nämner hur det betraktades som 
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just “tjejsnus” till en början. Men även om det normaliserats hos unga killar över tid. Detta 
kan tolkas som att reklamen faktiskt haft en påverkan på det viset att skapa ett socialt 
fenomen samt normaliserat och bidragit till hur denna generation ser på det 
beroendeframkallande snuset. Sammantaget framträder en bild där både medveten och 
omedveten påverkan från reklam, sociala sammanhang och marknadsföring genom 
produktdesign samverkar i skapandet och upprätthållandet av snusvanor.  
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7 Slutdiskussion 
I följande kapitel kommer resultatet från frågeställningarna ovan att diskuteras i relation till 
varandra. Och utifrån studiens syfte, vilket är att med hjälp av unga snusares upplevelser 
diskutera vilken roll som medier och reklam möjligen spelar i den fortsatt ökande trenden 
bland unga att använda vitt snus. 
 
Ungdomarna vittnar om att deras snusbeteenden framförallt startade på grund av sociala 
faktorer, som diskuterats i frågeställning 1. Utifrån intervjupersonernas berättelser kan 
kopplingar till social inlärningsteori dras, där många sett andra personer i sin omgivning snusa 
för att sedan börja själva. Dessutom beskriver flertalet intervjupersoner hur de tar del av 
innehåll, både reklam och andra inlägg, på sociala medier där snus förekommer. Dessa inlägg, 
och personerna i dem, kan därför fungera som modeller utifrån social inlärningsteori. 
Innehållet och främst reklamen tolkas även som att det framställs i ett positivt ljus och som 
något coolt, en del av en livsstil. Sättet som snuset framställs i reklam och sociala medier kan 
kopplas till kultivationsteorin där exponeringen för sådant innehåll bidrar till att normalisera 
upplevelsen av snus samt integrera det vidare i den svenska kulturen. Detta kan man även se i 
tidigare forskning att beroende på hur alkohol- och tobakskonsumtion framställs i sociala 
medier spelar en viktig roll i att forma hur ungdomar uppfattar den sociala acceptansen och 
normerna kring alkohol- och tobaksanvändning (Elmore et al. 2017).  
 
Däremot upplever många att det nyhetsinnehåll som finns framställer snuset i ett negativt ljus, 
där hälsorisker betonas. Men samtidigt upplever många att de inte besitter tillräcklig kunskap 
om hälsorisker för att det ska påverka deras snusanvändning. Flera intervjupersoner diskuterar 
också att om det hade funnits mer information om hälsoriskerna hade det påverkat människor 
att inte börja snusa och att sluta använda snus. Alltså kan medieinnehållet utifrån dessa 
upplevelser antas ha en påverkan på motivationen till att sluta snusa. Flera intervjupersoner 
nämner också hur kunskapen kring andra tobaksprodukters negativa konsekvenser får dem 
föredra vitt snus, detta kan ses som en följd av att det finns mer tillgänglig information. Detta 
kan kopplas till både social inlärningsteori och kultivationsteorin. 
 
Vi tolkar även att ungdomarnas snusanvändning är en del av deras identitetsskapande. Till 
exempel spelar valet av smak på snus en speciell roll i identitetsskapandet, där vissa 
identifierade sig starkt med sin smakpreferens på sitt snus. Liknande som den tidigare 
forskningen av Alnesten et al (2022), som hittade att unga snusare påverkades av en känsla av 
tillhörighet, gemenskap, ett abstrakt grupptryck och social status. Liknande tolkar även vi att 
dessa känslor är bidragande faktorer för ungdomars snusanvändning eller att börja snusa.  
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Utifrån intervjupersonernas upplevelser kan vi konstatera att de inte känner sig påverkade av 
lagstiftningen (SFS 2022:1257), även om flera märkt minskningen av reklamens förekomst i 
sociala medier. Baserat på studiens resultat är det svårt att säga något om hur lagstiftningen 
påverkat förhållandet mellan medier, reklam och snusanvändningen. Men alla 
intervjupersoner ställer sig positiva till regleringen av reklam och uttrycker att det skyddar 
andra även om det inte spelar någon roll för dem själva. Intervjupersonerna upplever inte att 
reklam var en avgörande faktor när de själva började snusa, utan som konstaterat i första 
frågeställningen började snusandet i sociala sammanhang. Ett genomgående tema i alla 
intervjuer är upplevelsen att de själva inte påverkas av reklamen och medieinnehållet, men 
samtidigt värnar man om att andra kan påverkas och tror att unga är speciellt sårbara.  
 
Under intervjuerna framkom att nästintill alla intervjupersoner har en önskan om att sluta 
snusa i framtiden. Ett av de främsta motiven som nämns för att sluta snusa är den ekonomiska 
aspekten, många nämner att det är dyrt att snusa. Även om det inte går att dra konkreta 
slutsatser om vilken effekt regleringen av reklamen har haft på snusanvändningen i Sverige, 
kan faktumet att snusandet fortfarande ökar indikera att det krävs andra åtgärder om man vill 
minska snusanvändningen. Vi anser därför att det kan vara motarbetande att sänka skatten på 
tobaksfria produkter, inklusive vitt snus, när den ekonomiska faktorn verkar drivande till att 
vilja sluta.  
 
Arbetet har bidragit till att nyansera diskussionen av medier och reklamens påverkan på 
människors attityder och beteenden med ett kvalitativt perspektiv. Genom intervjuer med 
ungdomar kan tidigare forskning, som främst utgått från ett kvantitativt perspektiv, 
kompletteras och stärkas. Flertalet studier som beskrivits i avsnitt 2.5 drar kopplingar mellan 
exponering för medieinnehåll, reklam och normaliseringen av alkohol samt snus. Med hänsyn 
till våra intervjupersoners diskussioner, samt social inlärningsteori och kultivationsteorin kan 
även liknande kopplingar urskiljas.  
 
För att besvara syftet och frågeställningarna är det sociala en stor upplevd faktor hos 
ungdomarna för deras snusanvändning, men tecken på omedveten påverkan från medier och 
reklam kan samtidigt urskiljas. Slutligen upplever ungdomarna att medieinnehåll till viss del 
påverkat deras snusanvändning, främst genom att uppmanas till att snusa när de blir påminda 
av inlägg i sociala medier. Genom detta arbete har faktorer till snusanvändning diskuterats 
och utifrån vårt syfte kan vi alltså säga att ungdomarna antyder att medier och reklam har en 
viss roll för deras snusanvändning, men den är till stor del i normaliseringsprocessen och det 
omedvetna. Den sociala påverkan upplevs av ungdomarna har en större påverkan på deras 
snusanvändning.  
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En styrka i detta arbete var användningen av kvalitativa intervjuer eftersom det gav 
djupgående insikter om ungdomarnas upplevelser och attityder kring vitt snus. Dock kan 
studiens begränsade omfattning, i och med urvalet på endast 10 intervjupersoner, begränsa 
generaliserbarheten av resultaten. Även om studiens resultat inte kan anses vara representativa 
för en större population, så är det inte heller studiens huvudsakliga syfte. De generella 
kunskaper som denna studie bidragit med kan anses användbara i diskussionen om det vita 
snusets framtid i samhället, samt om reklamens plats i vårt konsumtionssamhälle. Studiens 
resultat bidrar dessutom till att stärka tidigare forskning som föreslår att de sociala aspekterna 
har en stor påverkan på människors snusanvändning. 
 
Dessutom kan faktumet att de 10 intervjupersoner som ingått i studiens reflektioner och 
upplevelser till stor del varit samstämmiga med både varandra och tidigare forskning kring 
liknande fenomen, som alkohol och tobaksbruk, kan stödja en teoretisk generalisering. 
Studien möjliggör en fördjupad förståelse av hur unga människor upplever och påverkas av 
reklam. Genom att analysera deltagarnas berättelser och uppfattningar har vi identifierat 
teman och mönster, som relaterats till tidigare teorier och forskning om reklamens påverkan 
och konsumentbeteende i anseende till liknande beroendeframkallande ämnen och varor.  
 
I början av arbetet med denna studie hade vi som mål att hitta intervjupersoner mellan 18-24 
års ålder, men det slutliga urvalet bestod av personer mellan 21-25 år. Hade vi fått göra om 
studien hade vi lagt mer tid på att hitta intervjupersoner i hela spannet och inte endast från 21- 
25, då det kan finnas skillnader mellan de yngre och äldre intervjupersoners attityder och 
erfarenheter kring vitt snus. Detta kan i sin tur ha påverkat resultatet och analysen, i 
tematiseringen av intervjupersonernas svar framkom att samtliga svar var i stor del 
samstämmiga med varandra, där intervjupersonernas upplevelser strålar samman med 
varandra. Att inkludera fler intervjupersoner, och i fler åldrar, hade bidragit till att studien 
skulle kunna diskutera snusets påverkan ytterligare, särskilt från tidig ålder som flera av våra 
intervjupersoner diskuterade att deras snusande började i tidig ålder.  
 

7.1 Vidare forskning  
I vidare forskning hade inkludering av även ungdomar som inte börjat snusa ännu varit 
intressant, eftersom det är just denna grupp som lagstiftningen (SFS 2022:1257) om 
tobaksfria nikotinprodukter verkar ämnad att skydda. Exempelvis hade det utifrån våra fynd 
om att gymnasietiden verkar som den tid där flest testar att snusa för första gången kunnat 
vara av intresse att intervjua gymnasieelever. Att undersöka denna grupp möjliggör en 
jämförelse mellan de upplevelser och uppfattningar som våra intervjupersoner berättat om och 
de yngre som antagningsvis inte blivit exponerade för snusreklam på samma sätt i de 
identitetsformande tonåren.  

49 



 

 
Något vi reflekterade över var faktumet att många ansåg sig själva inte påverkas av reklamen 
men tycker ändå att andra bör skyddas. Kan detta vara ett tecken på att de i själva verket blivit 
påverkade omedvetet? Ett område som hade varit intressant att göra vidare forskning i.  
 
Under intervjuerna diskuterades ofta hur snusdosans design lockade både snusare och icke 
snusare. En aspekt av marknadsföringen som är mycket intressant för oss men hade en 
begränsad plats i just denna studie. Vidare hade det varit intressant att forska ur ett semiotiskt 
perspektiv, om hur just designen bidrar till snusanvändning och hur snusföretagen väljer att 
gestalta smakerna på dosorna. Eftersom vi har kunnat se att smaken har varit en faktor till att 
man valt att börja snusa.  
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Bilagor 
 
Bilaga 1  

Från Svenska Snustillverkarföreningen. (2021). Neutrala förpackningar i Norge gav ingen 
effekt [Bild]. https://snusforumet.se/neutrala_forpackningar_studie/  

 
Bilaga 2 Intervjuguide 
 
Vi inleder intervjun med att kortfattat berätta om studiens syfte, att intervjun kommer att 
spelas in samt att intervjupersonen kommer att vara anonym och när som helst kan ta tillbaka 
sitt samtycke att delta i studien. 
 
Frågor:  
Inledande om snusvanor/social kontext: 

-​ Kan du berätta om ditt snusande? När började du och lite så?  
-​ Vilka sorter brukar du snusa? Hur kommer det sig?  

-​ Har du funderat på att sluta? Isåfall vad fick dig att fundera på det? 
-​ Snusar andra i din omgivning? (Familj eller vänner) 
-​ Hur uppfattar du att personer i din omgivning tycker och tänker om vitt snus?  
-​ Har du någonsin känt dig pressad till att snusa? 
-​ Vad tror du fick dig att börja snusa? 
-​ Vad får du ut av att snusa? (Positivt/negativa?) 
-​ Hur bidrar snus på ett positivt sätt till din vardag? (Eller negativt?) 

 
Medierelaterade frågor  

-​ Vilka medier använder du regelbundet? 
-​ Brukar du se innehåll om snus i medier? 
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-​ Vilket typ av innehåll? Hur brukar det se ut?  
-​ Upplever du att snus framställs på ett positivt eller negativt sätt? 
-​ I vilka medier? 
-​ Brukar du läsa nyhetsartiklar om snus? (Varför inte?) 
-​ Brukar du se inlägg från privatpersoner om snus?  

-​ Upplever du någon skillnad i hur snus framställs i olika medieformer? Isåfall på vilket 
sätt? 

-​ Upplever du att det finns någon form av diskussion om vitt snus på sociala medier? 
 
Snus och reklam frågor  

-​ Kommer du ihåg någon gång du har sett reklam om snus? 
-​ Isåfall var någonstans? 

-​ Upplever du att du har blivit påverkad av snusreklam? 
-​ Tror du att andra människor blir påverkade av snus reklam? 
-​ Tycker du att det borde finnas regler om marknadsföringen av snus? 

-​ Varför tycker du så? 
-​ Tror du att reglering av reklam kan påverka unga att snusa mindre? 

-​ Vet du vilka regleringar det finns om snus reklam idag? 
 
Avslutning 

-​ Finns det någonting vi inte frågat om som du hade velat få sagt eller förtydliga? 
-​ Har du några frågor till oss? 
-​  Berätta att om frågor dyker upp, eller om de skulle ångra sin medverkan, är de 

välkomna att kontakta oss.  
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