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Abstract

In recent decades, the selling and purchasing of illicit drugs has been
increasingly mediated by use of communication technologies such as
mobile phones and social media apps. While the risk of police inter-
vention has traditionally restricted dealers’ use of advertisements to
attract customers, the increasing technologization of retail-level drug
markets has opened up new avenues for dealers’ use of proactive
marketing. This article contributes to the understanding of current
transformations of the retail-level drug market by providing insight
into how drug dealers compete for and try to attract customers by use
of strategic and targeted advertising. Based on an in-depth analysis
of the textual and visual content of 99 illicit »drug commercials« cir-
culated through SMS-based (Short Message Service) drug lines, we
demonstrate how drug dealers draw on a number of psychological
and cognitive techniques such as repetition, association, humour,
hooks, slogans and storytelling, all of which are also found in legal
marketing. We conclude by arguing that there is a need for more
studies on how »drug commercials« affect drug users’ purchasing
practices, including their choice of dealer.
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1. Introduktion

»Hej venner! Som de fleste har faet af vide, aendre vi priserne pa brunt. Fremover lyder
priserne pa brunt falgende 3g for 200kr 5g for 300 kr og 10g for 500kr. | samme om
gang, som vi eendret priserne har vi self opgraderet kvalitet af regen sa i self altid vil
fa det bedste ryger. Priserne pa grent er stadig den samme 1.25g for 100kr og 5g for
300kr. Del gerne budskabet. Med venlig hilsen Cool Style« (SMS-reklame).

1. Title in English: A Mexican Blonde who Kicks Ass. Imitation and Innovation in lllegal
Drugs Advertising
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| de senere ar har kriminologisk forskning peget pa en @get teknologisering af
detailmarkedet for illegale rusmidler, hvor keb og salg i stigende grad foregar
pa online »kryptomarkeder« (Barratt & Aldridge, 2016), sociale medier (Demant
mfl., 2019) eller ved hjeelp af mobiltelefoner (Szgaard mfl., 2019). Denne udvik-
ling har gjortillegale rusmidler mere tilgaeengelige (Bakken, 2021), og medfert
nye mader, hvorpa disse kan markedsfares (Moyle mfl.,, 2019). | denne artikel
fokuserer vi pa den voksende brug af »narkoreklamer« i det teknologiserede
illegale stofmarked. Vi belyser, hvordan stofseelgere i stigende grad ger brug
af geengse reklametekniske greb i markedsfaringen af deres illegale produk-
ter. Artiklen giver derved et indblik i nogle af de centrale udviklingstendenser,
der i disse ar former og forandrer detailmarkedet for illegale rusmidler.

Ligesom andre forbrugsvarer i det moderne samfund distribueres illegale
rusmidler ogsa gennem forskellige markeder (Caulkins & Reuter, 1998). Studiet
afillegale narkotikamarkeders sammensaetning og funktionsmade har lzenge
veeret et centralt tema for badde skonomer og kriminologer (Moeller, 2018a).
Disse studier har vist, at selvom narkotikamarkeder ligner legale markeder idet
de ofte er konkurrencebaserede i udvekslingen af varer og services (Reuter
& Kleiman, 1986), sa er der ogsa veesentlige forskelle. Pa narkotikamarkedet
opererer szlgerne uden for lovens rammer, men ogsa uden lovens beskyt-
telse. Farstnaevnte betyder, at konkurrencen pa dette marked haemmes af,
at seelgerne konstant ma ga pa kompromis med deres distributionseffek-
tivitet for at opretholde et vist sikkerhedsniveau (Moeller, 2018a). Behovet
for at holde distributionen hemmelig betyder fx, at det er sveert at fa sikker
viden om varernes kvalitet, og at det kan vaere vanskeligt for seelgerne at fa
overblik over konkurrenternes prisniveau (Reuter & Caulkins, 2004). Fraveeret
af lovens beskyttelse betyder ogs3, at transaktioner pa det illegale marked
ikke er reguleret af kontrakter og formaliserede aftaler. Ligeledes findes der
ingen kontrol- eller klageinstans, som sikrer fair konkurrence og transaktioner.
Dette betyder, at der konstant er en risiko for at blive snydt og bedraget som
bade salgere og kebere ma forholde sig til (Jacques mfl., 2014; Moeller &
Sandberg, 2015).

Pa denne baggrund har meget kriminologisk forskning veeret optaget af
at belyse hvordan illegale stofmarkeder, til trods for at vaeret gennemsyret
af usikkerhed mht. til kvalitet, pris, tillid og forudsigelighed, alligevel fun-
gerer som markeder (Moeller, 2018a). Dette inkluderer studier af, hvordan
stofsaelgere forsgger at undga snyd samt hvordan de opbygger tillid til
samarbejdspartnere (Moeller & Sandberg, 2015), hvordan de handterer
geeldsinddrivelse (Moeller & Sandberg, 2017), og hvorledes prissaetning
af illegale rusmidler (varerne) ikke blot er styret af udbud og efterspoerg-
sel, men ogsa formes af sociale relationer mellem de involverede parter
(Moeller & Sandberg, 2019). Desuden har studier papeget, at en central
forretningsmeessig udfordring for stofsaelgere er, hvordan de kan tiltraekke
(nye) kunder. Da kob og salg af illegale stoffer er ulovligt, kan seelgerne
ikke dbenlyst reklamere for deres produkter (Reuter & Caulkins, 2004). Pa
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det illegale stofmarked, ma saelgerne derimod konstant veje fordelen ved
synlighed overfor potentielle kunder op imod risikoen for at blive arreste-
ret af politiet (Moeller, 2018a). Nyere forskning har imidlertid peget p3, at
den ggede brug af kommunikationsteknologier, sasom mobiltelefoner og
SMS'er (Segaard mfl., 2019) og sociale medieplatforme (Moyle mfl., 2019;
Demant mfl.,, 2019), har fert til nye og mere sikre mader at markedsfere
illegale produkter pa. For stofszelgere, der opererer i dbne udenders gade-
markeder, sasom en park eller et gadehjarne, kan brugen af dbenlys reklame
vaere meget risikofyldt for stofseelgere, da dette ger dem let genkendelige
for ordensmagten (Kleiman, 1991). | modseetning hertil har @get brug af
kommunikationsteknologier fgrt til en udvikling, hvor stadig sterre dele af
stofhandlen foregar i relativt lukkede netveerk, hvor adgangen er begraenset
til de indviede, og hvor kgbere og saelgere kan kommunikere og handle i
det skjulte (Moyle mfl., 2019). | disse lukkede markedsnetveerk, er seelgerne
og keberne forbundet via SMS-kaeder og/eller via online platforme, og
studier har vist, at stofseelgere i vidt omfang benytter SMS-kaeder (Szgaard
mfl., 2019), krypterede apps (Moyle mfl., 2019), Facebook (Demant mfl.,
2019) og platforme pa internettets markenet (kryptomarkeder) (Bancroft
& Reid, 2016) til at sende uopfordrede reklamer og slagtilbud til kunderne
i deres netvaerk. Opsummeret kan man sige, at den @gede teknologise-
ring af det illegale stofmarked har resulteret i en markant intensivering af
stofseelgeres brug af proaktiv markedsfering i forsgget pa at rekruttere og
fastholde kunder.

Mens eksisterende forskning har peget pa et @get brug af uopfordrede
salgsreklamer i det teknologiserede illegale stofmarked, s& er dette den
farste videnskabelige artikel, der laver en tekstnzer analyse af de reklame-
tekniske virkemidler, som anvendes i proaktiv marketing af illegale rusmidler.
At belyse brugen af »narkoreklamer« og de reklametekniske virkemidler
er vigtig fordi det kan give en bedre forstaelse af, hvordan markedsfaring
kommer til udtryk og bliver virkningsfuld i et stadigt mere teknologiseret
kriminelt stofmarked.

Artiklen er baseret pa analyse af 99 SMS-baserede »narkoreklamer« for
cannabis, kokain, ecstasy og MDMA, der blev indsamlet som del af et studie
af danske stofbrugeres kab af stoffer fra budservice. | artiklen belyser vi,
hvordan stofseelgere anvender psykologiske strategier kendt fra andre typer
af marketing samt traditionelle reklamegreb som humor, »hooks, slogans
og »storytelling« til at fa kunder i butikken. Set i lyset af at detailmarkedet for
illegale rusmidler er kendetegnet ved et fraveer af formel regulering, samt ved
en konstant risiko for snyd og vold, viser vi, hvordan stofseelgerne ger brug af
venskabsmetaforik og symbolske greensedragninger i deres reklametekster,
i forsgget pa at konstruere en identitet som troveerdige/fredelige og pa den
made tiltreekke kunder.
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2. Baggrund

Stofseelgeres brug af SMS-baserede »narkoreklamer« er del af en mere generel
samfundsudvikling. | de seneste artier er der i de fleste vestlige lande sket en
massiv ekspansion i private virksomheders brug af markedsfering via SMS.
Dette er en konsekvens af, at mobiltelefonen i dag er blevet allemandseje
(Aslam mfl., 2016). Den altoverskyggende fordel ved reklamer per SMS er, at
de fleste mennesker altid har deres mobiltelefon pa sig og derfor, i markedst
feringsgjemed, altid er tilgeengelige. Derudover er SMS'er en effektiv made
at fa en person til at forholde sig til en reklames indhold. Alle SMS-modta-
gere udsaettes nemlig for en form for ‘pre-view' af en beskeds indhold, og
abningsraten for SMS'er er 98 %. E-mails og nyhedsbreve har til sammenligt
ning sjeeldent en dbningsrate pa mere end 35 % (Aslam mfl., 2016). Et andet
karakteristika ved SMS-reklamer er, at de sjeeldent bruges til massereklame.
Derimod malrettes de typisk forbrugere, der tidligere har vist interesse for
lignende indhold, hvorfor modtagerne ofte fgler, at reklamerne er relevante
for dem (Aslam mfl., 2016). Andre fordele ved SMS-reklamer er deres lave
omkostninger, samt at der gar meget kort tid fra en saelger har sendt en SMS
til den tikker ind pad modtagerens telefon. SMS-reklamer er derfor en af de
mest effektive former for »direkte markedsfering.

Danmark udmeerker sig ved en stram lovgivning pa reklameomradet.
En virksomhed skal fx have potentielle modtageres samtykke for at sende
elektronisk reklame. Samme regulering findes ikke pa markedet for ille-
gale rusmidler. | Danmark har der veeret eksempler pa stofszelgere, der har
rundsendt SMS-reklamer til store grupper af personer, der ikke pa forhand
har vist interesse for keb af illegale rusmidler. Ligesom pa det legale mar-
ked, er det mest almindelige dog, at SMS-baserede stofreklamer malrettes
personer, der tidligere har kabt stoffer af en stofseelger. For mange kunder
involverer farstegangskeb af stoffer via et »hash-« eller »coke-nummer«
(Segaard 2020), at de patvinges SMS-reklamer fra seelgeren i fremtiden.
Tidligere studier har vist, at stofbrugere, som erhverver illegale rusmidler
fra sakaldte »budservicesaelgere« ofte er i besiddelse af 3-8 seelgernumre,
og at de jeevnligt modtager SMS-reklamer fra forskellige stofszelgere (Se-
gaard, 2019). Det er derfor interessant at undersgge, hvilke reklametekniske
greb stofsaelgere gor brug af i forseget pa at fa kunderne til at veelge netop
deres service.

3. Metode og data

Artiklen bygger pa data fra et kvalitativt forskningsprojekt om stofbrugeres
erhvervelse af illegale rusmidler fra budservicesaelgere. Forskningsprojektet
involverede interviews med 28 stofbrugere i alderen 17-37, som alle havde
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ferstehdndserfaring med at kabe illegale rusmidler fra sédkaldte »narkobude«.
Alle interviewene varede mellem én og tre timer og de viste, at deltagerne i
langt overvejende grad anvendte almindelige telefonopkald/SMS'er i deres
kommunikation med szelgerne, mens kun fa brugte krypterede smartphone
apps, typisk Wickr (Segaard, 2019; Segaard & Braemer, 2020).

Tidligtiinterviewprocessen blev det klart, at mange af deltagerne jeevn-
ligt modtog SMS-reklamer fra seelgere. Da vi antog, at disse reklamer kunne
bibringe vigtige indsigter om stofsaelgeres salgspraksis, blev interviewdelta-
gerne spurgt, om de ville dele eksempler pa SMS-reklamer med os. Neesten
alle deltagere indvilligede i dette. | nogle tilfeelde videresendte deltagerne
eksempler pd modtagne SMS-reklamer i dagene efter interviewet. Enkelte
deltagere var dog sa flinke, at de med mellemrum videresendte SMS-re-
klamer flere maneder og ar efter interviewet. Nogle deltagere tog deres
telefon frem under interviewet og leeste modtagne SMS-reklamer hgijt.
| udskriften af interviewet blev de opleeste SMS-reklamer efterfalgende
identificeret og gemt. | perioden medio 2017 til primo 2020 indsamlede vi
99 SMS-reklamer.

Alle deltagere har videregivet et udsnit af de SMS-reklamer, de har mod-
taget. Det betyder, at reklamerne i denne artikel ikke er repraesentative for
alle typer af SMS-reklamer, som stofseelgere sender ud. En gennemgang af
data viser dog, at vi er lykkes med bade at indsamle eksempler pa reklamer,
som er meget basale i deres indhold og opbygning, og reklamer som er
mere spektakuleere og farverige i deres sprogbrug og metaforik. Studiet
er godkendt af datatilsynet, og i artiklen er alle personer anonymiserede.
Med fa undtagelser er alle stednavne og seelger-brandnavne ogsa anony-
miserede.

4. Analysetilgang

Metodeanalytisk har vi arbejdet med en naiv, intuitiv leesning af reklamerne
efterfulgt af en mere traditionel reklameanalytisk tilgang. | ferste omgang
har vi gennemlaest reklamerne og haeftet os ved det umiddelbare, folelses-
meessige afkast. Hvilken stemning kommer man i? Er reklamerne kilde til
undren, bekymring eller latter? Er de lette at afkode? Appelleres der til ens
samvittighed, lyst, moral eller lignende? Efterfalgende har vi anvendt klassiske
analysemodeller af tekstreklamer og kortlagt; hvor meget fylder teksten? Hvis
der bruges emojis, hvilke og hvor store/hvor mange? Bliver symboler og emo-
jis brugt til at underbygge det, der star i teksten eller er der et (intenderet?)
misforhold mellem billede og tekst? Hvilket sprog er der brugt i reklamen?
Bruges der slang? Fremseetter reklamen tydeligt en subjektiv holdning? Eller
benyttes der pastaede facts og sakaldte »objektive« argumenter? Vi har
identificeret typiske temaer, samt kodet reklamernes brug af psykologiske
overtalelsesstrategier, humor, jargon, slogans og storytelling.
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Et af reklamepsykologiens hovedvaerker er Walter Dill Scotts bog The Psy-
chology of Advertising fra 1908, der seerligt tematiserer hukommelsens og
underbevidsthedens betydning for reklamer (Feldwick, 2018). Scott er for-
gangsmand for de reklameteoretiske retninger, der ger op med ideen om
forbrugeren som udelukkende rationel. Derfor fokuserer Scott pa alt det, der
pavirker os fglelsesmaessigt i reklamer, som vi ikke ngdvendigvis reflekterer
over. Det vi med andre ord husker, uden at vide hvorfor (Schultz & Schultz,
2004). Scott fremhaever szerligt tre forhold, som har betydning for, om vi husker
noget (fx i en reklame): Gentagelse (nar noget repeteres), intensitet (nar noget
sanses intenst, fx foranlediget af store overskrifter, billeder og steerke farver),
og association (nar man forbinder ét element med ét andet). | det falgende
viser vi, hvordan vores materiale rummer brugen af alle tre strategier. Inden da
giver vi et kort overblik over nogle basale karakteristika ved de SMS-baserede
stofreklamer.

5. SMS-reklamer for illegale rusmidler: Basisindhold og
variation

SMS-reklamerne i vores materiale varierer i l&engde, opbygning og indhold.
Som vist nedenfor er de korteste og mest simple blot pa et par linje, som har
til formal at minde kaberne om, at hvis de far lyst til stoffer, sa er seelgeren
let tilgeengelig.

Hey ven husk vi er pa hele

natten ogsa hvis du skulle

mangle hjeelp (SMS-reklame).

De simple reklamer indeholder ogsa typisk information om, at seelgeren brin-
ger ud og sommetider et estimat for deres leveringstid.

Karakteristisk for beskederne er ogsa priser og referencer til typen af stof,
ofte i form af slang: »"Emma« og »tasen« er fx slang for ecstasy og til tider
ogsa for MDMA.

Sé har jeg noget vildt emma
pa lager med en tilbud pa 2 for
500 god weekend (SMS-reklame).

| de leengere SMS-reklamer betoner szelgerne tit deres produkters hgje kvae
litet, og neevner ofte stoftyper, prislister, rabatter ved kab af starre maengder
og det geografiske omrade, hvor der leveres:

Hey venner. Sa sluttede

sommerferien desvaerre,
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haber i fik nyt ferien. Vi kerer
derfor med nogle rigtig fine
tilbudspriser, 1 for 4 og to for
8 og 3 for 1000! Vi har faet

en ny kvalitet hjem, som er

en tand skrappere end den vi
tidligere havde. Rigtig laekker
en af slagsen, forresten.
Leveringtid i Telborg og omegn
15-25 min. Fortseet god lerdag.
Mvh Pedro (SMS-reklame).

| de mere udspecificerede reklamer kommer seelgerne til tider med slagtil-
bud, som Igber i en bestemt tidsperiode, og de naevner deres dbningstid
(ofte fra 12 middag til omkring midnat). Desuden er SMS’ernes afsendelse
ofte timet ift. tidspunkter hvor efterspgrgslen pa illegale rusmidler er szerlig
stor (Moeller, 2018b); sidst pa ugen, teet pa lenningsdag, op til hgjtider og
ferier (som paske, pinse og jul), som optakt til festivaller, omkring seerlige
meerkedage.

| bade de korte og leengere SMS-reklamer naevner salgerne ofte deres
brandnavn, som Cool Style, Jimbo, KK, Jack, Mekaniker Tom eller det oven-
stdende »Pedro«. Da budservicemarkedet er karakteriseret ved intens konkur-
rence, er brug af brandnavne ganske givet en strategi, seelgerne anvender for
at fa kunderne til at huske netop deres service (Segaard, 2020). Et andet treek
er, at mange af SMS-reklamerne indeholder stave- og grammatiske fejl, hvilket
vidner om, at det illegale stofmarked er et relativt uorganiseret marked, hvor
driftighed ofte trumfer finesse og detaljeorientering. | det falgende dykker vi
neermere ned i stofsaelgernes brug af psykologiske og retoriske reklamegreb
(som fx association, gentagelse og intensitet).

6. Psykologiske og retoriske greb: Association

Association betegner i reklameverdenen forbindelsen mellem produktet
og noget, der raekker ud over produktet (Schultz & Schultz, 2004). Som nar
man fx forbinder gl med fodbold eller maskulinitet. Eller nar man, som i den
felgende reklame, kobler rusmidler til ferie.
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Ovenstaende SMS-reklame fra stofsaelgeren »Jack the Black« bestar af en
begraenset ikonografi udgjort af tre smilende smileyer og én blinkende. Bud-
skabet er basalt: Det er sommerferie og Jack the Black er leveringsdygtig i
hele Aarhusomradet. Priserne er lave, og der gives maengderabat (»1 for 400,
2 for 700 og 3 for en tusse«). SMS'en sluttes af med en handlingsanvisning
indpakket i sloganet »Gi lyd — sa bringer jeg frydx.

Allerede i sin indledning appellerer reklamen til vores associative tanke-
gangisin sammenstilling af sommer, ferie, fest og rusmidler. Som modtager
har man allerede efter de farste to linjer mentalt placeret sig i sin deekstol
med en longdrink. Og fordi »Jack the Black« tilbyder bududlevering, behg-
ver man ikke vente leenge pa yderligere nydelse. Der er med andre ord demt
associativ afslapning, en stemning der foresges med referencen til Smukfest,
ogsa kendt som Skanderborg Festival. Reklamen benytter sig af endnu
et klassisk reklamegreb, nemlig »normalisering/legitimering af forbrugg,
ved at appellere til en »seerlig« tid. | reklamens tekstunivers kobles kab af
rusmidler med et afbraek fra hverdagen, en legitim undtagelsestilstand pa
niveau med Gin og Tonics fer middagen. Denne tankegang underbygges af
metaforen »snacke, en betegnelse for noget, der ikke udger et hovedmal-
tid, men spises mellem maltider for enten at stille en lille sult eller blot for
nydelse. Reklamen opnar med sddanne associationsraekker, at modtageren
forbinder produktet med noget positivt, og at man erindrer reklamen (og
dermed afsenderen) bedre. Andre eksempler pa association i vores data er
forbindelsen mellem stofbrug og seerlige anledninger. Fx kobles weekend
ofte med stofbrug; afslapning med cannabisbrug; og fest med amfetamin,
ecstasy/ MDMA eller kokain.

7. Gentagelser og slogans

Et andet reklameteknisk greb er gentagelse. Gentagelse er nar det samme
ord eller symbol gar igen, eller nar man betjener sig af et slogan, en kort,
fyndig formulering, der bruges til markedsfering ved systematisk repetition.
Gentagelse er ogsa et element i reklamen fra Jack, idet »Jack« benytter ikke
mindre end to slogans, noget der gar igen i alle hans reklame-SMS’er. »Gi
lyd, sa bringer jeg fryd« og »Jack the Black, with the goooooood snack«.
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Udover at man husker Jack, er begge slogans ladede med positiv metaforik
(»fryd«, »god«). Eksempler pa andre slogans i vores materiale er »Du ringer
jeg bringer« samt den kreative »Smid en besked, s& kommer jeg forbi og
teender op i pejsen«. Ud over positiv sprogbrug og associationen mellem
stofbrug og hygge, leegger begge slogans vaegt pa den lethed, hvormed
stoffer kan erhverves. En potentiel kaber skal bare ringe eller skrive en SMS,
sa tager seelgeren sig af resten. Et andet eksempel pa gentagelse er de
reklamer, der benytter det samme symbol og den samme tekst gentagne
gange. Som i felgende, hvor tekst og ikonografi (med fa aendringer) er den
samme over tid.

i og qil
klar med enrlgtlggodvaré-dm
ved man kan regne med os <
*Jack the black - with the
goooood snack”.
Vi kerer i hele Aarhus.
Selvfolgelig ogsa til Smukfest
ved keb af min. 3 stk +*
Prisen holder vi nede péa 1 for
400, 2 for 700 og 3 for en tusse.
| Gi lyd - s bringer jeg fryd <=
| e Ses, Jack
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~

Budskabet i denne SMS-reklame er enkelt. Seelger har en god vare, og han
bringer gerne ud. | alle tre beskeder er teksten ledsaget af en lille gren figur,
der bade kan forestille en gren drage (og hermed henvise til betegnelsen
»gran rag« for cannabis) eller en rummand (og hermed spille pa metaforen
»rumcigarerg, slang for en joint). Selv.om man kan diskutere hvorvidt den
gentagne tekst er udtryk for et bevidst reklame-retorisk greb eller snarere et
resultat af bekvemt og ressourcebesparende genbrug, har den repeterende
opbygning den effekt, at man som kunde husker denne stofsaelger i et hardt
konkurrerende marked.

8. Intensitet

Intensitet referer til at ndr noget sanses med stor styrke, huskes det bedre.
| reklamer pa det legale marked skabes intensive oplevelser hos modta-
geren ofte ved brug af store skilte, overskrifter eller symbolladede eller
provokerende billeder, steerke farver m.m. Som tidligere neevnt kan fuld
offentligt reklame for illegale produkter som cannabis og kokain vaere
yderst risikabelt for seelgerne (Kleiman, 1991). En gennemgang af data viser
imidlertid, at »intensitet« er et element, som ogsa indgar i SMS-reklamer
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for illegale rusmidler. Gennem reklamernes indholdside skabes en intens
oplevelse hos kunden, som appellerer mere til sanserne end fornuften,
ofte gennem Igfte om umiddelbar behovstilfredsstillelse. Dette geres ved
saetninger som »Du skriver bare, s& kommer jeg forbi (h)vis det er« eller
»Hey ven husk pa vi er pa hele natten ogsa hvis du skulle mangle hjeelp,
og derudover ved at sla pa den korte (og faste!) leveringstid eller ved at
sammenstille behov og levering af stoffer med umiddelbar nydelse og god
stemning som i fglgende:

hej venner! Beklager at vi ikke
har veeret helt stabile de her
dage.. Men vi er klar igen og
giver den fuld gas! vi har nemlig
faet g-13 skunk! Nu nar vejret er
sa godt, og vi har faet en rigtig
god sommer, med masser sol,
over danmark, vil jeg gerne byde
jer pa et lezekkert sommer tilbud.
priserne pa brunt er 1.5 for 100.
5g for 250 og 10 for 350kr grgn c
priser. 1.4 for 100 5 gram for
300 og 10 for 450... tilbuddet
udigber om 10 dage. mine
abningstider er fra 12 til 23. men
i kan altid prgve at ringe efter
abningstiderne. Frem med
smilet, og nyd det dejlige vejr.
DD gnsker jer en kanon god
sommer! ps. Der er masser af
drikke vare og gaver med. Ses
B

©@ B MW &  swms © 1

9. Felles fodslag

En klassisk strategi i reklamer er at spille pa et feellesskab mellem afsender
og modtager, der cementerer, at seelger ved, hvad modtager har brug for, og
derfor legitimt kan henvende sig (Stiegel, 2008). En sddan pastaet forbindelse
kan skabes pa forskellig vis, fx ved hjeelp af indforstdethed.

| mange af de ovenstaende reklamer tales der ikke direkte om stoffer. | ste-
det refereres der til produkterne ved hjeelp af eufemismer som »den gode,
»snack« osv. | handel med illegale rusmidler indgar der altid overvejelser om
sikkerhed, idet der konstant er en risiko for, at politiet ger brug af teleover-
vagning til at laese med i kriminelles SMS-korrespondance (Lentz, 2017). For
stofseelgere kan der derfor veere reeson i at bruge paene omskrivninger, der
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i en potentiel retssag vil gere det sveerere for politiet at lafte bevisbyrden.
Men det seerlige indforstaede sprog tjener ogsa et andet formal, nemlig som
en understregning af at »vi« (afsender og modtager) har noget til feelles. |
vores data benyttes en maengde slang fra brugerkulturen til at understrege
tilhgrsforhold og feellesskab. Som fx i falgende SMS:

Hey alle venner!! 5 3¢

Sa er Wewe tilbage efter en
lang pause, og derfor karer vi
med et sindssygt laekkert
abningtilbud!! =2 &5

Byens bedste cola med garanti!
Her er felgende priser for
oktober maned:

0,5G: 300kr, 2G: 1000kr!!
Hav en dejlig aften s
Hilsen gode gamle Wewe

- Reg haves ogsa

Udover sigende ikonografi, refereres der her til kokain med betegnelsen
cola, mens rgg daekker diverse afskygninger af cannabis. At det alt sam-
men forhandles af »gode gamle Wewec« er et retorisk kneb, som saelgeren
anvender for at give potentielle kunder et indtryk af bekendtskab, tryghed
og feelles historik. | vores materiale er »Emmac« eller »Tasen«, som far naevnt,
faste vendinger for ecstasy og MDMA. »Colak, »Julesnex, »flake« (og i det
hele taget sne i alle afskygninger) og snefnug-emoji‘er refererer til kokain.
»Brunt« er hash, »grent« er marihuana (pot), »lemon haze« er en bestemt
cannabis sort, og reg- og kamel-emoji‘er refererer generelt til cannabis.
Udover at man som modtager faler sig pa bageleengde med afsenderen,
sa giver sprogbruget ogsa modtagen en fornemmelsen af at tilhgre et
feellesskab af indforstaede.

10. Krisestyring

| den legitime reklamebranche referer »krisestyring« til en situation, hvor en
producent/saelger indrammer én eller anden grad af problemer, men betoner
at disse bliver handteret pa kompetent vis (Liu mfl., 2017). Krisestyring er ogsa
et element i stofseelgernes SMS-reklamer, som i dette eksempel: »(..) beklager
stilhed, byen er tarlagt, vi skriver nar vi har varer igen«. | andre SMS'er signa-
leres der, at problemet ligger i fortiden, og at alt nu igen er under kontrol.
Som i det falgende, hvor det betones, at der trods tidligere ustabilitet nu
kares igen med »fuld gas«!
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hej venner! Beklager at vi ikke
har veeret helt stabile de her
dage ... Men vi er klar igen og
giver den fuld gas! (...) Frem med
smilet, og nyd det dejlige vejr.
KK ensker jer en kanon god
sommer! ps. Der er masser af
drikke vare og gaver med. Ses

snart. (SMS-reklame).

For stofsaelgerne kan krisestyring ogsa besta i at forventningsafstemme at
der i travle perioder kan forekomme forsinkelser pa udbringning af stoffer. |
nogle SMS’er opfordres kaberne saledes til at bestille i god tid.

| reklamegjemed er »krisestyring« et greb, der bruges til at fa seelgeren til
fremsta palidelig, oprigtig og som én, der vaegter den aerlige kommunikation
med sine kunder hgjt. Hvis man lykkes med denne strategi, er det lettere at
signalere troveerdighed fremadrettet (Liu mfl., 2017).

11. Venskabsmetaforik og tillid

Som tidligere naevnt er detailmarkedet for illegale rusmidler kendetegnet
ved en hgj grad af mistillid og jeevnligt bedrag mellem saelgere og kebere
(Jacques mfl., 2014). Da tillid er en veesentlig faktor i stofkgberes valg af be-
stemte szelgere, har nyere studier vist, at stofseelgere pa de sociale medier
(Bakken, 2021) ofte designer deres online szelgerprofiler (billeder og tekst)
med det strategiske sigte at hgjne potentielle kaberes tillid til dem. | trad
med dette viste vores studie, at stofszelgere ofte performer en identitet som
troveerdige og ufarlige ved at treekke pa venskabsmetaforik. Neermest samtlige
af de indsamlede SMS-beskeder indledes med en venskabelig jargon eller
en form for fingeret taetheds-indikator. Det kan veere udtryk som »hej bro«
eller »hej ven«, men kan ogsa veere mere kreative tituleringer af kunderne
som »gutter og guttinders, »hej venner og veninder« eller »Hva sa folkens«.
Brugen af venskabsmetaforik kan ses som szelgernes forsag pa symbolsk at
distancere sig fra geengse stereotyper om den voldelige og utilregnelige
pusher (Coomber, 2006), og i stedet re-brande sig som ufarlige, venlige og
imgdekommende. Som nar seelgerne, som i det falgende, afslutter SMS’en
med; »med venlig hilsen (...)«.

Hey venner, jeg haber i haft en

god jul med gleede og gaver. |
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andledning af nytars aften har

vi veeret ude og fa fingrene i

den bedste kvalitet, derfor kere

vi med to forskellige. (...) vi anbefaler
atiringer i god tid og maske

endda dagen fer da der kan

opsta travlhed. med venlig

hilsen jimbo © (SMS-reklame).

Tillidstemaet ger sig ogsa geeldende i formuleringer a la »I ma gerne give
nummeret videre til jeres venner« eller i vendingen »giv kun mit navn til ven-
ner«. Mens sadanne tilskyndelse tjener praktiske sikkerhedsformal, sa som at
reducere muligheden for, at et seelgernummer gives videre til en upalidelig
person, der sladrer til politiet, sa signalerer de ogsa (indirekte) at seelgeren er
ansvarlig og sikkerhedsbevidst, da han ikke szelger til hvem som helst, men
kun til personer, som han selv eller andre kan sige god for.

Humor

| SMS-reklamerne kommer saelgernes forseg pa at konstruere en identitet som
venlige ogimadekommende ogsa til udtryk i deres brug af humor. Dickinson
og Wright (2017) har beskrevet hvordan humor, internt blandt stofszelgere,
ofte bruges til lave symbolske graensedragninger til andre, som anses som
inkompetente og uprofessionelle. | trad med dette kan brugen af humor
i SMS-reklamer ses som en szelgers forsgg pa symbolsk at distancere sig
fra den primitive pusher-stereotyp, og i stedet konstruere en identitet som
klzgtig, sjov og ufarlig.

Psykologiske eksperimenter har demonstreret, at brug af humor forhgjer
positive holdninger til reklamer og produkter (Andersen, 2004). Dette ger sig
ogsa geeldende i de interviews vi lavede med stofkaberne, hvor flere frem-
heevede, at det netop var de humoristiske SMS-reklamer, de synes bedst om
og huskede. Udover at afsenderen af en reklame selvfalgelig er interesseret
i at fa etableret en positiv og gunstig stemning, kan et godt grin ogsa fa
modtageren til at slappe af. Nar vi slapper af, seenker vi paraderne og glem-
mer at veere kritiske, hvorved vi lettere lader os overbevise om et produkts
fortreeffelighed (Stiegel, 2008). Falgende er et eksempel pa brug af humor i
SMS-reklamer for stoffer.

Hej alle sammen. Mekaniker
Tom har arbejdet pa noget
disse dage, og kommet frem

til nogle helt nye friske
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kvalitets vinterdeek med 0.6
mm for kun 400 kr. Sa star

du og skal have skiftet dine
vinterdeek ud med nogle
kvalitets vinterdeek med 0.6
mm, sa ring eller skriv endelig.
Service og tid noget vi
Prioriterer meget hajt. Haber vi
ses ude pa de glatte veje. Med
venlig hilsen jeres gode gamle

mekaniker tom. (SMS-reklame).

Afsenderen her illustrerer en hgj grad af kreativitet med sin mekaniker-meta-
for, der er gennemfart hele SMS’en igennem,; fra de 0.6 mm deek til de glatte
veje. Sammenstillingen af illegale rusmidler med noget sa hverdagsagtigt og
lovlydigt som at fa sat vinterdeek pa sin bil, forekommer komisk, men virker
ogsa bade ved at afstigmatisere og nedtone det kriminelle aspekt (og derved
ogsa risikoen fra politiet) ved at kgbe illegale rusmidler (se ogsa Dickinson &
Wright, 2017). Endelig fungerer reklamen, idet den fanger lzeserens opmeerk-
somhed qua sin appel til hovedbrud: Det er tilfredsstillende, at knaekke en
kode, at bruge sin fantasi, sa man pludseligt gennemskuer, at »vinterdaek« star
for kokain, »mm« star for gram og at »mekanikerenc, der prioriterer service
hajt, er et billede pa stofseelgeren, der gnsker at imgdekomme og afhjeelpe
stofbrugernes behov.

12. Story Telling og den mexicanske blondine

Storytelling er en anden helt klassisk teknik, som virksomheder ofte bruger
til at kommunikere et budskab. Budskaber pakket ind i en historie er lettere
at huske end fakta og almindelige beskeder (Kang mfl., 2020). Ogsa inden
for SMS-reklamer for rusmidler, hgjner det tilsyneladende troveerdigheden
at vide noget om oprindelsen, som fx »Direkte fra Brasilien« eller »hentet i
Kbh.« Eller som i det falgende:

Hey venner, nu er vi tradt inde i
de kolde méaneder og julen
neermer sig. Derudover er det
ikke kun jule gllen der falder. Vi

her fdet en mexicansk blondine
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der sparker rov. Vi kere
november maned med 3 stk til

1000 kr. Hilsen jimbo © (SMS-reklame).

Brugen af story-telling, og direkte eller implicitte referencer til geografiske
produktionsregioner, er udbredte mader hvorpa stofseelgere praver at give
indtryk af at deres produkter har en hgj kvalitet. Andre studier har fx vist, at
stofsaelgere ger brug af udtryk som Hollandsk MDMA, Colombiansk kokain
og Marokkansk Marihuana (Bancroft & Reid, 2016).

13. Konklusion

| denne artikel har vi vist, hvordan de senere ars ggede teknologisering og
intensiverede konkurrence pa det illegale stofmarked har afstedkommet
en situation, hvor mange stofszelgere er blevet mere innovative i deres
brug af proaktiv markedsfaring til at rekruttere og fastholde kunder. Vi
har anskueliggjort hvordan szelgerne, i deres fabrikation af SMS-reklamer
i haj grad betjener sig af virkemidler og greb, som vi kender fra den legale
reklameverden. | analysen tog vi udgangspunkt i Scotts klassiske hukom-
melses-psykologi — kondenseret i begreberne association, gentagelse og
intensitet -, som vi brugte til at belyse, hvordan saelgerne benytter geengse
reklamestrategier, sa som storytelling og humor, i forsgg pa at pavirke
modtagerne. Vi demonstrerede ogsa, hvordan SMS-reklamerne i deres
opbygning bade spiller pa og appellerer til basale menneskelige behov
som feellesskab, sikkerhed og lyst. Ved at signalere samharighed, venskab
og indforstaethed i bade krisetider og gleedesstunder, spiller flere af rekla-
merne desuden pa underbevidst og bevidst trang til at fa deekket sadanne
behov ved hjelp af rusmiddelskeb og -brug.

Selvom et af de mest slaende fund i dette studie er, at de reklametekniske
greb, der anvendes af kriminelle stofseelgere, i hgj grad minder om dem, der
ogsa anvendes i reklamer pa det legale marked, sa er der ogsa forskelle. En
forskel er, at stofseelgernes SMS-reklamer ofte indeholder bade stave- og
grammatiske fejl, hvilket vidner om, at det illegale stofmarked er et relativt
uorganiseret marked, hvor driftighed ofte »overruler« raffinement og detal-
je-orientering. En anden forskel er at transaktionerne mellem udbydere og
aftagere pa det illegale stofmarked ofte finder sted i en kontekst, hvor vold,
snyd og bedrag altid lurer som en reel eller forestillet risiko. Derfor bliver det
vigtigt for seelgerne at gare brug af venskabsmetaforik for at kommunikere
til potentielle kunder, at de er ufarlige og troveerdige.

Brugen af proaktiv markedsfering og klassiske reklamegreb kan ses som et
udtryk for at handlen med illegale rusmidler i de senere ar er blevet mere profes-
sionaliseret oginogle tilfeelde er et direkte resultat af (organiserede) kriminelles
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bevidste business-strategier. Man kan dog diskutere om den brede udbredelse
af sddanne kommunikative greb i hgjere grad er et udtryk for at flere kriminelle
seelgere ubevidst imiterer kommunikationsformer og -greb, som cirkulerer i
mainstream- og forbrugersamfundet. | Danmark, og andre vestlige lande, er
kommercielle reklamer blevet faste elementer i hverdagslivet. Ikke blot gennem-
syrer reklamer og malrettet kommunikation Tv-programmer, film, radioindslag,
blade, det offentlige rum og sociale medieplatforme. Reklamefrase, -slogans og
-jingler er ogsa blevet integreret i hverdagssproget og det sociale liv (Mitchell
mfl., 2007). Pa denne baggrund er det sandsynligt at de klassiske reklametekniske
virkemidler, som optraeder i narkotikareklamer, ikke altid er udtryk for bevidste
business-strategier, men derimod er resultat af »entreprenel bricolage« (Baker &
Nelson, 2005), hvor seelgerne i en uorganiseret, og til tider uintenderet, proces
traekker pa forhandenvaerende ressourcer, kommunikationsformer og -greb, som
cirkulerer i mainstream samfundet, i deres markedsfaring af illegale rusmidler.
Forskning har vist at kriminelle ofte lzerer af og imiterer hinanden (Akers & Jen-
nings, 2009). Brugen af succesfulde kriminalitetskoncepter, som eksempelvis
illegale SMS-reklamer med en specifik opbygning, kan derfor formodes at spre-
des som ringe i vandet. Imitation skal her ikke forstas som én-til-én kopiering,
men snarere som en sammenstyknings-proces, hvor individuelle seelgere pa ad
hoc vis genbruger, men ogsa rekombinerer forhandenvaerende og heterogene
kommunikative ressourcer til nye formal, uden na@dvendigvis at have en klar
forudgadende plan.

Spergsmalet er slutteligt, hvilken betydning stofseelgeres skift til mere pro-
aktive markedsferingsstrategier har for brugen af illegale rusmidler. Demant
mfl. (2019) har peget pa at et problem ved stofseelgeres brug af reklamer i
lukkede Facebookgrupper er, at reklamer for cannabis ofte optraeder side
om side med tilbud pa kokain, amfetamin, ecstasy og MDMA. Der er der-
for en risiko for at nogle unge cannabisbrugere kan blive fristet til at preve
hardere stoffer. Samme pointe kan man lave nar det kommer til brugen af
SMS-baserede stofreklamer, hvor sakaldte »blade« og »harde« stoffer ogsa
ofte markedsferes i de samme reklamer. Et andet potentielt problem ved
markedsfaring af stoffer via SMS’er er, at de fleste mennesker, som tidligere
naevnt, altid har deres mobiltelefon pa sig. Det at man konstant eller jeevn-
ligt modtager en stofreklame kan pirre nogle stofbrugeres lyst og stoftrang,
hvilke kan fa dem til at bruge stoffer i situationer, hvor de ellers ikke ville have
gjort det (Segaard, 2020). Der er saledes en risiko for at stofseelgeres brug af
SMS-reklamer kan fere til @get stofbrug for nogle brugere. Slutteligt er der
ogsa en mulighed for at brugen af SMS-reklamer vil fare til en get norma-
lisering af badde brugen og kebet af illegale rusmidler. Da SMS-reklamerne
ofte gaer brug af humor, en venlig tone, venskabsmetaforer og farverige as-
sociationer flyttes stofkabet sa at sige fra en stigmatiseret sfaere, associeret
med kriminalitet, vold og utryghed, til en sfeere, hvor det at kabe illegale
rusmidler trivialiseres og i nogle tilfeelde sadgar transformeres til en sjov og
underholdende shopping-aktivitet.
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