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| lakemedelsreklamen?

Ar kommunikation med humor nagot for alla eller utesluter det lakemedelsfore-
tagen som bygger hela sin verksamhet pd evidens? Finns det en konflikt mellan
humor och saklighet eller gar det att skdmta om allvarliga @mnen och problem som
har allvarlig inverkan pad manniskors livskvalitet? Seriost behover inte betyda
trakigt skriver Hans Lindh, vd f6r Lindh & Partners.
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tt humor i reklam fungerar r relativt vl klarlagt.
A Enligt en farsk rapport frén Nielsen ger vi hogst re-

spons pa reklamteman som bygger pa humor. Det
géller inte bara i Europa utan i ndstan hela virlden — endast
hilsoorienterad reklam far ndgon procent bittre resultat i
Latinamerika. I 6vrigt &r forskningen kring humor i reklam
sparsam. En som ér insatt dr Einar Korpus som med av-
handlingen “Reklamiska — Gulddggsannonser 1975-2007"
ar Sveriges enda doktor i reklamsprak.

"I den roliga reklamen far vi ndgot tillbaka” berattar Ei-
nar Korpus i boken ”Skratta hela végen till butiken — om
humor i reklamen”. En annan svensk akademiker, sprakve-
taren Fredrik Lindstrém, dr inne pa samma linje och berét-
tar i boken att “humor 4r en slags angestléttning for hjarnan
som gor den 6ppen och mer mottaglig for intryck”. Komi-
kern John Cleese som dven profilerar sig i férséljningssam-
manhang upprepar ofta att “Far jag dig att skratta sa gillar
du mig béttre och det gor dig mer 6ppen for mina idéer”.

Anledningen till att vi uppskattar humor ar alltsd mer
komplex dn att vi far en stunds férstréelse. Humor verkar
skapa en form av vélvilja som gor oss positivt instéllda till
avsdndaren och far oss att vilja hjélpa till. Den skapar en
genvag mellan méanniskor.

I dag deltar vi konsumenter sjélva aktivt i marknadsfo-
ringen genom de sociala medierna, vilket ytterligare 6kar

roligt och fyndigt klipp, men gor ogédrna detsamma med
aldrig sa nyttig fakta och information. Att skapa en “snack-
is” ar darfor ofta likstallt med succé for en reklamkampanj.
Men att lyckas med en viral kampanj kraver mer &n humor
—aven relevans och férmodligen gott handlag med vad Kor-
pus kallar de fem olika slagen av humor (feelgood, driva
med sig sjdlv, ironi, tankestallare och ldngsam humor).

Att vara seriés - och rolig

Men kan seriositet kombineras med humor? Kan man skam-
ta om viktig information utan att missuppfattas? Det dr inte
bara likemedelsbranschen som stillt sig frdgan. Raden ar
lang nir det giller organisationer som har allvarlig och/el-
ler samhallsnyttig information att formedla, men som dndé
valt humor for att nd fram med sina budskap. Trafiksdker-
hetsverket, SJ, Cancerfonden, BRIS, och Sjéraddningssall-
skapet dr nagra. Enligt Einar Korpus anvdnds humor inte
bara for att roa utan ocksa for att oroa — som i fallet med
Systembolagets kampanj “Det 4r aldrig for sent att borja
dricka” (syftandes pé dldersgrinsen). Inte ens organisatio-
ner med religitsa budskap ar frimmande f6r humor som
verktyg. Frilsningsarmén hade stor framgéng med kam-
panjen “Sitt in pengar sa slutar vi att spela”. Vid millen-
nieskiftet provade Svenska Kyrkan konceptet “Trost — letar
du pé rétt stille?” illustrerat av en chokladkaka.

humorns betydelse. Vi delar och kommenterar gédrna ett
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Uppdrag: Forma framtidens lakemedelssystem
I mitten av 1990-talet deltog han i utredningen som ledde
fram till dagens lakemedelssystem. Nu har han regeringens
uppdrag att utreda ett system for framtiden. ”"Nu far man
ta tag i gamla synder”, sdager Toivo Heinsoo.
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OECD-ldnder ska jamfoéra vardutfall

OECD vill att medlemsldndernas vard blir mer kvalitativ
och patientcentrerad. Ddarfor ska en ny mdtning lanseras,
kallad PaRIS. Den blir en motsvarighet till skolvarldens
PISA, for jamforelser av hur vdl medlemsldnderna lyckas
leverera goda vardresultat.
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"Vi lever i en ”Se mig som

fantastisk tid!” en person
och inte en
diagnos”
Anders Blanck Inger Ros, Ordféirandé
VD LIF Riksforbundet HjdrtLung
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Nyheter och perspektiv om vdrden

LIFe-time.se ar en mediekanal for nyheter,
férdjupning och omvarldsbevakning inom
l&dkemedelsrelaterade hélso- och sjukvards-
fragor. Varje dag utkommer webbtidningen
med nya artiklar och notiser som haller dig
uppdaterad pa nyheter, fakta och perspektiv.
Du kan aven valja att kostnadsfritt prenume-
rera pa vart nyhetsbrev eller ldsa vart magasin
som utkommer nagra ganger per ar.

Vad du tycker att vi ska skriva om pa

LIFe-time.se?
Tipsa oss pa info@life-time.sel!
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MARKNADSFORING

Likemedelsbranschen dr ett av de hardast reglerade om-
radena nér det géller hur marknadsforing far bedrivas. La-
kemedelsindustriféreningens (LIF:s) skrivning att “Lake-
medelsreklam ska vara balanserad, saklig och aktuell, kring
likemedlens verkningar och limpliga anvandning” far
manga bestéllare och kreatorer att ducka och vilja sdkra
vagar for att minska risken for repressalier. I tilligg utévar
Likemedelsverket 6vervakning som stracker sig langre an
LIF:s regler. Det stranga regelverket har stimulerat fram-
vaxten av kommunikationsbyrder som ar specialiserade pa
marknadsféring inom omradet. Den som verkligen kan re-
gelverket har stérre svingrum 4n vad man tror. Serios be-
hover inte vara detsamma som att vara trakig.

Fére och efter Iprenmannen

En numera kultférklarad kampanj illustrerar detta tydligt.
Iprenmannen brét helt ny mark inom likemedelsreklamen.
Att en gitarrspelande bla dvarg skulle bli ett skolboksex-
empel pa effektivt varuméarkesbyggande éversteg formodli-
gen bestillaren, ddvarande Pharmacia & Upjohns, vildaste
forvantningar. Kampanjen “den intelligenta varktabletten”
blev snabbt kritiserad av Likemedelsverket och flera andra
instanser, men sedermera friad. Iprenmannen kom att fa en
livslangd pa hela tolv &r. Varfor fungerade da kampanjen
sd bra? Kanske ar Einar Korpus forklaringen pa sparen. Att
védga driva med sig sjdlv och visa ofullkomlighet ar ett sétt
att visa drlighet. Det skapar i sin tur fortroende.

Men att bestidlla och godkdnna en kampanj som Ipren-
mannen kraver mod.

Mod far man ndr man som ansvarig kdnner sin produkt
vél och vet exakt vad den stér for. D4 dr risken liten for att
det inte ska halla hela vdgen. Annars 4r det svart att ta ut
sviangarna och véga sta for ndgot som sticker ut.

Enligt ménga bedémare i branschen har marknadsav-
delningarna hos liakemedelsforetagen fétt allt mindre ut-
rymme under de senaste dren. I stéllet 4r det de medicinska
och regulatoriska avdelningarna som fér sista ordet nar det
géller utformningen av kommunikationen. Férutom daligt
utnyttjande av den egna marknadsféringsexpertisen ar det-
ta ndgot som riskerar att resultera i slatstruken kommuni-
kation och missade budskap som i slutindan kan ge lagre
intakter.

Under det gdngna aret fick vi uppdraget av Novo Nord-
isk att utforma en kampanj for lakemedlet Vagifem mot torr-
het i underlivet, en problemstillning som vi valde att 16sa
med en reklamfilm som bygger pa humor. Resultatet belo-
nades nyligen med en Global Award, en internationell ut-
mairkelse fér den basta reklamen i virlden inom medicinsk
marknadsféring. Motiveringen (i 6versattning) 16d: “Ett
kreativt och humoristiskt sétt att tackla detta viktiga &mne
for kvinnor”.

Eftersom vi uppfattar humor sa olika dr omréadet fullt av
minor, ndgot som exempelvis AstraZeneca fick erfara med
busshéllplatsannonserna “Wow, vad spannande! Jag har
aldrig kysst ndgon med kortelfeber férut”. Det dr olampligt
attantyda att Alvedon hindrar spridning av ett icke-banalt
sjukdomstillstdnd hdvdade branschdomstolen och utfar-
dade hoga boter. Foretaget fick inte gehor f6r sin motivering
att de férsokte vara roliga.
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Humor dr som bekant dven kulturellt betingat. Vad som
ar roligt i Sverige ar kanske inte lika roligt i Italien. Globa-
liseringen gor inte utmaningen lattare vilket forsvarar for
kampanjer som spanner dver nationsgranserna. Oftast vin-
ner kampanjen pa att anpassas till olika marknader. Om
det inte 4r majligt &r mycket noggranna tester det basta
receptet.

Med tanke pa de manga fallgroparna, 4r dd humor nagot
for den stranga och hart reglerade likemedelsbranschen?
Allt tyder pa att den som gor sin ldxa, kan bade produkten
och regelverket, med framgéng kan anvidnda humor som
ett effektivt verktyg i kommunikationen. Seridst behover
inte betyda trakigt och humor gor helt enkelt ett komplext
budskap mer ldtthanterligt. Den som effektivt vill nd ut med
sitt budskap har mycket att vinna pé att vaga ta ut sving-
arna for att inte kampanjen snabbt ska férpassas till min-
nets dunklaste vrar.

HANS LINDH, vd
Lindh & Partners P

KALLOR:

Nielsen Global Trust in Advertising Report, september 2015

Einar Korpus, "Skratta hela végen till butiken — om humor i reklamen”.
Norstedts 2009.

EXEMPEL PA KAMPANJER SOM BYGGER PA OLIKA
SORTS HUMOR:

Systembolaget — "Det &r aldrig for sent att borja dricka”.
Trafiksakerhetsverket - "Barn &r mjuka. Bilar &r harda".
Cancerfonden — "Brostkampanjen” (dér 6 saknar en prick).
BRIS - "Bidragstelefonen”.

Sjoraddningssallskapet — "Sjoraddningsséllskapet: Helt
frivilligt. Gissa om vi blev glada nar det dok upp en snickare
vid horisonten”.

SJ - "Han arbetar pa SJ."

Svenska kyrkan - "Trostkampanjen — letar du pa rétt stélle?”
(chokladkaka utan Maraboustorken)

AstraZeneca: "Wow, vad spénnande! Jag har aldrig kysst
nagon med kortelfeber forut”.

Artikel i Lakemedelsvarlden "Lakemedelsverket skarper
tonen mot lakemedelsreklam”.

LIF, Lakemedelsindustriféreningen
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