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Eskapism, fangenskap och reduktionism: metaforer i
reklam for psykofarmaka i nordiska lakartidskrifter

De kulturella forestallningar som omger lakares forskrivning av psykofarmaka ar metaforiskt

strukturerade. Metaforerna i lakemedelsbolagens reklam ar en av de faktorer som kan oka fors-

taelsen for den stigande fdrskrivningen av antidepressiva medel. Analysen av psykofarmakareklam

i den ledande tidskriften i Danmark, Finland, Norge och Sverige under 1995 visar att tre diskur-

ser praglar reklamen; eskapism, fangenskap och reduktionism. Eskapism tillskriver lakaren formi

ga att hefria patienten fran vardagliga problem. Fangenskap erbjuder lakaren visuella symboler

for psykiska symptom. Reduktionism reducerar socialt betingade problem till biologiska fenomen

som bor understallas kemisk behandling. Reklamen vadjar till lakarnas osakerhet och erbjuder

dem bekraftelse i deras behandlingsval.

Ulrica Lovdahl

Psykofarmaka ar receptbelagda lakemedel som

paverkar det centrala nervsystemet. De indelas i

antidepressiva, lugnande medel, somnmedel och

neuroleptika. Under den senare halften av 1900-
talet har en rad nya typer av psykofarmaka ut-
vecklats. Da bensodiazepinbaserade lugnande
medel och somnmedel kom ut pa marknaden i
borjan av 1960-talet lanserades de som mirakel-

mediciner utan biverkningar och forsaljningen

okade kraftigt under ett par decennier i de fiesta

vastlander (Baum m fl 1988, Medawar 1992).

Pa 1970-talet uppstod emellertid en kritisk de-
batt om overforskrivning och medikalisering av

vardagsbesvar (Mullet 1972). Under 1980-talet

konstaterades bensodiazepinerna ha en beroen-

deframkallande effekt och forskrivningen kriti-

serades livligt bade inom lakarprofessionen och i

massmedia (Gabe &C Bury 1988, 1991, 1996).

Sedan 1980-talet har forsaljningen av bensodia

zepinbaserade lugnande medel och somnmedel
minskat i alia nordiska lander utom i Finland,

dar forsaljningen okade i slutet av 1980-talet

men stabiliserades (lugnande medel) eller mins-

kade (somnmedel) under' 1990-talet (Nordiska

lakemedelsnamnden 1993:79-80, 1996: 108,

Riskamfl 1993: 22-23).

I 1990-talets offentliga diskurs kring psyko
farmaka forefaller de tva fbregaende decennier-
nas kritik ha hamnat i bakgrunden. Utvecklin-
gen paminner i stallet om lanseringen av 1960-
talet mirakelmediciner. Nya antidepressiva lake
medel (selective serotonin reuptake inhibitors,
SSRIs) har introducerats pa marknaden och for
saljningen av dessa har okat kraftigt i hela vast-
varlden under 1990-talet. I Finland met an for-

dubblades forsaljningen av de nya antidepressiva
mellan aren 1993 och 1995. I de ovriga nordis
ka landerna har okningen varit annu kraftigare.
Forsaljningen av SSRIs sexdubblades i Norge,
femdubblades i Sverige och tredubblades pa Is
land mellan aren 1993 och 1995. I Danmark

okade forsaljningen av SSRI-lakemedlen mellan
ar 1994 och 1995 med 50 procent (Nordiska la

kemedelsnamnden 1996:109). Trots den ansenli-
ga okningen har forsaljningen av aldre typer av
antidepressiva (framst tricykliska preparat) bibe-



hallits oforandrad eller minskat endast i liten

grad (Nordiska lakemedelsnamnden 1996: 109).
De nya antidepressiva, med Prozac i spetsen

(i Norden marknadsford under namnet Fontex),

har ocksa presenterats som mirakelmediciner
(Lyon 1996: 59) eftersom de anses sakna negati-
va biverkningar. I synnerhet i amerikansk media
har Prozac associerats mer med dess pastadda
formaga att forbattra prestationsformagan - ba
de yrkesmassigt och socialt - an med specifika
symptom pa depression. Antalet depressions-
symptom och andra akommor som Prozac ordi-
neras for har standigt okat. Bland de nya indika-
tionerna finns exempelvis tonarsproblem och
oonskade personlighetsdrag (Lyon 1996).

Ur en socialkonstruktionistisk synvinkel kan

man se den kraftigt okade konsumtionen av an
tidepressiva lakemedel som ett resultat av for-
andrade varderingar i samhallet snarare an en i

motsvarande grad okad psykisk ohalsa. Genom
att undersbka de kulturella forestallningar som

konstruerar anvandandet av dessa lakemedel

kan man ge en forklaring till varfor nittiotals-
manniskan i allt storre utstrackning tyr sig till

antidepressiva medel, pa samma salt som sextio-

talsmanniskan till bensodiazepiner. De symboler
och myter som omger antidepressiva och andra
psykoaktiva lakemedel maste ses ur de forskri-
vande lakarnas synvinkel, eftersom lakemedlen
ar receptbelagda. I lakemedelsbolagens reklam
till lakarna finner man den rikaste tillgangliga

kalian till mytologin kring psykofarmaka (Chap
man 1979).

I denna studie analyseras metaforer i annon-

serna for psykofarmaka i fyra nordiska lakar-
tidskrifter under 1995. Utgangspunkten for stu-

dien ar antagandet att kulturella forestallningar
ar metaforiskt strukturerade. Enligt Lakoff och

Johnson (1980) genomsyras manniskans beg-
reppssystem av metaforer; hennes tankeproces-
ser och hennes satt att uppleva vardagen sker i

termer av metaforer. Med metafor avses att fors-

ta och erfara en sorts ting i termer av en annan.

Eftersom manga for manniskan grundlaggande
begrepp - t ex kanslor, tid, ideer, moral och hal-
sa - antingen ar abstrakta eller inte klart avgran-
sade i hennes erfarenhet, forstar hon dem indi-

rekt via konkreta vasen eller substanser (Lakoff

&C Johnson 1980, Lakoff 6c Turner 1989, Schon
1993). Aven marknadsforare har insert att vi-
suella metaforer erbjuder en nyckel till konsu-

menternas beteenden, tankar och kanslor. De

har utvecklat metoder for att undersoka konsu-

menternas metaforiska forstaelse och tror att

man via metaforerna kan na bade konsumenter-

nas medvetna och dolda tankeprocesser (Zalt-
man and Coulter 1995).

Karnan i Lakoff och Johnsons (1980) argu

ment ar att metaforerna inte enbart erbjuder ett

instrument for jamforelse. Manniskan erfar de
facto handelser och upplevelser som metaforer,
och metaforerna kan till och med styra hennes

upptradande och handlingar. Saledes kan meta
forer strukturera patienters och halsovardsper-
sonals kunskap, upplevelser och beteende och de
bidrar till att konstruera de sociala realiteterna

inom vardsystemet. Metaforer som missbrukare
anvant i sjalvbiografiska beskrivningar av drog-
upplevelser har exempelvis infbrlivats i den me-
dicinska och allmanvetenskapliga kunskapen om
drogberoende (Helman 1981, Montagne 1988,
1991). Vid fbrskrivning och anvandning av psy
kofarmaka ar den metaforiska forstaelsen sars-

kilt markbar. En orsak kan vara att psykofarma

ka skrivs ut for sjalsliga tillstand som inte ar
synliga och inte kan objektifieras i form av labo-
ratorietester.

MOTSAHA METAFORER: MAGISKA KULOR ELLER

FANGELSE

I det vasterlandska samhallet har den offentliga

diskursen dominerats av tva motsatta typer av

metaforer for psykofarmaka (framst lugnande
medel och somnmedel, eftersom dessa varit fore-

mal for stdrst debatt). Metaforerna med en posi-

tiv konnotation betecknar psykofarmaka som
magiska kulor, som verktyg for att reparera ett
trasigt maskineri, som en biljett bort fran varda
gen, som en trostare, hjalpare eller saknad van,
som en krycka, livlina eller sakerhet. Metaforer
na med en negativ konnotation anknyter till la-
kemedlens beroendeframkallande verkan och

betecknar tabletterna som forslavare, skruvstad,

tvangstroja eller fangelse. Sjalva upplevelsen av
de psykoaktiva lakemedlens effekt har pa mots
varande satt beskrivits med positivt och negativt
laddade metaforer. Lakemedelsbruket ges till
exempel betydelsen semester, verklighetsflykt el
ler konstgjort paradis - i motsats till dimma,
fangenskap, pest eller moralisk svaghet (Mon
tagne 1991).

De metaforer som ar forharskande inom den
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medicinska professionen och lakemedelsin-
dustrin visualiseras tydligast i den reklam som

industrin riktar till lakare. Syftet med reklamen

ar att forsoka skapa en kognitiv koppling mellan
betydelsen hos metaforerna och ett namngivet

lakemedel. De metaforer som anvands i psyko-

farmakareklamen har ofta byggts upp kring bi-
nara motsatser, till exempel morker for att sym-
bolisera depression och ljus for att symbolisera
hot och halsa i form av psykofarmaka (Gold
man and Montagne 1986).

Psykofarmakareklamen i lakartidskrifter har
kritiserats for att producera en reifierad och me-
dikaliserad syn pa psykisk ohalsa (Goldman and
Montagne 1986) samt for att erbjuda en forenk-
lad och individualiserad losning pa social stress

(Kleinman and Cohen 1991, Prather 1991, se

ocksa Chapman 1979). Reklamen mystifierar
den farmakologiska teknologins formaga att bo-
ta psykiska problem och applicerar samtidigt en
maskinmetafor pa manniskans mentala proces-
ser (Goldman and Montagne 1986). Chapman

(1979) fann i en studie av australiensisk psyko-
farmakareklam att annonserna gav uttryck for

en reduktionistisk diskurs dar mentala och emo-

tionella processer understalldes fysiologiska
forklaringar. Annonserna i Chapmans analys
speglade aven en eskapistisk diskurs dar psyko-
farmakan tillskrevs den metaforiska betydelsen

flyg- eller batbiljett bort fran vardagens pafrest-
ningar och problem. Vid sidan av kritiken mot
annonsernas symboliska innehall har det fast-

stallts att faktainformationen i lakemedelsrekla-

men ger en snedvriden bild av preparatens effek-
tivitet och doljer biverkningar (Wilkes m fl
1992).

Reklam ar en for lakarna viktig kalla till in
formation om nya lakemedel (Linn &C Davis
1972, Lexchin 1987, Wilkes m fl 1992). Storre

betydelse an reklam i lakartidskrifter och direkt-
reklam har formodligen lakemedelsbolagens rep-
resentanter (se Peay and Peay 1988), seminarier

arrangerade av lakemedelsbolag och lakare i
nyckelstallning med anknytning till lakemedels-
bolagen (se Hemminki ja Pesonen 1977). Detta
faktum minskar inte behovet av att analysera

reklam i lakartidskrifter. For det forsta ar dessa

annonser en del av hela den reklamkampanj som

riktas till lakarna. Innehallet maste antas over-

ensstamma med delar av den information som

t. ex lakemedelsrepresentanterna erbjuder. For
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det andra avspeglar annonserna i allmanhet de
symboler och varderingar som kannetecknar dis-
kursen mellan lakemedelsbolag och lakare.

METOD

Alia annonser for psykofarmaka som ingick i

den ledande lakartidskriften i Danmark

(Ugeskrift for Iteger), Finland (Suomen laakari-

lehti), Norge (Tidskrift for den norske Isegefor-

ening) och Sverige (Lakartidningen) under ar

1995 har analyserats. De olika psykofarma-

kapreparaten indeldes i fyra grupper, antidepres-

siva, lugnande medel, somnmedel och neurolep-

tika, enligt klassificeringen i respektive lands far

makologiska handbok. For Danmark anvandes

handboken Lsegemiddel: kataloget 1 (1993), for

Finland Pharmaca Phennica 1994 (1993), for

Norge Felleskatalog over farmasoytiske spesialp-

reparater markedsfort i Norge 1994-1995
(1994) och for Sverige PASS 1994 (1994). Jam-

forelser gors dessutom med en tidigare bred
kvantitativ studie av samma annonskategorier i

samma lakartidskrifter under perioden 1975-

1985 (se t ex Riska och Hagglund 1991)."

Annonserna analyserades med bade en kvan

titativ och kvalitativ metod. Forst gjordes en

kvantitativ kodning med avseende pa bilderna i
tre kategorier: metafor, patient och ovrigt. Med

metafor avses en bild som symboliserar lake-

medlets verkan eller de psykiska besvar som la-
kemedlet skrivs ut for, exempelvis en fagel, ett

landskap, ett rivningshus eller abstrakt konst.

Analysen grundar sig pa det teoretiska antagan-

det att metaforer inte bara ar verbala instru

ment, utan att de ocksa kan ta sig uttryck i bade

bilder och andra kulturella produkter (Forceville

1996). Enligt Forceville (1996:65, 108), som ba-

serar sig pa Blacks (t ex 1993:19-41) interak-

tionsteori, maste en annons for att definieras

som bildmetafor kunna delas in i tva skilda

komponenter: det primara och det sekundara

subjektet. En bverforing av egenskaper sker fran

det sekundara till det primara Subjektet som far

en ny betydelse.

Eftersom alia annonser i denna studie ar rek

lam for psykofarmaka, ar psykofarmaka vanli-

gen det primara subjektet. I vissa annonser ar
det primara subjektet dock de psykiska besvar
som lakemedlet marknadsfors mot. I oklara fall

kan man utgaende fran annonsens text sluta sig

till vilket det primara subjektet ar. Annonsernas



text har en funktion som Barthes (1977) kallar

"forankrande". Den styr lasaren art undvika vis-

sa av bildens tecken och att ta till sig vissa, for

att pa sa satt finna en betydelse som bestamts i
forvag.

Med patient avses bilder av en person som
antingen anvander eller underfbrstatt ar i behov
av det marknadsfbrda lakemedlet. Till kategorin

bvrigt hanfbrs annonser som innehaller enbart
text, diagram eller bilder med ett ikoniskt inne-
hall, d V s bilder som direkt avbildar produkten
som marknadsfbrs. Kodningen utfbrdes av tre

personer och brister i bverensstammelse diskute-
rades inom gruppen.

I denna artikel presenteras en analys av de
annonser som innehbll metaforer. Efter den

kvantitativa kodningen tolkades metaforerna
med en semiotisk metod. Med detta avses att an-

nonserna analyserades som ett system av tecken
som far sin betydelse dels pa grund av det satt

som tecknen ar organiserade i relation till va-

randra och dels genom referenserna till ett yttre

system av trosfbrestallningar och t ex ekonomis-
ka eller sociala relationer (Dyer 1982:115, Leiss

m fl 1986: 150-156). Bildens metaforiska bety

delse i annonsen har saledes tolkats dels i fbrhal-

lande till annonsens rubrik, text och placering i
annonsen och dels utgaende fran mottagarens

(lakarens) referenssystem (se ocksa Forceville
1996: 67-82).

Den semiotiska analysen visade att metafo
rerna kunde delas in i tre undergrupper med av-

seende pa bildens huvudsakliga diskurs. Med
diskurs avses har semiotiska system som an-

vands i ett socialt sammanhang (Jensen 1991: 2)

och som bildar ramar som begransar betydelsen

hos mansklig erfarenhet och handling (Purvis &C
Hunt 1993: 485). Undergrupperna ar eskapism,

fangenskap och reduktionism. Med eskapism
avses metaforer som symboliserar frihet fran

problem och psykisk ohalsa. Fangenskap ar
motsatsen till eskapism och symboliserar den
psykiska ohalsans bojor som lakemedlet under
fbrstatt skall befria patienten fran. Med reduk
tionism avses metaforer som reducerar problem

som kan ha psykologiska, sociala eller
ekonomiska orsaker till enbart en neurologisk

defekt hos den individuella patienten. Denna in-

delning gjordes fbr att ge en bverblick bver all-
manna trender i annonserna och askadliggbra

vilken av de tre diskurserna som ar mest fram-

tradande. Fftersom bilden oftast ar den del av

annonsen som styr helhetsintrycket, ansags en

indelning utgaende fran bildinnehallet vara
fruktbar. Det ar dock skal att notera att en an-

nons med en eskapistisk bild kan ha en text med
exempelvis ett reduktionistiskt budskap.

RESULTAT

Majoriteten av annonserna i alia lakartidskrif-
terna utom den norska marknadsfbr ett anti-

depressivum (tabell 1). Den norska tidskriften ar
samtidigt den som har lagst andel annonser per
nummer (1.0 jamfbrt med 2.8 i Danmark, 2.7 i

Finland och 1.1 i Sverige). Metaforer ar den

bildkategori som fbrekommer oftast i psykofar-
makaannonserna i samtliga landers ledande la-

kartidskrift under 1995 (tabell 2). Resultatet vi-

Tabell 1: Fbrdelningen av psykofarmakaannonserna enligt lakemedelskategori i de nordiska
lakartidskrifterna ar 1995

Lakemedelskategori Danmark (n=146) Finland (n=88) Norge (n=29) Sverige(n=52)

Antidepressiva 56 63 35 86

Lugnande medel 40 28 31 8

Somnmedel 4  9 34 6

Neuroleptika —  — — —

Totalt % 100 100 100 100

Tabell 2: Fbrdelningen av psykofarmakaannonserna enligt bildkategori i de nordiska
lakartidskrifterna ar 1995

Bildkategori Danmark (n=146) Finland (n=88) Norge (n=29) Sverige(n=52)

Metafor 58 57 55 54

Patient 22 30 45 31

Ovrigt 20 13 —
15

Totalt % 100 100 100 100
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sar en ny trend i den svenska reklamen. Under
perioden 1975-1985 inneholl over halften av
den danska och finlandska reklamen metaforer,

medan den svenska endast inneholl en dryg tred-
jede! metaforer (Riska och Hagglund 1991:
467).- Ar 1995 inneholl den svenska reklamen
54 procent metaforer. Samtidigt som andelen
metaforer stigit i den svenska reklamen under
1990-talet, har annonser som innehaller bilder
av medicinforpackningar eller tabletter belt fbr-
svunnit. Denna utveckling kannetecknar inte ba-

ra den svenska utan samtliga landers reklam.
Aren 1975-1985 utgjorde annonser som domi-
nerades av medicinforpackningar en tredjedel av
den svenska reklamen. Aven i den danska (19

%) och den finlandska (11 %) reklamen aren
1975-1985 utgjorde medicinforpackningar en
relativt stor andel av annonserna.

Saledes har annonser som innehaller symbo-

liska bilder (metaforer) i motsats till ikoniska (il-
lustrationer som endast avbildar det marknads-

forda objektet, d v s medicinforpackningar) bli-
vit vanligare under 1990-talet. En forklaring kan
vara att kampen cm marknadsandelarna hard-
nade ytterligare da de nya antidepressiva medlen
lanserades. Majoriteten av metaforannonserna i

alia lander utom i Norge' marknadsfbr anti
depressiva lakemedel (tabell 3). Eftersom olika
lakemedelsmarken oftast iir farmakologiskt och

kliniskt likadana, mastc lakemedelsbolagen hitta
andra an farmakologiska argument for att sars-
kilja sina produkter fran konkurrenternas. Detta
gor man genom att i marknadsforingen tillskriva
produkterna en symbolisk betydelse (Goldman
6c Montagne 1986). Enligt Goldman (1992) lar
modern reklam manniskor att konsumera inte

Tabell 3: Fordelningen av annonserna som innehaller metaforer enligt lakemedelskategori i de nor-
diska lakartidskrifterna ar 1995

sjalva produkten utan dess symbol; det produk

ESKAPISM, FANGENSKAP OCH REDUKTIONISM:
DISKURSER I HETAfORANNONSERNA.
De fiesta metaforerna (84 procent) i den fin
landska reklamen har ett eskapistiskt budska

-
ten star for ar viktigare an det som produkten

p.
Den eskapistiska diskursen dominerar ocksa den
svenska reklamen (tabell 4). I stallet ar annonser

med ett reduktionistiskt budskap nastan obefint-
liga eller helt obefintliga bade i Finland och Sve-
rige, Den norska tidskriften har en storre andel
reduktionistiska annonser an de bvriga lander-

na, men saknar metaforer som symboliserar fan-
genskap. I den danska tidskriften fordelas an
nonserna jamnare mellan de tre huvudgrupper-
na, aven om eskapistiska annonser forekommer
oftast.

ESKAPISH

Budskapet hos de eskapistiska metaforerna ar
att psykofarmakumet fungerar som en befriare
genom att ge patienten styrka att overvinna sva-
righeter eller genom att lata patienten fly fran si
na problem till en bekymmersfri varld. Den be-
friande kraften hos lakemedlet overfors symbo-

liskt pa lakaren som har befogenhet att forskriva
det. Det som annonserna saledes lovar ar att la

karen far styrka att bota patienten och darmed
kan uppfylla sociala forvantningar pa att vara
en allvetande auktoritet.

En serie pa fem danska annonser visar en
bild av en knopp som tranger upp genom en

hard betongliknande yta och smaningom slar ut
till en blomma. I den forsta annonsen har knop-

Lakemedelskacegori Danmark (n=85) Finland (n=50) Norge (n=16) Sverige (n=28)

Antidepressiva
Lugnande medel
Somnmedel

Neuroleptika
Totalt %

65

35

100

66

18

16

100

56

44

100

89

11

100

Tabell 4: Fordelningen av metaforerna enligt underkategcrierna eskapism, fangenskap och reduktio-
nism i de nordiska lakartidskrifterna ar 1995
Typ av meiafoi
Eskapism
Fangenskap
Reduktionism

Totalt %

Danmark (n=85)

"42
34

24

100

Finland (n=50)

"84
14

2

100

Norge (n=16)

"44

56

100

Sverige (n=28)
"64
36

100



pen just trangt upp genom betongen, i den sista
annonsen ar blomman fullt utslagen. "Stille styr-

ke" iyder rubriken i alia annonserna som mark-
nadsfor ett antidepressivum. Annonserna fore-

kom successivt i olika nummer av tidskriften.

Metaforen i annonsserien ar Psykofarmaka dr
en blomknopp som slar ut. En blomknopp sym-
boliserar i sig spirande nytt iiv och forandring.
Knoppen pa bilden som trotsar betongen och
slar i full blom betecknar dessutom styrka - den-

na tolkning iir forankrad (jmfr Barthes 1977) i

rubriken.

Dorrar och fonster som oppnar sig mot en

ny varld ar en annan typ av eskapistiska metafo-
rer som ar vanliga i den nordiska psykofarmaka-
reklamen. I den finlandska tidskriften ingar tva

sammanhorande annonser som forekommer pa

olika stallen i samma nummer av tidskriften.

Den forsta annonsen illustreras av en delvis op-

pen dorr dar ljus strbmmar in genom oppnin-
gen. Rubriken iyder "Ut ur depressionen". Den
andra annonsen bestar av en bild dar dorren

oppnats helt mot en gronskande tradalle som le-
der bort mot horisonten. Den enda texten ar

namnet pa lakemedlet. Metaforen ar saledes
Psykofarmaka dr en dorr, narmare bestamt en
dorr till ett gronskande paradis (jmfr Berger
1972: 138).

Naturbilder forekommer i alia fyra lander-

nas reklam. Vanliga motiv vid sidan av trad ar

himlen och angar. Tre olika annonser som ingar
i den norska tidskriften kombinerar bade him-

mel och en sommarang. Den forsta annonsen vi-

sar en ang under en natthimmel med en mane

och stjarnor som ar formade till en sovande nal-

lebjorn. Alia annonserna for det marknadsforda
sbmnmedlet innehaller dessutom en mindre bild

av en nallebjorn. Lakemedelsbolaget fbrsoker

med denna bild skapa en omedelbar koppling
mellan sbmnmedlet och nallebjbrnen som sym

bol. I texten namns bland annat att det "naturli-

ga" sbmnmbnstret inte stbrs. Annonsen fbrsbker
darmed bverfbra betydelsen "naturlig" till

sbmnmedlet, d v s att det ar naturligt och nor-

malt att anvanda sbmnmedel.

Den andra annonsen ar likadant utformad,

men nu visar bilden en stralande sommarhimmel

ovanfbr en grbnskande ang. Nallebjbrnen har
formats av moln i stallet for stjarnor. Den tredje

annonsen ar en kombination av de tva fbregaen-

de: de tva bilderna ligger intil! varandra och ska-

par en kontrast mellan natt och dag. Metaforena
ar tudelade: i den fbrsta annonsen ar de Somn-

medel dr natthimmel/Somnmedel dr nallebjorn.

I den andra ar de Somnmedel dr sommarhim-

mel/Sdmnmedel dr nallebjorn. I den tredje an

nonsen ar metaforerna Somnmedel dr kontrast

mellan natt och dag/Sdmnmedel dr nallebjorn.
Naturbilderna symboliserar den ovan diskutera-

de flykten till paradiset, medan nallebjbrnen
konventionellt star for trbst och trygghet. Sale

des bverfbrs inte bara betydelsen befrielse via la
kemedlet till lakaren, utan ocksa en fbrmaga att

ge trbst och trygghet. Det senare ar en funktion
som manga patienter fbrvantar av sin lakare -
och som manga lakare kanske bnskar att de
kunde fullfblja. En vidare tolkning av dessa an
nonser ar att lakemedlet erbjuder lakaren trygg

het i sitt val av behandling.

FANGENSKAP

I metaforerna med det diskursiva innehallet fan-

genskap ar det primara subjektet inte psykofar
maka utan de psykiska besvar som lakemedlet
marknadsfbrs mot. Metaforerna erbjuder lakar-

na ett visuellt uttryck fbr psykiska symptom som

inte kan diagnosticeras via laboratorietester och
som ofta ar diffusa. Genom att symboliskt il-

lustrera psykiskt lidande vadjar annonserna till
lakarens ansvar att bota eller lindra patientens

sjukdom. Annonserna innehaller darmed ocksa
ett eskapistiskt element.

Ett uppenbart fbrsbk att "ge depressionen ett
ansikte" finns i en dansk serie pa atta annonser

fbr ett antidepressivum. Annonserna innehiller
en malning av ett dystert, otydligt ansikte. Un
der bilden star det "Depressionens mange ansig-

ter" och rubriken och texten i flera av annonser

na anknyter till temat om depressionens manga
ansikten. I bildtexten namns konstverkets namn,

"Maskens Magi - Maskens Mystik". Metaforen
ar alltsa Psykisk ohdlsa dr en mask. Valet av ett
konstverk vars utseende och namn anspelar pa

magi och mystik tyder pa ett fbrsbk att omge
bade den psykiska sjukdomen och psykofarma-
kan med ett mystiskt skimmer. Lakaren framstar
da som en magiker eller undergbrare (se Prather
1991: 127) som via det marknadsfbrda lake

medlet har makt art Ibsa depressionens gata.
Konst var en relativt vanlig metafor i den

nordiska psykofarmakareklamen ocksa under
perioden 1975-1985 (se Riska och Hagglund



1991). Enligt Berger (1972) symboliserar konst
en kulturell auktoritet - en vardighet och vishet.

Man kan dra en parallell mellan den symboliska

kulturella auktoriteten och lakarens medicinska

auktoritet.

Texten i den ovan analyserade annonsserien

riktar sig till den osakerhet kring val av behand-

ling som ar ett centralt drag hos medicinsk vard
(se Lupton 1996: 162). Tva av annonserna fork-

larar att "Ju mere man kender til depressionens

mange ansigter, des mere ukompliceret er det att
stille diagnosen depression". En annan annons

konstaterar att endast 50 procent av alia depres-

sioner diagnosticeras. De ovriga annonserna tar

fasta pa risken for interaktion (negativ samver-

kan) hos patienter som anvander manga lakeme-
del samtidigt. Texten anspeiar saledes pa lakar-

nas radsia att inte kunna ge ratt diagnos pa en
depression eller att skriva ut fel preparat och or-

saka interaktion mellan olika lakemedel. Proble-

matiken reduceras till ett val mellan olika lake

medel och det antidepressivum som marknads-

fors.

Ett annat konstverk, en skulptur med en re

lief av en man, ingar i en svensk annons for ett

antidepressivum. Enligt bildtexten ar konstver-

ket Axel Ebbes skulptur "Mannen i klippan"
som star vid Lunds universitet. Metaforen ar

Psykisk ohiilsa ar en fdrstelnad ntdnniska. Buds-

kapet ar saledes att lakaren skall befria patienten
fran depressionens forstelning. Annonsen erbju-

der lakaren ett genombrott i hans eller hennes

behandling; rubriken lyder "Ett genombrott i
depressionsbehandling!". Rubriken har ocksa en
annan betydelse i forhallande till bilden. Den

uppmarksamgor betraktaren pa att mannen i

skulpturen verkar vara pa vag att bryta sig ut ur
stenen och ger darmed aven uttryck for en eska-

pistisk diskurs.

Ett tredje exempel pa metaforer med det dis-
kursiva innehallet fangenskap ar en finlandsk

annons med en bild av en lang rad domino-

brickor som rasat ihop. I bildens forgrund stot-
tar en ask antidepressivum upp de ihoprasade

brickorna. Framfdr asken star en rad brickor

ater uppratt. Lakemedlet fungerar alltsa som ett

stod at brickorna och hjalper dem att sta upp
ratt i fortsattningen. Bilden innehaller en analogi
mellan dominobrickan och lakemedelsasken: as

ken ar lika stor och har samma form som

brickorna. Annonsen kan tolkas sa att det mark-

nadsforda antidepressivumet ar stodet da alia
andra forsok misslyckats. Annonsen ar samman-

satt av tva metaforer, Psykisk ohiilsa dr brickor

som rasat och Psykofarmaka dr ett stod. Mark

att lakemedlet lika val kan vara ett stod at laka

ren som ett stod at patienten.

REDUKTIONISM

De reduktionistiska metaforerna reducerar, d v s

forenklar eller omvandlar, hela den komplexa
problemstallningen kring psykiska symptom till
ett fysiologiskt eller biologiskt fenomen. Genom
att framstalla de psykiska problemen som enbart
en neurologisk defekt eller ett trasigt maskineri,
refererar annonserna till lakarnas biomedicinska

utbildning. Psykologiska processer "oversatts"
till ett anatomiskt sprak som star i samklang

med den dominerande medicinska diskursen.

Den reduktionistiska diskursen visualiseras

tydligast i en annons i den norska tidskriften.

Annonsen illustreras av ett tecknat statyliknande
huvud med en stor cirkelformad hjarna. Den ena

halvan av hjarnan ar en rontgenbild av neurolo-
giska processer medan den andra halvan inne
haller ett ihoptrasslat snore. Snoret tyder pa att
ett fel uppstatt i hjarnans neurologiska processer
- ett fel som kan repareras med det bensodiaze-
pinbaserade lugnande medel som marknadsfors i

annonsen. Den ena halva av hjarnan ar uppen-

barligen behandlad, medan den andra inte fatt

nagon psykofarmaka. Den "trasiga" hjarnan ar

ett exempel pa hur psykiska (och sociala,
ekonomiska, kulturella) problem reduceras till
fysiologiska eller neurologiska storningar.

Metaforen i annonsen ar saledes Psykisk

ohdlsa dr en ihopstrasslad hjdma, en variant av

den mer allmanna metaforen Mdnniskokroppen
dr en maskin. En underforstadd konsekvens av

maskinmetaforen ar metaforen Psykofarmaka dr

ett verktyg; bildens binara motsatspar visar hur
verktyget anvants i hjarnans ena halva. Det ve-

tenskapliga intryck som vacks av bilden fors-

tarks av referenser till psykiatriska tidskrifter i
slutet av annonsen. Det bor dock noteras att re-

ferenserna varken ger namn pa forfattare eller
artiklar, endast argang, volym och sidor.

Samma metafor, Mdnniskokroppen dr en
maskin, ingar mer fortackt i en annons i den fin-

landska tidskriften. Annonsen visar tva tecknade

jetplan pa vag at olika hall. I bildtexten fragas
"Hur mycket ar klockan i Los Angeles da den ar



18 1 Helsingfors?" Rubriken lyder "Somnstbr-
ningar kan hero pa att din inre klocka borjar ga
fel". En tredje, mindre bild visar jetplanet pa vag
rakt uppat och intill bilden star det "Den inre
klockan kan borja ga ratt igen". Det metaforis-
ka budskapet ar alltsa att sbmnstorningar ar ett
mekaniskt fel i kroppens inre klocka. Den expert
som har formaga - och som direkt uppmanas -
att reparera klockans maskineri ar givetvis laka-
ren. Texten havdar att "psykofysiologiska fakto-

rer som tidsskillnad, en frammande sovmiljo och
skiftes- eller nattjobb" kan skada dygnsrytmen
och att det i dessa fall ar motiverat med sbmn-

medel i lag dos under kort tid. De faktorer som

namns ar rent sociala faktorer, men de reduceras

till fysiologiska fenomen som bor understallas

kemisk behandling.

Den enda (men samtidigt oftast forekom-

raande) annonsen med ett reduktionistiskt bud-

skap i den danska tidskriften reducerar behand-

lingen av komplexa psykiska problem till den

enkla handlingen att skriva ut ett recept. Bilden
visar tva receptblock dar namnet pa tv^ olika

lugnande medel star skrivna. Annonsens text ger
uttryck for en prisreduktionism genom att for-
klara att det ena lakemedlet at en synonym till
det andra, men mycket billigare. Valet av be

handling (t ex valet mellan lakemedel och psy-
koterapi - eller valet att forsoka utreda sociala

orsaker till symptomen) reduceras darmed till ett

val mellan tva olika preparat. Receptblocken ar
dessutom en visuell symbol for lakarens formaga
att bota och hans eller hennes legitimerade kont-
roll over folks lakemedelsintag. Metaforen i den-
na annons ar darfor tudelad: Psykofarmaka iir

ett recept och Behandling/bot dr ett recept.

REDUKTIONISTISK TEXTDISKURS

Texten i de fiesta annonserna i alia fyra lander-
na innehaller nagon form av reduktionistisk in

formation. Det p^pekas ofta att preparatet ar ef-
fektivt, att det ar valdokumenterat, att det ar latt

att dosera, att det inte get upphov till interak-
tion med andra lakemedel samt att det ar verk-

samt pa flera olika indikationer. Vissa annonser,
som den ovan diskuterade danska annonsen, ger
uttryck for prisreduktionism genom att havda
att det marknadsforda lakemedlet ar billigare an
andra motsvarande lakemedel. Valet av behand

ling reduceras darmed till ett val mellan olika la

kemedel med olika pastadda egenskaper.

Ett vanligr argument i alia fyra landernas
psykofarmakareklam ar ocksa att preparatet ar
"nytt" - aven om nyheten oftast innebar att ett

tiotals ar gammalt lakemedel finns i en ny dos
eller har blivit godkant f5r en ny indikation.
"Nyheten" vadjar till lakarnas plikt att folja
med den farmakologiska utvecklingen och
fbrskriva de senaste preparaten. Referenser till
artiklar i medicinska eller farmakologiska
tidskrifter anvands dessutom ofta for att skapa
ett intryck av vetenskaplighet. Vetenskaplighe-

ten bidrar till att bekrafta den biomedicinska

diskursen.

En ny diskurs ar 1995 jamfort med perioden
1975-1985 ar anspelningar pa lakarens ansvar

for att patienten inte avbryter behandlingen. En

dansk annons fragar lakaren "Det er ikke let at
tro pa de store resultater i en behandling af ma

jor depression, vhis du opdager, at patienten lej-

lighedsvis undlader at tage sin medicin. Vhad

ger du sa?". Under perioden 1975-1985 var ar-
gumenten om icke-beroendeframkallande effekt

och fa biverkningar mycket vanliga i den nordis-

ka psykofarmakareklamen. Ar 1995 ar det en-
dast en svensk annons som havdar att preparatet

inte ar beroendeframkallande och en norsk som

papekar att preparatet inte ger biverkningar.

Denna forandring i reklamdiskursen kan tolkas

som en avspegling av en mindre kritisk offentlig
debatt kring psykofarmaka under 1990-talet.

SLUT5ATSER

De kulturella forestallningar som omger lakares

forskrivning av psykofarmaka i vastlanderna ar

metaforiskt strukturerade. Metaforerna i den

reklam som lakemedelsbolagen riktar till lakare

ar darfor en av de faktorer som kan belysa soci

ala och kulturella orsaker till den kraftigt okan-
de fbrskrivningen av antidepressiva lakemedel

och den fortsatt relativt hoga forsaljningen av
lugnande medel och sbmnmedel under 1990-ta-

let. Analysen av psykofarmakareklamen i den le-

dande lakartidskriften i Danmark, Finland, Nor-

ge och Sverige under 1995 visar att tre olika dis-

kurser praglar den nordiska reklamen: eskapism,
fangenskap och reduktionism. Den eskapistiska

diskursen symboliserar lakarens formaga att bef-

ria patienten fran vardagens problem och lata
honom eller henne flyga ivag till ett gronskande
paradis. Metaforer med diskursen fangenskap
erbjuder lakarna en visuell symbol for diffusa



psykiska symptom och framstaller lakaren som

en magiker med nyckeln till depressionens gata.

Den reduktionistiska diskursen reducerar komp-

lexa, ofta socialt betingade, problem till fysiolo-
giska eller biologiska fenomen som kan - och
bor - understallas kemisk behandling.

Den nordiska psykofarmakareklamen kan-

netecknas saledes av likadana diskurser som i

den anglosaxiska psykofarmakareklamen under

slutet av 1970-talet (Chapman 1979) och mitten

av 1980-talet (Goldman and Montagne 1986).

Annonserna avspeglar dels de positiva metaforer

for psykofarmaka som ar allmant fbrekomman-

de i vastlanderna (frihet, resa, forlorat paradis)
och dels mindre vanliga metaforer som faller in i

lakarnas referensram (konst, ihoptrasslad hjar-
na). Den nordiska psykofarmakareklamen har

inte blivit mindre suggestiv eller osaklig under

tjugoarsperioden 1975-1995. Tvartom har inne-

hallet i annonsernas bilder blivit mer symboliskt

och emotionellt. Medan lakemedelsbolagen pa

1980-talet ansag sig tvungna att forsakra lakar-

na om att lakemedlen inte var beroendeframkal-

lande eller hade biverkningar, ar ett av deras hu-

vudsakliga argument pa 1990-talet att risken for

att patienterna avbryter medicineringen ar liten

med det marknadsforda lakemedlet. Pa 1980-ta

let fanns alltsa aven i lakemedelsbolagens dis-

kurs ett underforstatt ifragasattande av huruvu-

da lakemedlet var farligt och overhuvudtaget

borde forskrivas. Pa 1990-talet ar det sjalvklart

att lakemedlen skall skrivas ut - fragan ar bara

vilket marke som bast garanterar att patienten

tar kuren till slut. Pa en yttre niva vander annon

serna sig till patienternas behov av symptom-
lindring, enkel dosering och biverkningsfria la-

kemedel. Men pa en djupare niva adresserar rek-

lamen lakarnas behov. Reklamen vadjar till den

osakerhet som finns inbyggd i lakarrollen - rads-

la for att valja fel behandling, radsla for biverk
ningar eller en beroendeframkallande effekt hos
lakemedlet, radsla for att patienten avbryter me
dicineringen och radsla for konsekvenserna av

att lamna psykiska symptom obehandlade. Me-

taforerna i reklamen erbjuder lakare trygghet

och sakerhet i deras val av behandling. De lovar
lakarna styrka att hjalpa patienterna i en tid da
de fiesta nordiska lander genomgatt en svar
ekonomisk recession och det som manga patien-

ter kanske egentligen behover ar ett nytt arbete
eller familjeterapi.

Psykofarmakareklamen bekraftar fbljaktli-

gen lakarnas roll som medicinska experter som

kan losa probiemet med den moderna mannis-

kans ingest. Anvandandet av psykofarmaka mot

vanliga livsproblem normaliseras eller "naturali-

seras" i reklamen. Annonserna reproducerar

biologiska forklaringsmodeller och stoder dar-

med den biomedicinska inriktning som domine-
rar det vasterlandska halsovardssystemet. Fblj-

den ar att reklamen uppratthaller ett omsesidigt

beroendeforhallande mellan lakare och lakeme

delsbolagen. Lakarnas formaga att bota ar ett
resultat av lakemedelsbolagens produktion och

lakemedelsbolagens framtid hanger, givetvis, pa
lakarnas forskrivning av deras produkter. Ur pa

tienternas synvinkel okar diskursen i psykofar
makareklamen risken for ett rutinmassigt

forskrivande av psykofarmaka mot symptom

som kan kan ha rotter i patientens sociala miljo.
Medicinering av symptom som har en social

grund innebar att patienten fortsatter att upp-

ratthalla den livssituation som orsakat sympto-

men och behovet av psykofarmaka halls kons-
tant. Kontrollen 5ver patientens livssituation
overflyttas darfbr till den forskrivande lakaren

(se Nikelly 1995) och indirekt till lakemedelsbo

lagen.

FOTNOTER

'' Den norska tidskriften analyserades endasr aren 1975 och 1985
I denna raportering ingick den separata bildkategorin "fysioiogiskt fenomen". I 1995 ars studie har denna kategori

slagits ihop med "metafor". Om man raknar ihop "fysioiogiskt fenomen" med "metafor" ocksa i 1975-1985 ars
material, blir andelen metaforer i Danmark 53 procent, i Finland 54 procent och i Sverige 38 procent.
'' I den norska reklamen marknadsfors de nya antidepressiva lakemedlen enbart med bilder av kvinnliga pacienter
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Nordic psychotropic drug advertising. Sosiaaliliaketieteellinen Aika-

The cultural beliefs that shape physicians' pre

scribing of psychotropic drugs are metaphorical

ly structured. The metaphors portrayed in drug

advertising are one of the factors which could

increase the understanding of the increased pre

scribing of antidepressants drugs during the
1990s. An analysis of all the psychotropic drug

advertisements appearing in the leading medical
journals in Denmark, Finland, Norway, and

Sweden in 1995 shows three main discourses in

the metaphorical content of the advertisements:

escapism, captivity, and reductionism. Escapism

ascribes physicians an ability to release the pa

tient from everyday problems. Captivity offers
the physicians visual symbols for diffuse mental
symptoms. Reductionism reduces complex prob
lems, often with a social origin, to biological

phenomena and which could be subject to chem
ical treatment. The advertising appeals to the

uncertainty inherent in the role of the physicians

and offers them confirmation in their choice of

treatment. Moreover, the advertising reproduces
biological explanations and supports the bio-
medical model that dominates Western health
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