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Forord

Dette speciale er blevet fremstillet i perioden februar til maj 2017 og tager udgangspunkt i en
personlig og faglig interesse i formidling af sundhedsrelaterede emner og kampagnearbejde, der er
endt ud 1 en receptionsanalyse af kampagnen Slip Angsten. Formalet med undersggelsen var at se,
hvordan tabuemner bliver kommunikeret og modtaget. Med dette speciale afslutter jeg min
kandidatuddannelse pa Aalborg Universitet Kebenhavn. Dette ville dog ikke vaere en mulighed for
mig, hvis ikke det var for alle de fantastiske mennesker omkring mig, som har hjulpet med at opna

det

Mange tak til min vejleder Lars Holmgaard Christensen, der under forlebet har bidraget med god og
indsigtsfuld vejledning, der forte mig steder hen, jeg ikke var kommet pé egen hénd, og for at vaere
fleksibel med vores vejledningsmader, s& de har passet til mine behov. Derudover vil jeg sige tak til
mine elskede foraldre, der hele tiden har troet pd mig og hjulpet mig det bedste de kunne, selv nér
de ikke selv vidste, hvad de skulle geore for at hjelpe. Tak til min sester for hjelp med at finde
interviewpersoner og lytte til mig over lange telefonsamtaler, nar jeg havde brug for en second
opinion. Tak til Rikke for at have varet der for mig, selvom hun selv havde travl og har haft tid til
at lytte pa mine usikkerheder og dele sine egne usikkerheder, sé jeg ikke folte mig alene. Og til sidst
tak til alle dem, som har hjulpet mig og troet pd mig. Af hjertet, tak!



Abstract

The following master thesis is based on my academic, as well as personal interest, for
communications. In this thesis it is the communication of mental illnesses that has my interest and |
wish to find out how this subject is being communicated to the audience in order to achieve a
change of behavior and how the audience interpret and use the information given in the campaign.
This leads me to my thesis question: What effect do Psykiatrifonden and Kanal 4 achieve through
their campaign, Slip Angsten, and how does the audience perceive it? In order to answer this thesis
question I wanted to gain a thorough inside in the campaign and its audience. I started out
researching the effect that anxiety has in Denmark including who gets it and what it costs society in
order to get an idea of the thoughts put into the campaign and how much a campaign like this is
needed. Furthermore I looked thoroughly into how the campaign is structured by how it is narrating
the story both by what was said in words and what was narrated visually. This led me to an
understanding of the campaign as a communicative text and made it possible for me to reach new

prejudgements that I could take with me to the next part of my research.

In the second part of my thesis [ wanted to gain insight in the audience point of view of the
campaign. [ obtained this information by making use of the qualitative method by interviewing
people belonging to the audience. My analysis is based on interviews made with eight women in
different age groups within the audience, where we started out talking about their associations with
the two communicators and whether they knew the campaign or not. Then they were shown three

commercials made for the campaign and then asked about their perception of them.

The master thesis concludes that even though the audience liked the campaign and thought it was a
good way to communicate the message, it did not have the effect that the sender intended and the
audience themselves thought it would have. And their schemata was stronger than their wish for

the situation to change.
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Indledning

Seks om dagen. Stop fer 5. Get moving. Hold pelsen ren. Spar pé saltet. Kend dit affald. Brug
paren - ogsa nar den er géet. Dette er bare nogle af titlerne pa det, som mange danske virksomheder
og organisationer 1 arevis har prasenteret for danskerne, nemlig kampagner. Kampagner er ikke en
ny ting og de kan tage form i alt fra informationskampagner til skremmekampagner og nogle gange
vere et godt miks af begge. Kampagner er faktisk efterhdnden blevet en meget almen
kommunikationsstrategi, nar virksomheder og organisationer gerne vil nd ud med budskaber til
danskerne, men det er ogsa en strategi, der 1 hegj grad bliver brugt, ndr man sigter efter at opnd en
adferdsendring hos danskerne, hvilket alle de fernevnte kampagner er eksempler pd. Hvis man
kigger nermere pé, hvad en kampagne helt pracist er, kan man tale om, at en kampagne bliver
defineret ud fra, at den (1) har til hensigt at generere specifikke resultater eller effekter (2) hos et
relativt stort antal mennesker (3) inden for en bestemt periode, og (4) gennem planlagt og

organiseret kommunikation [Rogers & Story, 1987, s. 818-822].

Selv er jeg meget interesseret 1 kampagner, da jeg ofte ser dem som vaerende kommunikation med
et formal. Dertil sagt betyder det ikke, at al anden kommunikation ikke har et formal, men jeg er
interesseret 1, hvordan virksomheder og organisationer bruger kampagner til at forsege at lave den
her adferdsandring hos danskerne og ofte i et forseg pa at skabe det, der i sidste ende kan vere en
forbedring af ens livskvalitet. Samtidigt tager kampagner ogsa hand om de emner, der ofte er mere
tabubelagte. De kampagner kan man blandt andet se fra Sundhedsstyrelsens side, hvor man

behandler emner sasom: fedme, rygning og alkoholisme.

I de seneste par ar har jeg faktisk bemarket en storre tendens til, at organisationer er begyndt at tage
fat 1 de her tabubelagte emner og sette fokus pa dem. Jeg oplevede isar, at fokusset begyndte at
kommer efter 2011, da landsindsatsen En af Os startede, og som har til formal at fjerne den
stigmatisering, der findes omkring psykisk sygdom. Og kigger vi pa emnet psykisk sygdom er det
nok et af de emner, der er mest tabubelagt, da psykisk sygdom for de fleste mennesker nok vil fore
til, at man begynder at teenke pa den lukkede afdeling og det hvide snit. Men i1 de senere ar er der
kommet storre fokus pa psykiske sygdom, alt fra spiseforstyrrelse, angst og depression til

boarderline og skizofreni. Sidst var det Psykiatrifonden, der valgt at lave et samarbejde med Kanal



4, hvor de satte fokus pa angst og i den forbindelse valgte at kere en anderledes kampagne, der blev

bygget op pa nogle tv-programmer og reklamer, der alle blev vist pa Kanal 4.

Det var sddan, at jeg blev interesseret 1 dette emne og fik blod pa tanden til at skrive et speciale
omkring, hvordan man behandler disse emner i kampagner og hvordan forbrugerne tager imod
disse. For pa trods af, at kampagner, som tidligere navnt, hovedsageligt bliver brugt i forseget pé at
skabe en adferdsaendring hos danskerne, er det faktisk ofte, at man ikke oplever den enskede effekt
hos forbrugerne. Ifelge Charlotte Marie Bisgaard Nielsen lykkes det mange kampagner 1 dag at
fremstd som succesfulde, fordi de effektmalinger, man laver af kampagnerne, tager udgangspunkt i
folks kendskab til kampagnerne og kampagnernes hovedbudskab frem for at kigge pd den egentlige
effekt [Webside 1]. Det vil sige, at man 1 dag opfatter en kampagne som effektiv, lige sa snart, at
kommunikationen bliver bemarket. Hvis vi i dag kiggede pa kommunikation pa samme made, som
Harold Laswell gjorde det med sin kanyleteori, hvor han mente, at et budskab nok skulle treenge
igennem til modtageren, hvis blot det var velformuleret og velovervejet, ville dette maske vere
sandt.
Men som tidligere nevnt, er det ikke sadan, at man kigger pa kommunikation leengere og man kan
ikke leengere gd ud fra, at det der bliver kommunikeret ogsd nedvendigtvist bliver forstdet som
tiltenkt. I dag betegner man i hegjere grad kommunikation som fortolket information”, hvor
modtageren afkoder kommunikationen og fortolker pa den ud fra det, man mener at have hort
[Sepstrup og Fruensgaard, 2010, s. 24]. Og hvis det, som afsenderen ensker at fortzlle, ikke
stemmer overens med det, som modtageren mener at here, vil det vare svart at opnd den
adferdsendring, som man ensker hos modtageren.
Jeg finder dette meget interessant og relevant for mit speciale, da der pd Psykiatrifondens
hjemmeside star, at:
”Angst er den psykiske lidelse, som rammer flest danskere. Undersogelser viser, at hver
femte dansker rammes af angst i lgbet af livet. (...) i et forseg pa at aftabuisere det at have
angst, da den bedste vej ud af det er at turde tale om det. (...) ansvar for at belyse bade de
lyse og merke sider af livet — sarligt, ndr vi rent faktisk kan vere med til at geore en
forskel. Og vi hiber, at vores programmer gor en forskel for de mange danskere, der lige

nu har angst helt tet pa livet.” [webside 2]



For at opna succes med angstkampagnen er det derfor vigtigt, at der bliver skabt denne samherighed
mellem det budskab, som afsenderen forseger at komme ud med og den forstéelse, som modtageren

har af dette.

Problemfelt
Jeg er gennem min kandidatuddannelse pa Aalborg Universitet blevet presenteret for en raekke

varktejer, der vil kunne hjelpe mig til at analysere den problemstilling, der er blevet prasenteret i
ovenstdende afsnit. Jeg vil 1 dette speciale gore brug af den viden, som jeg har opndet igennem mit
studie ved at vise forstaelse for de kommunikative processer, der fremgar 1 kampagnen og pa den
mdde gore den analyserbar.

Jeg arbejder ud fra PBL-modellen', hvilket betyder, at jeg tilstraber at arbejde problemorienteret
med mit emne, hvor jeg antager, at Psykiatrifonden og Kanal 4 har svert ved at f4 deres budskab
om at tale mere om sin angst ud til malgruppen. Dette betyder, at jeg skal identificere om
Psykiatrifonden og Kanal 4 har et problem og derefter analysere mig frem til, om problemet kan
lgses, hvis man e&ndrer kommunikationen.

For at kunne gore dette, onsker jeg at udarbejde en kvalitativ undersegelse 1 form af enkeltstdende
interviews med kampagnens malgruppe. Besvarelserne 1 disse interviews vil geore mig 1 stand til at
analysere Psykiatrifonden og Kanal 4’s kampagne ”Slip Angsten” med henblik pé at kunne vurdere,
hvorvidt kampagnen har forméet at fa sit budskab ud til modtageren. Jeg finder dette perspektiv
interessant, da evnen til at nd ud til modtageren er vigtigt 1 forhold til, om man med kampagnen kan

nd den enskede mélsatning, netop at fa flere til at tale om angst.

Specialets undren
Med udtalelser fra Charlotte Marie Bisgaard Nielsen afspejler der sig en tendens til, at kampagner

ikke har den effekt, som der forst er tiltenkt. Dette betyder, at kampagnerne ikke formar at vaere
hverken holdnings- eller adfeerdsendrende hos mélgruppen. Og som der blev beskrevet tidligere,
skal en kampagne kunne skabe samhegrighed mellem afsenderens budskab og den méde modtageren
forstar budskabet, hvis dette skal lykkes.

Det er med denne indgangsvinkel og forstdelse, at jeg starter mit speciale. Specialet forfolger
antagelsen om, at Psykiatrifonden og Kanal 4’s kampagne ”Slip Angsten” ikke har haft og opnéet
den enskede effekt pad mélgruppen. Min undren gar derfor pd, hvorfor der er nogle kampagner, som

ikke formar at skabe den enskede effekt hos malgruppen, hvilke arsager der kan vere til, at nogle

' Problembaseret Laring — ogsa kaldet Aalborg-modellen



kampagner huskes i forhold til andre, og i forlengelse med dette, hvad der skal til, hvis en
kampagne skal adskille sig fra andre kampagner og hvordan det i sé fald kan klassificeres.
Pé baggrund af mine ovenstdende overvejelser vil det overordnede spergsmal, som jeg forseger at

besvare 1 nervaerende speciale, vare folgende:

Hvilken effekt opnar Psykiatrifonden og Kanal 4 med deres uge 5 kampagne, Slip Angsten? Og

hvordan tager malgruppen imod den?

Dertil vil jeg stille folgende undersporgsmal:

- Hvilken effekt har Kanal 4 og Psykiatrifonden onsket at opnd med ’Slip angsten’?

- Hvordan er ’slip angsten’ blevet modtaget af malgruppen?

- Hvordan kan Psykiatrifonden og Kanal 4 tilretteleegge deres kommunikation bedst muligt for at
formidle deres budskab til malgruppen?



Specialets videnskabsteoretiske tilgang

I folgende afsnit vil jeg prasentere specialets videnskabsteoretiske tilgang, hvor jeg har valgt at
benytte den socialkonstruktivistiske og den hermeneutiske filosofi som fundamentet for min
arbejdsprocess. Derved benytter jeg mig 1 dette speciale af to forskellige, men dog
sammenhangende, videnskabsteoretiske tilgange. Jeg vil derved forholde mig til en
socialkonstruktivistisk erkendelsesfilosofi, men gere brug af en hermeneutisk analysestrategi, nér
jeg skal analysere empirien. Der vil blive redegjort for dette 1 nedenstdende afsnit.

Her vil der ogsé blive redegjort for de vigtigste begreber inden for socialkonstruktivismen og

hermeneutikken, samt forklaret, hvilken betydning de har for nervarende speciale.

Det socialkonstruktivistiske perspektiv
I forbindelse med indsamlingen af min empiri, vil jeg arbejde ud fra den socialkonstruktivistiske

tilgang, der overordnet er en videnskabsteoretisk og filosofisk grundopfattelse om, at al erkendelse
er socialt konstrueret. Dette betyder, at virkeligheden bliver praget eller formet af den erkendelse,
som vi har af den. Derved kan viden ikke siges at veere medfedt, men er derimod et resultat af den
historie, kultur og sociale sammenheng, som det enkelte menneske er en del af. Dette betyder ogsa,
at de samfundsmassige fenomener ikke er bestandige. Jeg er derfor klar over, at de svar og
resultater, som jeg vil opnd gennem mine interviews, vil vere praget af den sociale virkelighed og
at de fornavnte resultater blot vil vere et perspektiv pa denne virkelighed. Derfor er jeg bevidst om,
at pa trods af, at de resultater jeg fir analyseret mig frem til vil fungere som en endelig konklusion
for mig, vil dette nedvendigvist ikke veare tilfeldet for andre [Fuglsang og Olsen, 2009, s. 349].

Verden, personligheder, verdier, holdninger med mere er i konstant forandring, og derved vil de
holdninger, som interviewpersonerne har til kampagnen, samt min sande erkendelse, ogsa vere i
konstant forandring. Dette betyder, at resultaterne af den indsamlede empiri ogsé vil vare pavirket
af mine forstéelser og fordomme, eftersom jeg altid vil vaere pavirket af verdenen omkring mig. De
to begreber: forstielse og fordom, leder mig frem til hermeneutikken, som er den

videnskabsteoretiske tilgang jeg vil benytte, na jeg arbejder med analysen af min empiri.



Hermeneutisk perspektiv

Begrebet hermeneutik betyder at fortolke, eller rettere hvordan en

tekst skal forstds. I hermeneutikken kigger man pé de situationer der J—

bliver skabt i forbindelse med forskellige fenomener, der vil fore te ‘4"

til, at man opnar en forstielse, der treekker pd en allerede J Fortolkning
forforstBelse

eksisterende forforstaelse. Hans-George Gadamer, hvis arbejde er  rosieses ‘ v
-

centreret inden for den filosofiske hermeneutik, mener, at ens

forforstaelse altid vil veare praeget af bevidste eller ubevidste ) RS
forventninger. Det er dette fenomen, han kalder for forforstaelse og Eﬁﬁfﬂ;;ﬁe_ (
fordomme. De to begreber udger tilsammen det, som man kalder for A

Fortolkning

en forstaelseshorisont, og som betegner den personlige tilgang, man (s

forforstaelse df

Figur 1. Den hermeneutiske spiral

har til verden. Ydermere bliver disse forstdelser forbundet til nuet,
hvilket betyder, at der aldrig vil vaere en endegyldig sandhed
[Fuglsang og Olsen, 2009, s. 313]. I udarbejdelsen af specialets analyse vil jeg anvende den viden
jeg har tilegnet mig gennem bearbejdelsen af kampagnen, empiriindsamlingen og teorien som en
del af min forforstdelse. Jeg gor brug af den hermeneutiske spiral, da jeg vil analysere min empiri
ved hjelp af min anvendte teori, for pa den made at opna en ny forforstaelse. Efterhanden som jeg i
specialet fir arbejde med kampagneteksten og tolkningen af min empiri, vil der opsta nye udkast til
forstaelsen af helheden og derved vil jeg arbejde i1 en cirkular proces, hvor erfaring og forforstaelse
forudsetter hinanden 1 et kredsleb. I den forbindelse er jeg klar over, at jeg allerede er 1 besiddelse
af en viden, som jeg under hele forlebet vil tage udgangspunkt i. Dette udgangspunkt vil derved
udgere min forforstielse og mine fordomme, som sammen vil udgere min forstielseshorisont og

dermed den méde, som jeg vil tolke min empiri pa [Fuglsang og Olsen, 2009, s. 309-313].

Samarbejdet mellem socialkonstruktivismen og hermeneutikken
Jeg vil 1 dette afsnit redegere for, hvorfor socialkonstruktivismen og hermeneutikken ikke

udelukker hinanden, men derimod kan forma at supplere hinanden i forskningsarbejdet. Jeg tager

udgangspunkt i Jacob Dahl Rendorff, der er filosof og samfundsteoretiker, og som har udtalt, at:

Man gér helt galt i byen, nar man fastholder, at socialkonstruktivisme og hermeneutik

umiddelbart udtrykker to traditioner, der ikke kan forenes. Snarere er der tale om
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yderpunkter pa samme linje, der deler forudsatningen om, at virkeligheden er baseret

pa menneskelig fortolkning. [Rendtorff, 2003, s. 101]

Endvidere argumenterer Rendtorftf for, at det socialkonstruktivistiske perspektiv forudsetter, at der
er en hermeneutisk fortolkning, da de to tilgange indeholder nogle overlappende elementer og at det
1 socialkonstruktivismen ikke er til at komme udenom hermeneutikken [Rendtorff, 2003, s. 101].
Som tidligere nevnt benytter jeg mig af Gadamers filosofiske hermeneutik i specialet, og den
filosofiske hermeneutik deler socialkonstruktivismens brug af “(...) erkendelsens historiske og
sociale karakter, hvor virkeligheden ses som et socialt produkt under lgbende forandring”
[Rendtorff, 2003, s. 113]. Derved er hermeneutikken forenelig med socialkonstruktivismen,
eftersom de to perspektiver vil kunne vare med til at give mig en ny indsigt i forhold til den
problemstilling, som jeg seger at undersoge.

I hermeneutikken er det ikke muligt at opnd en objektiv sandhed, eftersom mening bliver skabt
mellem genstanden og fortolkeren [Hejberg, 2004, s. 314; Rendtorff, 2003, s. 112].
Hermeneutikken kan dog vaere med til at tydeliggere, hvordan jeg som forsker fortolker pa den

socialt konstruerede virkelighed, som mélgruppen befinder sig i.



Kampagnen

Jeg vil 1 dette afsnit gd i dybden med kampagnen, hvilket betyder, at jeg vil se na@rmere pé
baggrunden for at lave kampagnen og kigge nermere pd kampagnen som en kommunikativ tekst.
Dette gor jeg for at opnd en tekstanalytisk forstaelse af kampagnen. Her vil jeg blandt andet benytte
mig af Sepstrups kampagneplanlegningsmodel, som jeg har valgt at inddrage selvom jeg ikke selv
skal producere et kampagneprodukt. Derimod bruges Sepstrup som et tekstanalytisk varktej for at
opnd viden omkring, hvordan kampagnen har veret tenkt. Jeg vil derved soge at f& indsigt 1
afsendernes indkodning af kampagnen og en betydning, som kampagnen har 1 sig selv. Dette gares
pa baggrund af Stuart Halls encoding/decoding teori, der betragter den kommunikative tekst som
varende meningsbarende i sig selv og der derfor kan vare afvigelser fra afsenderens indkodning og
modtagerens afkodning af teksten. Dette er relevant i forhold til min undersegelse, da disse ber
stemme overens, hvis malgruppen skal forstd det intenderede budskab og der skal forekomme en

adferdsaendring.

Situationen
Jeg vil 1 dette afsnit se n&ermere péd den situation, som eksisterer i samfundet omkring angst. Dette

gores for at identificere, beskrive og forstd den situation, som kampagnens afsendere onsker at
@ndre [Sepstrup og Fruensgaard, 2010, s, 196].

Det er svert at sige med sikkerhed, hvor udbredt angsttilstande helt pracist er, men alle
undersogelser inden for omradet tyder p4, at forekomsten er hgj. Der blev for eksempel lavet en stor
undersogelse blandt flere af landende 1 EU, der konkluderede at ca. 12 % af befolkningen inden for
et &r oplever en angsttilstand, mens en norsk undersegelse viste tal helt op til omkring 20 %
[Webside 4].

Angst er en kompliceret sygdom at beskaftige sig med, eftersom angst kan variere meget fra person
til person. Hos nogle mennesker opstar angsten 1 situationer og gir vak igen, mens andre lever med
konstant angst. Derudover er der ogsa mange former for angst, hvor man bl.a. kan inddele dem 1
kategorierne: generel angst, panikangst, fobier, posttraumatisk belastningsreaktion og OCD. Det er
dog ikke kun den subjektive lidelse, der er konsekvens ved at have angst, men det kan ogsé pavirke
ens sociale liv og skabe en ringere livskvalitet for den angstramte.

Derudover er der ogsd den ekstra omkostning, som den offentlige sektor skal hjelpe med at

finansiere, 1 forbindelse med behandling. I perioden 2010-2012 blev der &rligt brugt 9.555,3



millioner kroner pa behandling af angstramte, hvilket kan ses pa figuren nedenfor. Tallet dekker
over omkostningerne ved hospitalsindleggelse, laegebesag, medicin, sygedage og fertidspension.
Opgorelsen indeholder dog ikke udgifter til f.eks. kontanthjelp, hvilket gor, at det reelle tal i teorien
kan vaere meget storre. Derudover er der ogsa mange, der kan lide af angst og depression samtidigt,

hvilket ogsé ville kunne resultere i, at det reelle tal skulle vaere storre.

‘Omkostninger i alt (mio. kr.)

Maend Kvinder lalt
4.428 2 5.127.1 95553
1.499 4 28242 43236
5.237.7 3.021.8 82595
11.165,3 10.973,1 221384

Figur 2: Omkostninger ved psykisk sygdom [Webside 5]
Risikogrupper

Ifolge Psykiatrifondens hjemmeside og kampagnen er det ca. hver femte dansker, der bliver ramt af
angst, hvilket vil svare til omkring 400.000 mennesker. Derudover kan der inden for de forskellige
psykiske lidelser ogsé ses en kensforskel. Hvor mand oftere bliver indlagt grundet misbrug, er det
oftest kvinder, der bliver indlagt pa grund af angst, depression og personlighedsforstyrrelse
[Webside 5]. Og hvis man kigger pa nedenstaende tabel, som er baseret pa tal fra Den Nationale
Sundhedsprofil 2013, der er lavet af Sundhedsstyrelsen, vil man kunne se, at der inden for samtlige
aldersgrupper er flere kvinder end maend, der angiver, at de har et darligt psykisk helbred.
Derudover kan man ogsa se, at andelen, der angiver at de har et darligt psykisk helbred, falder med
alderen indtil man nér de 75 ar — dette er galdende for begge ken. Man kan ogsa se, at der i
aldersgruppen 16-24 4r er dobbelt s mange kvinder der angiver, at de har et darligt psykisk
heldbred 1 forhold til mand 1 samme aldersgruppe. Dertil er der 1 undersogelser ogsé blevet vist, at
minoritetsgrupper 1 form af immigranter og seksuelle minoriteter har sterre andel af psykiske

lidelser end majoriteten [Webside 5].
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Alder Meand Kvinder
B8,2% 17.,5%
10,4% 14,6%
9,3% 13,2%
9,3% 12,7%
7. 7% 8.4%
5,5% 7.6%
10,0% 13,8%
8.7 % 12.8%

Figur 3: Folk med angst fordelt pa alder og ken i Danmark
[Webside 5]

Hyvilken s&ndring enskes?

Psykiatrifonden og Kanal 4’s mal med kampagnen er overordnet at bryde tavsheden omkring angst,
og fa den enkelte dansker til at forsta, at der ikke er noget galt med en, hvis man har angst og
derved fa aftabuiseret emnet. Derudover skal kampagnen vere med til at styrke kendskabet til
angst, sa flere mennesker forstdr, hvad angst er og hvordan det kan pavirke en. Det er
Psykiatrifonden og Kanal 4’s overbevisning, at mange gar rundt med angst, uden at tale med nogen

om det, hvilket betyder at de begynder at leve et liv, der bliver begraenset af deres angst.

Hyvilke problemer skal loses for at opna den enskede sendring?

Som jeg har navnt 1 det ovenstdende afsnit, ensker Psykiatrifonden og Kanal 4 at fortelle
danskerne, at de skal tale om deres angst. Det kan ifelge Psykiatrifondens hjemmeside vare svert,
da mange maske foler sig skamfulde over ikke at kunne leve op til de krav og normer, som der
eksisterer 1 vores tids prestationssamfund. Og denne skam vil godt kunne vare sver at gore op
med, hvis man feler, at angst er noget, der ikke skal tages op 1 det offentlige forum. Dette er det

starste problem Psykiatrifonden og Kanal 4 skal lese, hvis de vil opna en @ndring hos danskerne
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En anden problemstilling der foreckommer og som Psykiatrifonden og Kanal 4 skal tage stilling til,
er at skabe et relevans- og informationsbehov hos malgruppen. Dette behov bliver skabt, nar en
person ensker at opnd mere viden inden for et specifikt emne. Og for at opnd det, som man kan
betegne som en vellykket kommunikationsproces, er det vigtigt, at man skaber en oplevelse af

relevans for den givne mélgruppe [Sepstrup og Fruensgaard, 2010, s. 173]

Slip angsten
I dette afsnit vil jeg se nermere pad kampagnen, hvornar den blev sendt og hvad den bestar af.

Derudover vil jeg komme med min afgrensning og mine begrundelser bag.
Slip Angsten er en kampagne, der kerte 1 uge 5 og var et samarbejde mellem Psykiatrifonden og
Kanal 4. Kampagnen bestod af to programmer sendt pa Kanal 4, der henholdsvis hed Slip Angsten
og Slip Angsten — Sig det hejt. Hvert program bestod af fire afsnit, der blev sendt fra mandag til
torsdag, hvor Slip Angsten — Sig det hgjt blev sendt kl. 21.00 og Slip Angsten blev sendt kl. 21.30.
Ud over de to programmer blev der ogsa produceret en rakke reklamer, der badde skulle vare
reklamer for programmerne, men ogsa skulle kunne fungere selvsteendigt. I[deen bag kampagnen og
programmerne er:
Alt for mange lever et liv, der er begranset af angst. Og alt for mange tier stille om
angsten, maske fordi det foles skamfuldt i vores prastationssamfund ikke at kunne
leve op til normer og krav, men med kvalificeret hjlp kan rigtigt mange komme ud af
det kvelertag, angsten tager pa deres liv. Og det forste og vigtigste skridt er at tale om

det. Det héber vi, programmerne fér sat i gang. [Webside 2]

Derudover er der en intention om, at programmerne skal belyse hvad angst er og hvad det betyder at
leve med angst [Webside 2]. Varterne pa Slip Angsten er skuespilleren Sofie Lassen-Kahlke og
journalisten Rie Helmer, og 1 programmet meder man Nova pa 12 med generaliseret angst, Clara pé
15 med generaliseret angst, Nathalie pa 28 med agorafobi og Line pd 45 med panikangst. I Slip
Angsten — Sig det hojt medvirker flere kendte danskere, der forteller om deres liv med angst.

I specialet har jeg valgt at tage udgangspunkt i tre af de reklamer, der blev udarbejdet i forbindelse
med kampagnen. Grunden til dette er, at reklamerne korer over hele dagen pa Kanal 4, samtidigt
med at de har varet delt pd Kanal 4s facbookside og udover at selvstendigt skulle formidle
kampagnens budskab, skal de ogsa vakke interesse for programmerne. De tre reklamer varer 40

sekunder hver.



I den forste reklame ser man en halvfyldt kantine, hvor der sidder en ung kvinde sammen med en
person, der virker til at kunne vare en veninde eller kollega. Den unge kvinde sidder med front til
kameraet og vender hurtigt sin opmaerksomhed derhen, hvor hun begynder pad en monolog. I
monologen siger hun hej og beder seeren om at teenke pa en af sine karere, forestille sig hvordan
personen ser ud og hvor glad og varm man far det ndr man taenker pd den person. Derefter beder
hun seeren om at forestille sig, at denne person kommer til at do i en voldsom ulykke inden for f&
minutter uden, at seeren vil vere 1 stand til at gere noget for at forhindre dette. Den unge kvinde
sperger derefter seeren om, hvordan det foles, hvorefter hun tilfgjer, at det er sadan hun selv har det
hele tiden og det er sddan det foles at have angst. Pa skaermen dukker der en hvid tekst op, hvor der
star at; "Hver 5. dansker bliver ramt af angst” og derefter skifter over i teksten: Vi satter fokus pa
angst 1 uge 57 og til sidst kerer over 1 teksten: Slip angsten uge 5 pd Kanal 4(logo) 1 samarbejde med

psykiatrifonden.

I den anden reklame sidder der en mand 1 sin stue, mens man kan se to bern lege pa gulvet i venstre
side af skermen. Manden siger hej til seeren og forteller, at han gerne vil bede om noget. Derefter
forteeller han, at man skal forestille sig, at man ligger pa et dejligt bledt underlag, der er intet der
kan forstyrre en og man er fuldstendigt afslappet. Han sperger sd, om man er det sted nu. Derefter
vil han have, at man skal forestille sig, at man ligger i en kiste tre meter under jorden, man er
levende begravet. Ingen kan here ens skrig, ilten er ved at slippe op og uanset hvad man ger, sa ved
man, at man skal til at do om lidt. Han sperger hvordan det foles og tilfojer, at det er sddan han har
det hele tiden og det er sadan det foles at have angst. P4 skeermen dukker der en hvid tekst op, hvor
der star at; "Hver 5. dansker bliver ramt af angst” og derefter skifter over i teksten: ”Vi s&tter fokus
pa angst 1 uge 5 og til sidst kerer over i teksten: Slip angsten uge 5 pa Kanal 4(logo) 1 samarbejde

med psykiatrifonden.

I den tredje og sidste reklame er der en bordeauxred farve som baggrund, hvor der bliver klippet
imellem forskellige kendte danskere, der alle taler om forskellige info, folelser og lignende relateret
til angst. Den forste er komikeren, Elias Ehlers, der fortaeller, at angst er et tabu, fordi dem der har
det ikke forstdr det. Derefter vises skuespilleren Robert Hansen, der siger, at man tror, at man er ved
at blive sker. Den naste er Claudia Rex, kendt fra vild med dans, der siger, at man foler, at man kan

blive demt af mange og stemplet pa en forkert made. Derefter vises Macha Vang, blogger og



iverksatter, de forteller, at det er uhandgribeligt og kan for mange sikkert bare virke som noget
pjat. Den naste der kommer pa skeermen er tv-vaerten Sara Maerkedahl, der siger, at angst er et tabu,
fordi vi gor den til det. Derefter kommer sangerinden Lucy Love péd skermen med ordene: “forste
skridt er at tale om det.” Derefter vises Ehlias Ehlers igen, der tilfojer, at man skal sige det hejt, for
ellers kommer der ikke til at ske noget for man forteller, hvordan man har det, hvortil der klippes til
musikproduceren Lars Pedersen, der tilfejer, at det er vigtigt, at man ikke render rundt med det
alene. Den sidste person der klippes til er komikeren Sofia Hagen, der siger: ’Sig det hejt, for der er
intet at skamme sig over”, hvorefter der skiftes over 1 en pink baggrund matchende Kanal 4’s logo,
hvor der med hvid skrift stdr: ’Slip angsten uge 5 pé Kanal 4 i samarbejde med Psykiatrifonden”,

med et hashtag #SlipAngsten.

Genren
I dette afsnit vil jeg kigge pa, hvilken genre kampagnen tilherer. Jeg valger at inddrage

genreaspektet, da det er vigtigt i forhold til, hvordan en seer opfatter en given medietekst. Genre
kan betegnes som et samlebegreb for en rekke forskellige forhold, der sker bdde i og uden for
medieteksten. Narmere sagt handler genre om de tekstlige trek, der er stabile og foranderlige 1
medieteksten, men ogsa om de forventningshorisonter, som bade afsenderen og modtageren har til
teksten, der ogséd kan betegnes som verende bade stabile og foranderlige [Frandsen & Bruun, 2005,

s. 53].

En kampagne kan betegnes som en meningspavirkning i en retning og karakteriseres ved, at man
laver en malrettet, vidensformidlende massekommunikation, der har til formal at andre folks
holdning eller adfeerd eller give dem ny viden [Briiel og Nielsen 2002, s. 23, 298]. En kampagnes
budskab tager ofte udgangspunk i et enkelt aspekt eller emne, eftersom emner der har komplicerede
problemomréder ikke ses som varende velegnede til at blive formidlet igennem en kampagne
[Saugstad 2003, s. 101]. Slip Angsten gor ogsa brug af enkle budskaber: fjern tabuet om angst ved
at tale om det.

Inden for kampagnegenren er der ofte tale om et specielt forhold mellem afsenderen og modtageren,
hvor afsenderen ensker at komme i kontakt med modtageren, sa de kan formidle deres budskab og
modtageren kan agere pa det [Sepstrup & Fruensgaard, 2010, s. 38]. Dette betyder dog ikke, at
modtageren er interesseret 1 at modtage dette budskab og man kan inddele modtageren i tre

kategorier: den forsvarslese, den genstridige og den behovsstyrede. Den forsvarslese modtager



betegnes som varende passiv, mens den genstridige modtager i hojere grad forseger at forsvare sig
imod pavirkninger. Hos den behovsstyrede modtager athaenger deres opmarksomhed og forstaelse
af, hvilke eventuelle problemer og behov, som de har [Sepstrup og Fruensgaard, 2010, s. 45]. En
kampagne er altsd ofte bygget op omkring, at afsenderen eonsker at komme i1 kontakt med
modtageren, hvor det omvendte scenarie sjeldent er tilfaeldet. Derfor mé afsenderen forsege at
komme 1 kontakt med sin malgruppe uopfordret eller sorge for at skabe relevans for emnet hos
malgruppen. Slip Angsten kan betegnes som en kampagne der meder stor modstand hos
modtageren 1 form af psykiske barrierer, da der er tale om et emne, der er tabubelagt 1 samfundet.
Samtidigt oplyser kampagnen om, at man skal tale hejt om sin angst, hvis man vil fjerne tabuet og
far det bedre. Derfor er det muligt, at selvom kampagnen vil henvende sig til folk med, savel som
uden angst, at de personer der ikke har angst vil distancere sig, da de ikke finder informationen

relevant og derfor har de ikke incitament til at endre deres adfaerd.

I Slip Angsten har man valgt at bruge tv som platform og derfor vil jeg se n&ermere péd det medie i
forhold til genrespeorgsmélet, da dette kan have indflydelse pa afsenders og modtagers
forstielseshorisont, samt de tekstlige traek 1 kommunikationsproduktet. Ser man pa tv-mediet er der
tale om et ungt medie, hvis man sammenligner med aviser, boger og film. De seneste dr kan man
sige, at der har varet fremgang inden for dette medie, hvilket maske ogsa kan ses i form af de
nichekanaler, der skyder frem. Kanal 4 kan betegnes som en sékaldt nichekanal, da den formidler til
en mindre malgruppe, her kvinder i1 alderen 15-44 og der sattes fokus pa programmer med
bevagende og inspirerende indhold [webside 3]. Henry Jenkins beskriver denne forandring med, at
vi er gaet fra “the-one-size-fits-all diet of the broadcast networks”’[Jenkins, 2006, s. 244] til "a feast

of niches and specialties” [Jenkins, 2006, s. 245].

At blande kampagnegenren med tv er ikke en ny ting, hvilket man kan se i forhold til Cancer Ugen
pa TV2, der er et kampagnesamarbejde med Kraeftens Bekeempelse og TV2, og hvor TV2 bruger en
stor del af deres sendeflade den uge pa kraftrelaterede programmer, for til sidst at ende ud i et stort
indsamlingsshow, der skal bidrage til forskningen af kraeft. Rent genremassigt er Slip Angsten og
Cancer Ugen tet knyttet, da der er tale om en organisation, der far sit budskab ud og forseger at
opnd opmaerksomhed hos modtagerne ved at bruge en dansk tv-kanal, der ligeledes bliver til
afsender pa budskabet. Forskellen pa de to, er at kanalen afspejler den modtager, som man gerne vil

have fat i. Hvor Cancer Ugen hiver fat i1 alle danskere og bade har til formal at satte fokus pa emnet



og fa nogle penge ind til forskning, er Slip Angsten maélrettet mod den gruppe, der er mest
eksponerede og derfor benytter de to organisationer sig af forskellige kanaler, for bedst muligt at né
ud til deres malgrupper og det indhold som kampagnen bestér af inden for den ramme, er ligeledes

produceret med henblik pd de mélgrupper.

Kampagnens virkemidler
Jeg vil i det folgende afsnit gd i dybden med de virkemidler, som kampagnen benytter sig af og

hvilken betydning det kan have. Jeg har tidligere en lgs beskrivelse af de tre reklamer, men vil i

dette afsnit gd mere 1 dybden med fortellemade, retoriske appeller, kameravinkel og bevagelse.

Slip Angsten er en kampagne, der er produceret til tv og nir man arbejder med tv, er der
hovedsageligt tre fortellemader, man benytter sig af: den episke, den lyriske og den didaktiske
[Larsen, 2003, s. 20]. Den episke fortellemade bliver ofte brugt i historiske programmer, hvor
aktionerne bliver beskrevet, refereret og genfortalt til seerne, der bliver sat i en rolle som den
tetteste relation til fortelleren [Larsen, 2003, s. 20]. Den lyriske fortelleméde bliver oftest brugt i
kunstneriske programmer. I denne fortellemade er det den sproglige og/eller visuelle fremstilling,
der skal fascinere seerne, da man gennem disse skal give indblik 1 den subjektive fortellers folelser,
stemning eller sindstilstand [Larsen, 2003, s. 20]. I den didaktiske forteellemade er det indholdet der
skal skabe struktur, overblik og perspektiver pd oplysninger, fenomener osv. [Larsen, 2003, s. 20]
Inden for denne forteellemdde benytter man sig ofte af et autoritativt vidende subjekt som fortaller,
da disse fremstar trovaerdige gennem et staerkt etos og kan belare seeren, der far rollen det direkte
tiltalte objekt [Larsen, 2003]. I dag blander man dog i hgjere grad forteelleméder med hinanden, for
pa den méde at opna sterk fascination og hej identifikation hos seerne. Reklamerne i Slip Angsten
kampagnen geor hovedsageligt brug af den lyriske fortellemade, hvilket giver mening, da
reklamerne blandt andet skal form4 at drage seerne ind pd meget kort tid og vaekke interesse for de
tilherende programmer, men ogsa fordi, at kampagnen skal forma at kommunikere problemerne
med angst til folk, der ikke selv har sygdommen, og de skal derfor treekkes ind 1 den sindstilstand.
Her er det i reklamerne henholdsvis kvinden og manden i de to ferste videoer, der indtager
forteellerrollen. De benytter sig af ord til at sette seeren ind i deres sindstilstand og skabe en
forstaelse for, hvordan angst foles. Derudover bliver der 1 de to forste videoer brugt visuelle billeder
til at skabe denne indlevelse. I den forste video begynder folk at forlade kantinen imens kvinden

kommer med den negative forestilling, samtidigt med, at der bliver zoomet ind pd hende. I den



anden video bliver skaermbilledet rykket til hgje, samtidigt med, at der zoomes ind pd manden, sa
bernene i baggrunden ikke laengere er synlige. Der bliver altsa sat storre fokus pd fortellerne og
deres sindstilstand bliver genspejlet i deres omgivelser, der bliver helt tomme. Udover den lyriske
fortellemade bliver der ogséa brugt den didaktiske fortellemade i den tredje video, hvor de kendte
mennesker indtager rollerne som trovardige fortaellere, der kan belere seerne om angst og seerne

bliver her det tiltalte objekt.

Hvis man kigger pa Sepstrups kampagneplanlegningsteori er der tre virkemidler, der gor sig
geldende 1 forhold til at komme ud med sit budskab og fange folks opmarksomhed: humor, frygt
og empowerment [Sepstrup og Fruensgaard, 2010, s. 271-273]. Humor kan vare med til at fremme
opmarksomheden hos modtageren, men det er usikkert, hvorvidt humor fremmer eller hammer
forstdelsen af et budskab. Frygt er et af de mest brugte virkemidler inden for kampagner, men
hvorvidt frygt har en effekt eller ej er der ikke entydige resultater pa. Dette skyldes, at moderat
skremmende budskaber motiverer mélgruppen til at sette fokus pad emnet og handle pa det, mens at
for meget frygt vil aktivere malgruppens selektive mekanismer [Sepstrup og Fruensgaard, 2010, s.
272-273]. Empowerment har fokus pa modtagerens betydning for en storre sag, hvor man forseger
at vaekke en folelse 1 modtageren om, at de har evnen til at gere en forskel [Sepstrup og
Fruensgaard, 2010, s. 273]. Reklamerne benytter sig hovedsageligt af frygt, hvilket ses ved at
kvinden og manden i de to forste videoer starter med at tale til en, hvor de opstiller et fredfyldt og
behageligt scenarie, for derefter at vende situationen 180 grader, og komme med et associerende
scenarie af ubehagelig karakter. Det er med denne vending at frygten bliver aktiveret og den er med
til at danne emphase for, hvordan folk med angst kan have det. Derudover bliver der benyttet
empowerment i den tredje video med de kendte, hvor de ved brug af ord forsgger at skabe en
stemning om, at man skal tale om angst, da der ellers ikke er nogen der ved, at man har det og det
forste skridt til at f4 det bedre er, at man taler om det. Sa de skaber en folelse af, at man som individ

kan gore en forskel ved at tale hojt om det.

Andre virkemidler er de retoriske appelformer: ethos, pathos og logos. Ethos bliver brugt til at
appellere tillid mellem modtageren og afsenderen, altsd hvorvidt modtageren finder afsenderens
kommunikation troveerdig [Nielsen, 2010, s. 148-149]. Pathos bliver brugt til at appellere til de
folelser og verdier, som malgruppen har i den givne situation, for pad den made at vakke nogle

folelser hos dem for den givne sag [Nielsen, 2010, s. 148-149] og logos, der kan betegnes som den



mere intellektuelle appelform, benytter sig af tal og statistik til at appellere til malgruppen [Nielsen,
2010, s. 148-149]. Kampagnen benytter sig af alle tre appelformer. Ethos er fremtraedende i forhold
til de kendte mennesker, der fungerer som rollemodeller eller folk man ser op til og kender, sa der
kan skabes et tilknytningsforhold. Derudover er der de to logoer fra afsenderne, der fremgar til sidst
1 videoerne, og som kan vere med til at skabe en tillid mellem afsenderne og modtagerne, hvis
modtagerne finder afsenderne troverdige. Pathos bliver brugt pa samme méde, der er blevet nevnt
tidligere under fortellemade, frygt og empowerment, hvor der bliver talt til seernes folelser ved at
sette dem ind i fortellernes situationer og sindstilstand, samtidigt med at man aktiverer frygten hos
modtagerne ed at opstille scenarier, som de vil finde ubehagelige og pad den méde vil der kunne
opsta en medfolelse for emnet og enske om at @ndre situationen. Logos bliver brugt i de to forste
videoer gennem statistik, hvor der vises, at det er hver femte dansker, der lider af angst, der bliver
givet noget fakta til modtagerne, sa de har et reelt tal at forholde sig til, derudover bliver der 1 den
tredje video talt til modtagerens fornuft, hvor de kendte mennesker frembringer, at det forste skridt
til at komme videre og fa det bedre er at tale om det, sd hvis forteellerne besidder en autoriter rolle

hos modtagerne, vil der vaere mulighed for, at de oplysninger bliver bearbejdet som fakta viden.

Kommunikatorerne
I dette afsnit vil jeg komme narmere ind pé& kampagnens hovedkommunikatorer og

hjelpekommunikatorer. Her vil jeg blandt andet kigge nermere pd Psykiatrifonden og Kanal 4’s
organisationsmél for at f4 indblik i1 deres investering i kampagnen og hvad de bidrager med af
indhold. Organisationsmal er ikke en direkte del af kampagnearbejdet og udarbejdelsen af
kampagnens mal, men har til formal at styre kampagnen og kampagnens kommunikationsform, sa
man kan opnd den enskede @ndring i situationen. Derfor er det vigtigt, at kampagnens méal og
organisationens mél er i overensstemmelse med hinanden [Sepstrup og Fruensgaard, 2010, s. 206].
Jeg vil derfor, som allerede skrevet, bruge kommunikatorernes organisationsmaél til at redegere for,

hvad de bidrager med til kampagnens budskab og hvilken baggrund de kommer med.

Psykiatrifonden er en humaniter organisation, der arbejder for at fremme den psykiske sundhed hos
danskerne. Deres onske er at alle skal have mulighed for at leve et godt liv, uanset om man har en

diagnose eller ej. Pa deres hjemmeside skriver Psykiatrifonden, at deres mission er:



at sikre et godt liv til flere. Vi mener, at det skal vaere lige sa naturligt at tale om eller
lide af en psykisk sygdom som fysisk sygdom. O g vi mener, at psykisk sundhed skal
prioriteres lige sd hojt som fysisk sundhed” [Webside 6]
Endvidere straeber Psykiatrifonden efter at stotte og styrke de danskere, der er psykiske sarbare og
sette den psykiske sundhed pa dagsordenen hos den enkelte person og i samfundet. Derudover
benytter Psykiatrifonden sig af den viden, samt praktiske erfaring, de har, til at:
e Nedbryde fordomme ved at oplyse om psykisk sundhed
e Satte psykisk sundhed pé dagsordenen hos beslutningstagere og dermed sikre forebyggelse,
tidlig behandling og bedre vilkar for mennesker med psykisk sygdom.
e Radgive og hjzlpe ber og voksne, som har mistrivsel eller psykisk sygdom inde pé livet.
e Udvikle og teste nye redskaber og lokale lasningsmodeller, der kan forandre hverdagen for
mennesker med psykiske problemer.
e Radgive om bedre trivsel og bedre psykisk arbejdsmiljo pd de danske arbejdspladser
[webside 6]

Psykiatrifonden som kommunikator kommer altsd ind 1 kampagnen med en masse viden omkring
angst og kan siges at besidde rollen som “eksperten”. Dette kan ses 1 de egentlige programmer, hvor

Psykiatrifondens chefpsykolog, Michael Danielsen, medvirker som ekspert.

Kanal 4 er en tv-kanal, der herer under den private tv-gruppe Discovery Networks Danmark. Derfor
har Kanal 4 ikke i samme forstand et organisationsmal, som det var tilfeldet med Psykiatrifonden.
Pa Discovery Network Danmarks hjemmeside under Kanal 4 stir der dog, at de forst og fremmest
er en kanal, der henvender sig til kvinder og at de er en kanal, hvor der skal vere tid til nerver og
fordybelse. Omkring deres programmer fremhaever de, at det er et univers fyldt med inspirerende og
bevaegende underholdning, bestdende af indlevende og medrivende egenproduktioner, gode film,
gribende dokumentarer og de bedste udenlandske serier. Sa Kanal 4’s mélsatning er at levere tv,

der appellerer til kvinder og som indholdsmaessigt er bade feengende og berigende.

Ifelge Sepstrup krever et godt kampagneindhold, at der er et godt samarbejde mellem personer der
har indsigt i mélgruppen og de ansvarlige for budskabet [Sepstrup og Fruensgaard, 2010, s. 266].
Psykiatrifonden og Kanal 4 supplerer her hinanden godt, da det netop er Psykiatrifonden, der

bidrager med viden om angst og er den kommunikator man skal henvende sig til, hvis man ensker



mere info, mens Kanal 4 sidder inde med en viden omkring malgruppen, da det er denne, som de pa
dagligt basis producerer tv til og derfor sidder inde med viden omkring, hvordan man skal udforme

et budskab for, at det nar igennem til mélgruppen.

Ud over de to hovedkommunikatorer, der fungere som falles afsender, bliver der ogsd brugt
hjelpekommunikatorer i form af de kendte mennesker, som optraeder i den tredje video og
programmerne Slip Angsten — Sig det hgjt, samt verterne pa Slip Angsten, der ogsa er kendte
navne. Hjelpekommunikatorer bliver brugt til at fremme en positiv opfattelse af afsenderen og
bliver brugt i forbindelse med det, man kalder kampagnens udformning. Inden for marketing- og
reklamelitteraturen er det is@r populert at bruge kendte mennesker til at fremme denne positive
opfattelse, hvor man som afsender kan formad at opnd en hvis palidelighed [Sepstrup og
Fruensgaard, 2010, s. 277]. Nar man benytter sig af hjelpekommunikatorer skelner man mellem
vaerdioverforsel og vidnesbyrd. Vidnesbyrd foregar ofte i en direkte henvendelse fra en palidelig
kilde, mens veardioverforsel er afsenderens forseg pé at overfore hjelpekommunikatorens etos til
kommunikationsproduktets emne [Sepstrup og Fruensgaard, 2010, s. 277]. Her vealger
Psykiatrifonden og Kanal 4 at benytte sig af kendte, der alle har oplevet angst og som alle appellerer
til ungdomskulturen og derved er hjelpekommunikatorerne nogle mennesker, som malgruppen

kender og samtidigt stemmer overnes med de to afsenderes verdier.

Budskab
En kampagnes budskab bestér, ifolge Sepstrup, af indhold, udformning og kommunikator. Jeg har

nu veret inde og berare disse tre elementer og vil derfor lave en kort opsummering af kampagnens
budskab. Som tidligere beskrevet s ensker Psykiatrifonden og Kanal 4, at aftabuisere angst, si
flere mennesker tor at tale om det og sege den hjelp, som de har brug for. Budskabet er derved, at
vi skal tale mere om angst, da dette er vejen til at f4 det bedre, eftersom man ved at tale om
problemet bdde kan fa aftabuiseret det, s& man ikke leengere 1 sd hoj en grad feler, at der er noget
galt med en, fordi man har angst, men ogsa fordi an ved at tale om det, kan fa hjelp til at komme af
med sin angst. Derudover ensker Psykiatrifonden og Kanal 4 samtidigt at ege kendskabet til angst

og kommunikerer, at angst er en usynlig folkesygdom, som mange lider af.



Malgruppe

Den primare malgruppe for Slip Angsten kan ses som varende kvinder i alderen 15 til 44 r, da det
er den malgruppe, der udger storstedelen af kanal 4’s brugere — 72 procent helt precist [Webside 3].
Ydermere kan der veare tale om, at der inden for den malgruppe 1 hejere grad bliver kommunikeret
til den yngre segmentering (alder 15 til 30 ar), eftersom at den gruppe 1 Danmark, der er hardest
ramt af angst, er kvinder i alderen 15 til 25 ar og at Psykiatrifonden og kanal 4 i deres program Slip
angsten — sig det hejt og deres ene reklamespot i hej grad har benyttet sig af kendte mennesker, der
1 serdeleshed henvender sig til og har popularitet inden for den mélgruppe.

Dertil kan man argumentere, at der forekommer en sekundaer malgruppe i1 form af de seere Kanal 4
har, der ikke herer under kategorien kvinder i alderen 15 til 44 &r. Her vil der blandt andet vaere tale
om mand i alle aldersgrupper, samt kvinder der er henholdsvis under 15 &r og over 44 4r. I dette
speciale vil jeg kun beskaftige mig med den primaere malgruppe, da det er den gruppering, der kan
forventes at vere blevet kommunikeret direkte til og derfor dem, man héber at se en

adferdsendring hos.



Metode

I dette afsnit vil jeg kigge nermere pd den metodiske tilgang til specialet. Forst vil jeg kigge
nermere pa de metodiske overvejelser, der er gjort 1 forbindelse med besvarelsen af specialets
problemformulering. Derefter vil jeg redegore for den kvalitative metode og dennes brug 1 specialet.
Ydermere vil jeg kigge narmere pa interviewguiden, komme med en presentation af
interviewpersonerne, samt redegere for mine overvejelser i forbindelse med transskriberingen af
mine interviews. Til sidst vil jeg kigge pa specialets metodekritiske overvejelser, hvor jeg kigger

naermere pa validiteten og reliabiliteten 1 dette speciale.

Valg af metode

For at opnd en besvarelse af narvarende speciales problemformulering, har jeg gjort mig visse
metodiske overvejelser i forbindelse med min empiriindsamling. Eftersom den videnskabsteoretiske
tilgang danner grundlag for metoden, er mit valg af metode netop taget med udgangspunkt i, at jeg
bade benytter den socialkonstruktivistiske og hermeneutiske videnskabsteoretiske tilgang i
specialet. For at kunne opnéd den enskede viden og en besvarelse af min problemformulering, har
jeg med afsat 1 min videnskabsteoretiske tilgang fundet den kvalitative metode relevant for mit
speciale. Igennem denne metode vil det nemlig vare muligt at fA et indblik i den socialt
konstruerede verden, som interviewpersonerne befinder sig i. Derfor har jeg besluttet at benytte mig

af interviews til at indsamle min empiri.

Kvalitativ metode
Jeg har 1 mit speciale valgt at benytte mig af den kvalitative metode 1 form af individuelle

semistrukturerede interviews, eftersom jeg soger at f indsigt 1 interviewpersonernes livsverden og
derved fa beskrevet og opna en forstaelse af de centrale temaer, som interviewpersonerne oplever. |
dette speciale sagger jeg en kvalitativ viden 1 interviewpersonernes sprog gennem de udtalelser de
kommer med i lebet af interviewene, hvilket betyder at jeg ikke soger at opnd en kvantificering.
Dette vil sige, at jeg ensker at opnad en mere nuanceret beskrivelse af de forskellige aspekter, som
optreeder i de forskellige interviewpersoners livsverdener. Derfor soger jeg ikke at opnd generelle

opfattelser, men nermere en beskrivelse af de specifikke situationer.



Dermed bliver malene for mine interviews at fortolke meningen af essentielle emner i
interviewpersonernes livsverden, samt de fanomener der optreder, sa jeg senere kan analysere mig
frem til, hvorvidt kampagnen har haft den enskede effekt pd maélgruppen og derved bevare
specialets problemformulering.

Ud fra den betragtning af, at den kvalitative metode gér ud pd at undersege, hvordan vi som
mennesker ser virkeligheden, vil jeg udarbejde en semistruktureret interviewguide, der vil blive
udarbejdet til at fokusere pa bestemte temaer frem for faerdige kategorier og fortolkningsskemaer.
Ved at gore brug af denne metode vil det vaere muligt for mig som interviewer at forholde mig dben
for nye og uventede fenomener [Kvale, 1997, s. 40-48].

Dermed ser jeg den kvalitative metode i form af disse semistrukturerede interviews have to
overordnede funktioner for mit speciale. For det forste vil interviewene kunne medvirke til at give
oplysninger og frembringe ny viden i en aben dialog med interviewpersonerne og dermed kan
interviewene bruges som kilder til det emne, der enskes afdakket. For det andet vil interviewene
kunne bruges til at underbygge eller supplere de teoretiske antagelser anvendt i specialet, hvilket er
brugbart for dette speciale, da jeg i1 forbindelse med indsamlingen af min empiri arbejder deduktivt.
Ved at inddrage interviews vil det derfor vere muligt at supplere specialets teoretiske antagelser,
hvilket vil gore det muligt at opna et godt fundament for det analytiske arbejde [Christensen, 1994,
s. 6-7].

Interviewguide
Inden afholdelsen af mine interviews vil jeg udarbejde en interviewguide [bilag 1], hvor jeg vil

udforme sporgsmal baseret ud fra de forskellige temaer 1 min teori, som jeg ensker at fa besvaret i
min undersegelse. Derved har jeg ud fra en deduktiv tilgang valgt at bruge generelle teorier og disse
teoriers generelle antagelser af virkeligheden, for derefter at kunne teste disse antagelser pé
konkrete observationer.

Denne tematisering af en interviewundersogelse har ifelge Steinar Kvale og Svend Brinkmann
[2009, s. 127] stor betydning for, hvilke aspekter, som vil blive belyst 1 undersggelsen. Derfor er jeg
bevidst om, at denne tematisering af mine interviews vil gere, at jeg foretager nogle valg, der har
stor betydning for specialets videre forlab og at jeg derved for segt at klarleegge pé forhand udvalgte
temaer. Samtidigt ensker jeg ikke at afskere mig fra eventuelle uventede samt nye fenomener,

som ville kunne fremtraede under interviewene. Derfor benytter jeg mig af det semistrukturerede



interview, hvor spergsmalene vil blive udarbejdet, s& de har en tilpas form af &benhed, sa

interviewpersonerne vil kunne have en vis frihed i deres besvarelser.

Praesentation af interviewpersonerne
Nadia (bilag 2, s. 5-14): Den forste interviewperson er en kvinde pa 29 ar. Hun er uddannet laerer

og det er hendes forste r pad jobmarkedet. Hun bor i en storre by pé Sjelland med ca. 43.000
indbyggere. Hun har i flere ir varet diagnotiseret med social angst og boarderline, men tager ikke
leengere medicin for nogle af sygdommene. Hun kan ikke se kanal 4 derhjemme.

Monik (bilag 3, s. 15-21): Den anden interviewperson er en kvinde pa 28 ar. Hun har en
professionsbachelor som folkeskolelerer, som hun har suppleret med en kandidat i it-didaktik. Hun
er nyuddannet og arbejder lige nu i sit forste job som sproglarer pa et sprog- og integrationscenter i
Nastved. Hun bor i en lille by og har selv oplevet angst i bestemte sammenhang og kender ogsa
andre med angst. Hun kan se Kanal 4 derhjemme.

Anne Marie (bilag 4, s. 22-34): Den tredje interviewperson er en kvinde pé 43, der er ufaglert og
arbejder pa fabrik. Hun er gift og har to bern, en pige og en dreng, i teenagealderen og de bo ude pa
landet. Hun har ikke nogen oplevelser med angst og mener heller ikke at kende nogen 1 sin
naermeste kreds, der lider af angst. Hun kan ikke se Kanal 4 derhjemme.

Ronja (bilag 5, s. 35-45): Den fjerde interviewperson er en pige pa 15 ar. Hun gar i 9. Klasse og
skal starte i gymnasiet efter sommerferien. Hun har ikke selv haft angst, men gar i klasse med en,
som har det. Hun kan ikke se Kanal 4 derhjemme, men har set det hos andre

Nynne (bilag 6, s. 46-52): Den femte interviewperson er en kvinde pa 33 ar. Hun er ingen faerdige
uddannelser, men arbejder lige nu som vikar i en bernehave. Hun bor i en lille by med ca. 4.000
mennesker. Hun mener at have haft oplevelser med angst, men ikke noget bestandigt og si kender
hun folk, der har angst. Hun kan godt se Kanal 4 derhjemme.

Pernille (bilag 7, s. 53-60): Den sjette interviewperson er en kvinde pa 44 ar. Hun er uddannet
social- og sundhedshjalper, men arbejder nu som sektorformand i FOA. Hun har to detre, der begge
er flyttet hjemmefra. Hun har ikke selv oplevet angst, men har familie og venner, der har angst. Hun
kan godt se Kanal 4 derhjemme.

Nina (bilag 8, s. 61-67): Den syvende interviewperson er en kvinde pa 32 ar. Hun er uddannet laerer
og arbejder pa en skole i den by hun bor i. Hun har ikke selv oplevet angst, men har en

tvillingesester med angst. Hun kan godt se Kanal 4 derhjemme.



Gabriella (bilag 9, s. 68-76): Den ottende interviewperson er en kvinde pd 26 ar. Hun studerer
globale studer og internationale udviklingsstudier pA RUC og har en bachelor i gkonomi fra KU.
Hun er lige nu pa udveksling i Indonesien, hvor hun arbejder pa den danske ambassade, ellers er
hun bosat 1 Kebenhavn. Hun har selv oplevet angst og har mange i1 sin omgangskreds, der ogsa har

oplevet det. Hun kan ikke se Kanal 4 derhjemme, men har tidligere haft kanalen.

Transskribering af interviews
I forbindelse med at skulle transskribere et interview, er der mange overvejelser, der skal tages i

betragtning og gor sig geldende. Ifelge Kvale og Brinkman er det vigtigt, at man 1 forbindelse med
sin transskribering traeffer nogle standardvalg — hvor jeg her har valgt at transskribere al min empiri,
da en transskribering fra mundtlig til skriftlig form vil gere det muligt at strukturere interviewet pa
en sddan made, at det gor sig egnet til en nermere analyse [Kvale og Brinkmann, 2009, s. 202].
Ydermere har jeg valgt, at jeg vil transskribere talesproget til et mere sammenhangende skriftsprog,
eftersom at jeg 1 dette speciale ikke ensker at lave en sprogpsykologisk analyse, men derimod
onsker at undersoge betydningen af interviewpersonernes synspunkter. Derfor vil jeg i
transskriberingerne ikke inddrage interviewpersonernes nonverbale handlinger, eventuelle tale- eller
tenkepauser og emfaser, da disse ikke vil have betydning for det, som jeg ensker at undersoge.
Dertil vil jeg heller ikke notere lyde sdsom: “ghm”, "mmmhh”, ’hmmm” m.m., da disse vil blive
betragtet som tale og tenkepauser, medmindre de fungerer som svar til et spergsmél, som hvis et
”ja” bliver udtrykt med et “mmhhmm”. Der vil heller ikke blive noteret, hvis jeg eller
interviewpersonen siger ’ja”’ og “mmhhmm” midt i en samtale, hvis de har til formal at udtrykke, at
man lytter og forstar det, som den anden person udtrykker.

Dertil vil jeg 1 mine transskriberinger, samt i specialet, @ndre interviewpersonernes navne, for at
opnd en anonymitet af de givne personer. Dette gores ved, at jeg @ndrer interviewpersonernes
navne 1 forhold til deres forbogstav, sa hvis en interviewperson hedder Tina, vil dette for eksempel
blive @ndret til Trine.

Transskriptionerne af interviewene er vedlagt i deres fulde lenge som en del af bilagshaftet
henholdsvis som bilag 2-9. P4 den méde vil det vere muligt for laeseren at laese empirien i sin

helhed. Jeg vil i min analyse citere og henvise til de transskriberede interviews pé folgende méde:

”Eksempel pa citering [Lone, bilag x, s. x]



Specialets validitet og reliabilitet
Begreberne reliabilitet og validitet har forskellige betydninger alt efter, om der er tale om

kvalitative eller kvantitative undersegelser [Trost, 1996, s. 74]. Med begrebet reliabilitet menes der,
om den givne maling har vearet stabil og ikke har veret udsat for pavirkninger. Det er vigtigt, at
situationen og spergsmalene er de samme for alle interviewpersonerne. Der bliver skelnet mellem
fire forskellige komponenter: Kongruens, pracision, objektivitet og konstans [Trost, 1996, s. 73],
hvoraf kun kongruens og pracision er relevant i denne sammenhang. Hvis jeg ser pa komponenten
kongruens 1 forhold til det kvalitative interview, vil et semistruktureret interview anses som
fordelagtigt, da jeg som interviewer vil stille samme sporgsmal til interviewpersonerne. Dog er det
forandringerne, der er interessante i denne form for undersegelse og det er mit ansvar som
interviewer at sporge ind til det givne svar for at fa preciseret forstdelsen af svaret. Nér
intervieweren sperger ind til det givne svar, sikrer man, at interviewpersonerne har forstdet
sporgsmaélet. Disse tilfeldige pavirkelser og forandringer skal intervieweren noterer, da det ofte er
dem, der giver den gode analyse og der sattes store krav til intervieweren, der bade skal vare
lyttende, men ogsd leegge marke til tonefald, skiftende ansigtsudtryk, kropsbevagelser og -
stillinger [Trost, 1996, s. 74-75].

Validitet dekker over undersogelsens gyldighed. Hvis jeg f.eks. vil undersoge, hvor mange gange
pa en uge, at folk spiser yoghurt til morgenmad, vil svarmuligheder sdsom; hver dag, ofte, sjeldent
og aldrig, ikke vere fyldestgerende, da mine malinger vil méle noget andet end hensigten [Trost,
1996, s. 75]. 1 det kvalitative interview ensker jeg altsd at vide, hvad; ofte, sjeldent og aldrig
betyder for personen. Da ideerne om validitet og reliabilitet stammer fra kvantitativ metodologi, kan
det virke lidt malplaceret at angive disse betegnelser pd det kvalitative interview. Der er derfor
fokus pa, at interviewet skal ske pd en made, séledes oplysningerne bliver pélidelige, dekkede,

sandfaerdige etc. [Trost, 1996, s. 75-76].



Teori

Jeg vil 1 folgende afsnit preesentere specialets teoretiske fundament, som vil danne grundlaget for
arbejdet med empirien. Forst vil der blive redegjort for postmodernismen og den postmoderne
forbruger, samt hvad der kendetegner denne. Dette gores for at kunne anskue forbrugerne i en
kontekst 1 forhold til tiden og samfundet. Jeg mener, at dette er nedvendigt for at kunne forholde sig
til, hvordan interviewpersonerne bliver pévirket af den kontekst, som de lever i. Derved vil
postmodernismen primart blive brugt som en metateori i analysen. Derefter vil jeg tage fat i
receptionsanalyse, hvor jeg vil tage udgangspunkt i Kim Schreders multidimensionale model, hvor
jeg vil gennemgd modellens fem dimensioner. Det er ved hjelp af denne model, at jeg soger at
besvare min problemformulering, samt fa en forstaelse af méalgruppens afkodning af kampagnen og
se, om det stemmer overens med den indkodning, som afsenderne lavede. Jeg vil derefter supplere
Schraders teori med teorien om framing, for pa den made at belyse de virkemidler, som kampagnen
benytter sig af. Samtidigt vil det kunne hjalpe til at undersege, om virkemidlerne har den enskede
effekt pa mélgruppen i forhold til at forstd budskabet og tilegne sig informationen inden for den

givne problemstilling.

Postmodernismen
Nutidens samfund bliver ofte refereret til som varende det postmoderne samfund og pd mange

mdder kan det ses som varende et nyt perspektiv til, hvordan man i dag skal forstd og agere i
samfundet. Som ordet legger op til, er det postmoderne samfund opstdet som et respons til
modernismen, men hvad kan man ellers forsta ved postmodernismen? Og hvorfor er det relevant at
beskeftige sig med postmodernismen i forbindelse med kampagneplanlaegning og hvordan er det, at
man skal kommunikere med den postmoderne forbruger?

Som tidligere navnt bliver postmodernismen 1 dette speciale brugt som en metateori for at skabe
forstéelse for det samfund og, ikke mindst, individ, som Psykiatrifonden og Kanal 4 forseger at nd
ud til med deres kampagne “Slip Angsten”. Dette gores, da jeg mener, at der har en afgerende
betydning for, om kampagnen opnar den enskede effekt hos mélgruppen.

Jeg vil derfor 1 folgende afsnit redegore for de, hvad der kendetegner den postmoderne forbruger og

hvordan man pa et kommunikativt plan ber forholde sig til denne type af forbruger.



Den postmoderne forbruger

Postmodernismen opstod 1 efterkrigstiden(omkring 1980-1990) og fungerede som et brud med de
frigarelsesprojekter, der fandt sted i modernismen. Dette brud betod, at mennesket nu blev frigjort
fra den form for undertrykkelse, der kom med at vere underlagt en universel sandhedsopfattelse.
Det postmoderne samfundssyn indebar samtidigt en tro pé, at alle mennesker har ret til at folge
deres egne narrativer i stedet for at skulle efterleve nogle universelle metanarrativer, som man blev
palagt eller patvunget af fra samfundets side.

I takt med at idealerne om altomfavnende og universelle sandheder, som stammede fra
modernismen, brasede sammen og individets syn pd samfundet og sig selv @ndrede sig, forte dette
ogsd til at individet forandrede sig som forbruger. Nu er individet ikke lengere underlagt en 1
forvejen segmenteret anskuelse af, hvad der er sandt og falsk, men antager, at der kan vare mere
end en sandhed og samtidigt er de nu selv med til aktivt at skabe den verden, som de ensker at leve i
og vaere en del af [Firat og Schultz, 1997, s. 186]. Dette betyder ogsa, at den postmoderne forbruger
onsker selv at lave betingelserne for deres liv og de normer og autoriteter, der tidligere var nogle
centrale akterer i individets liv, var frem for tvang nu blevet til valgmuligheder [Jacobsen, 1999, s.

25].

I hogjere grad konstruerer den postmoderne forbruger virkeligheden gennem simulationer, og skaber
derved en hyperrealitet. Dette gor at forbrugeren i hgjere grad foretraekker og seger den simulerede
virkelighed frem for virkeligheden selv, hvilket forer til at den simulerede virkelighed i
forbrugernes gjne bliver til den ’sande” virkelighed [Firat og Venkatesh, 1993, s. 230]. Dette vil
sige, at nar det kommer til kampagner, s& vil den postmoderne forbruger gerne vere med til at
skabe denne oplevelse gennem simulationer, symboler og image, i stedet for at blive patvunget en
universel sandhed. Man kan forklare denne hyperrealitet ud fra det fragmenterede verdensbillede,
der forekommer 1 postmodernismen, eftersom individet nu selv skal finde mening og
overensstemmelser i enhver a livets handlinger. De kollektive idealer fra modernismen eksisterer
ikke leengere og derfor foler individet sig ikke lengere forpligtet til at skulle leve efter en bestemt
livsstil eller ideologi. Dette betyder ikke, at individet ikke l&ngere ensker at vere en del af et eller
flere fellesskaber, men nermere at de onsker at vere pdtvunget et specifikt faellesskab eller en
specifik livsstil. Individet veelger i1 stedet for at leve mere i nuet og vare aben over for flere

forskellige sandheder og mader at leve pa [Firat og Venkatesh, 1995, s. 253].



Ligeledes er der tale om, at den postmoderne forbruger lever og handler i denne fragmenterede
verden, hvor han eller hun er med i det spil, som Firat og Venkatesh kalder image-switching [Firat
og Venkatesh, 1993, s. 232]. Den postmoderne forbruger er pa en og samme tid arbejdskvinde, mor,
kone, datter, husholderske mm., der hver is@r repraesenterer nogle forskellige images, der ogsa
pakraever forskellige personligheder. Disse images afspejles alle i den samme kvinde, som vil
forsege at fremstd bedst muligt i hver enkelt situation. Dette betyder, at der ikke leengere eksisterer
en forbruger, som har en konstant identitet og derfor er det heller ikke laengere muligt at segmentere
forbrugerne pa samme méde, som man gjorde tidligere [Firat og Venkatesh, 1993, s. 233].

Denne image-switching, som jeg sogte at forklare ovenfor, der er til stede hos den postmoderne
forbruger, er ogsd med til at skabe en sékaldt decentrering af subjektet. Som tidligere navnt, s har
den postmoderne forbruger ikke en fast identitet, eller en immanent kerne af identitet, men derimod
opbygger den postmoderne forbruger et selv-image gennem forbrug og derved bliver forbruget en
mdde at fremstille det selv-image, som man gerne vil vise frem. Dette vil sige, at den postmoderne
forbruger @ndrer sit forbrugsmenster i forhold til det image, som man ensker at andre skal se,
hvilket ogséd kan forklares med det behov, som individerne 1 postmodernismen har for at losrive sig

fra hverdagens ensformighed [Proctor og Kitchen, 2002, s. 148].

Kommunikation med den postmoderne forbruger

Nér den postmoderne forbruger, som tidligere navnt, far skabt dette forbrugsmenster, som er
kontekstathaengigt, og de samtidigt gerne vil vaere med til selv at skabe deres identitet, begynder det
at stille nogle hegje krav til den made, hvorpd de forskellige virksomheder, 1 mit tilfelde
Psykiatrifonden og Kanal 4, vaelger at kommunikere pa.

Som tidligere beskrevet ensker den postmoderne forbruger nemlig at blive inddraget og involveret i
den kommunikation, som virksomhederne kommer med, men samtidigt er det ogsa vigtigt for
virksomhederne at veere opmerksomme pa, at effektiv kommunikation 1 det postmoderne samfund
er modtagerorienteret. Dette betyder, at virksomhederne i storre grad skal forsege at mede
forbrugerne der, hvor de befinder sig henne og samtidigt skal de sette sig ind i, hvordan
forbrugernes virkelighed ser ud, sd de kan tage udgangspunkt i dette, nar de skal kommunikere
deres budskab ud. Derved er man i dag som virksomhed nedt til i sterre grad at leegge vaegt pa, hvad
forbrugerne eonsker at here, frem for hvad man som virksomhed selv ensker at sige [Proctor og

Kitchen, 2002, s. 152].



Né man kigger nermere pd nutidens samfund kan man se, at vi i sterre grad bliver bombarderet med
informationer og budskaber alle vegne fra. Dette tager sig bade form i reklamer, nyheder, sociale
medier, kampagner m.m., hvilket betyder, at kravet omkring forbrugernes opmarksomhed ogsé er
blevet storre. Dertil er det heller ikke laengere muligt for forbrugerne at kunne segmentere 1 alle
disse informationer pd samme méde, som det var muligt tidligere, hvilket yderligere vanskeliggor
det for virksomhederne at nd ud med deres kommunikation til den postmoderne forbruger.

Ifolge afsnittet omkring hyperrealitet er det altsd vigtigt for virksomhederne, at de involverer og
inddrager malgruppen, hvis de gerne vil effektiviserer deres kommunikation, samtidigt med, at de
skal vere opmerksomme pa, at den postmoderne forbrugers identitet er i konstant bevagelse.
Konsekvensen er dette er, at man ikke leengere kan gere ”som man plejer”, ndr man kommunikerer
med den postmoderne forbruger, fordi den postmoderne forbruger i storre grad lever i nuet og deres

forbrugsmenstre, samt image, skifter alt efter det behov, som de har.

Receptionsanalyse
Eftersom at jeg i mit speciale er interesseret i at undersege, hvordan maélgruppen for

Psykiatrifonden og Kanal 4’s kampagne ”Slip Angsten” har taget imod denne, har jeg valgt at
inddrage receptionsanalyse 1 min underseogelse, for at kunne opnd en besvarelse af min

problemformulering.

Receptionsanalyse eller rettere forskning, stammer fra 80’erne og har til formal at undersege,
hvordan forbrugere interagerer med medietekster. I en receptionsanalyse vil man altsa som forsker
soge at opnd en forstdelse for, hvordan individer oplever medieindhold og benytter sig af det i deres
hverdag. Dette gores ved at benytte en blanding af hermeneutiske teorier og fenomenologiske
teorier [Schreder, Drotner, Kline & Murray, s. 123]. Den foretrukne metode inden for
receptionsanalyse er den kvalitative metode, hvor man fokuserer pa, at interviewpersonerne
forteller om deres oplevelse af medieteksten [Schreder et. al., 2003, s. 122-125]. Inden for
receptionsforskning ser man pa mening som verende et falles produkt af individet og medieteksten,
hvor ”(...) the production of meaning triggered by a media text will ultimately be unique to each
individual® [Schrader et. al., 2003, s. 124]. Dette betyder, at min egen mening og opfattelse af tv-
programmet “X Factor” pa DR 1 vil vere anderledes end den mening og opfattelse, som
henholdsvis min far og min genbo har. Medieteksten er dog ikke det eneste, som har betydning for

individet opfattelse af denne, men faktorer sdsom den sociale og situationelle kontekst har ogsa



betydning [Schreder et. al. 2003, s. 124]. Dette betyder, at man vil blive pavirket af hvem og i
hvilken sammenh@ng, man oplever en medietekst i. Der vil derfor for eksempel vare forskel pa, om
jeg sidder og ser ”La La Land” 1 biografen med min veninde eller om jeg sidder og ser den hjemme

pa sofaen sammen med min kereste.

Schreders model

I min receptionsanalyse vil jeg arbejde ud fra Kim Schreders multidimensionale model. Schreders
model bestar af fem dimensioner, der er opstillet i en pyramidemodel, for at anskueliggore, at de
alle sammen er forbundet med teksten og med hinanden [Schreder, 2003, s. 68]. Modellen viser dog
ikke, at medierne og deres brugere indgir i en vekselvitkning med samfundets ovrige
sociokulturelle praksisser, hvilket betyder, at medieoplevelsens situationelle forankring 1
hverdagskontekstens interpersonelle dynamikker vil skulle medtenkes i samtlige af dimensionerne
[Schreder, 2003, s. 68]. De fem dimensioner 1 Schreders model er: motivation, forstaelse,

konstruktionsbevidsthed, holdning og handling.

Tekst

Forstaelse Holdning

Handling;

o -
enstyuen Figur 4: Schreders multidimensionale

model

De fem dimensioner

Motivation handler om den relavant-relation, som eksisterer mellem modtagerens tids- og
rummeligt strukturerede livsverden og medietekstens og brugssituationens univers [Schreder, 2003,
s. 68]. Her bliver der kigget pa, hvor motiveret modtageren er og hvilken form for motivation der er
tale om, for eksempel motivationen ligger i medieteksten eller i brugssituationen [Schreder, 2003, s.

68].



Forstaelse kigger pa, hvordan modtageren forstdr medieindholdet. Her er det interessant at
undersoge, 1 hvor hej grad der er overensstemmelse mellem brugerens forstdelse og afsenderens
intenderede budskab [Schreder, 2003, s. 68]. Og hvis det giver mening for ens analyse, vil det vaere
muligt at holde den faktiske forstaelse op imod en pragmatisk defineret foretrukken betydning

[Schreder, 2003, s. 68].

Konstruktionsbevidstheden omhandler i bred forstand relationen mellem tekst og modtager, hvor
man kan se pd modtageren som en form for med- eller modspiller [Schreder, 2003, s. 68]. Dette vil
sige, at man kigger pa tekstens diskursive magt over brugeren og underseger, hvorvidt man er

“offer” eller “medspiller” til medieteksten [Schreder, 2003, s. 68].

Holdning ser nermere pa modtagerens subjektive holdninger til en medietekst, bade dens samlede
position, men ogsd de forskellige delelementer [Schrader, 2003, s. 68]. I forbindelse med enhver
tekstoplevelse vil der forekomme subjektive holdninger, dog vil modtageren oftest kun vere bevidst
om dette, nar der er tale om en negativ holdning. Dette betyder, at det ikke er altid, at denne
dimension manifesterer sig i interview-sammenhangen, eftersom en modtager, der er positivt stemt
overfor den padgeldende medietekst, ikke vil have mange indvendinger til denne [Schrader, 2003, s.

68].

Handling kigger pa, hvordan modtageren bruger medieteksten i medieteksten i sin hverdag
[Schrader, 2003, s. 68].. Hvilket betyder, at man seger at precisere den mere snaevre
anvendelsessammenhang, som oplevelsen af det enkelte medieprodukt indgar i [Schreder, 2003, s.

69].

Framing
I de seneste ar er der brudt en tendens frem inden for medie research kaldet framing, der er en

betegnelse omhandlende de rammer der er inden for den givende kommunikation [D. Reese, Oscar
H. Gandy Jr. og August E. Grant, 2001, s. 7].

Nér man kigger pa framing som et analyseredskab, er det oftest sociologen Erving Goffman, man
krediterer, da det er ham, der startede med at benytte framing til at kigge pad den méde, hvorpa
emner og begivenheder bliver organiseret og forstaet. Her er der 1 s@rdeleshed fokus pa medierne,
dem der arbejder inden for medierne, samt det publikum, som eksisterer inden for dette [Reese et

al., 2001, s. 7].



~

I dag findes der dog flere teoretiske beskrivelser for, hvad framing er og i nedenstdende citat
forklarer Robert M. Entman, der er Professor of Media and Public Affairs, hvordan frames bliver

bestemt ud fra de effekter eller resultater, som de skaber:

To frame is to select some aspects of a perceived reality and make them more salient
in a communicating text, in such a way as to promote a particular problem definition,
causal interpretation, moral evaluation, and/or treatment recommendation. [Reese et

al, 2001, s. 10]

De forskellige frameprocesser

Den nedenstdende figur, der er fremstillet af Professor i Science of Communication, Dietram
Scheufele, viser hvordan de forskellige frameprocesser fungerer i forhold til hinanden. Scheufele
deler frames op 1 fire forskellige processer: frame building, frame setting, individual-level effects of

framing og link between individual frames and media frames [Scheufele, 1999, s. 114-115].

Inputs Processes Outcomes
= Organirational pressures
- Ideologies, altitudes, ctc :,“'d“
= Other elites fames
- ¢lc.
Media
Audience
' = Attributions of responsibility
Augicnce ” v = Altitudes
Frames - Individual-kevel cffects : s
. = Behaviors
of framing . .
=®c Figur 5: De fire processer i

framing

I ovenstdende figur viser Scheufele samspillet mellem de fire processer, hvor jeg i1 dette speciale har
valgt kun at tage udgangspunkt i1 de to forste processer: frame building og frame setting.
Scheufele forklarer frame building som den proces, hvor der er fokus pad méden, hvorpa et fenomen

bliver vinklet, drejet eller indrammet i forhold til den mide, som man styrer kommunikationen pa.
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Med andre ord kan man se pa frame building som den proces, hvor afsenderen bruge framing
gennem ordvalg og derved forseger at veekke specifikke associationer og folelser hos modtageren.

Frame setting er derimod den tilsvarende proces, hvor individet bliver eksponeret for framingen af
det fanomen, som blev forklaret i frame building. P4 mange omrader minder frame setting og
agende setting om hinanden, men hvor agenda setting i storre grad handler om fremhavelsen af et

emne, sa handler frame setting om emneegenskaberne [Scheufele, 1999, s. 115-117].

Vearktejerne inden for framing

Ifolge Entman handler framing om, at man udvalger nogle aspekter af en opfattet virkelighed og
derefter gor man disse aspekter mere fremhavede i en pigiven kommunikationssammenhang.
Dette vil sige, at man benytter sig af nogle af grundelementerne inden for framing: udvelgelse
(selection) og fremhavelse (salience), til at promovere bestemte problemstillinger, moralske
evalueringer og kausale fortolkninger [Entman, 1993, s. 52].

I specialet har jeg valgt at fokusere pd salience, da dette arbejder med, hvordan man kan
meningsgere, tydeliggere og mindevaerdige information til modtagerne og dette finder jeg relevant,
da jeg blandt andet sgger at undersoge, hvordan mélgruppen forstér den information der bliver givet

og hvor mindevardig kampagnen er [Entman, 1993, s. 53].

Framing og skemata

Jeg har allerede veret inde pa nogle af de forskellige processer og verktejer, der findes i framing,
og nu vil jeg forklare nermere, hvordan framing kan bruges til at beskrive den magt, som en
kommunikativ handling kan have. Nér jeg taler om framing og magt sammen, henviser jeg til, at
man gennem analyse kan se, at framing har en indflydelse pa den menneskelige bevidsthed i form
af overforsler [Entman, 1993, s. 51-52]. Med dette mener jeg ikke, at framing altid vil have magt
over vores bevidsthed, men narmere, at ndr framing bliver brugt rigtigt, vil den kunne have en
indflydelse pa, hvilke problemstillinger og situationer, som vi husker, samt hvordan vi forstir dem,
og dette skyldes det, der hedder skemata. Hvis man skal forklare skemata nermere, vil man kunne
sige, at det er en form for mentalt filter, som vi har og som hjelper os med at inddele og organisere
vigtig viden i1 hukommelsen [Schank og Abelson, 1995, s. 5]. Man kan altsd tale om, at
hukommelsen er inddelt i mindre kasser, og man tilfgjer ny viden til den mentale kasse, som den

tilhgrer. Pa den vis kan man tale om, at afsenderen besidder en vis form for magt over modtageren,



da det vil vaere muligt for afsenderen ubevidst at pavirke modtagen, hvis de kan forma at
kommunikerer til disse mentale filtre. Dette vil sige, at framing er i stand til at styre, hvordan man
forstar og husker information og derfor ogsa hvordan der reageres pa denne information. Frames vil
derfor ikke nedvendigvis have en absolut effekt, men ville kunne have given effekt pd dele af

modtagergruppen [Entman, 1993, s. 53].



Analyse

I dette afsnit vil jeg introducerer det empiriske materiale som jeg har indsamlet, med henblik pé at
opna forstaelse omkring den effekt, som kampagnen har haft, hvordan mélgruppen har taget imod
kampagnen, samt hvordan Psykiatrifonden og Kanal 4 wvil kunne tilrettelegge deres
kommunikation, for bedst muligt at kunne formidle kampagnens budskab til malgruppen. Dette er
de hypotetiske spergsmal, som jeg i1 starten af specialet stillede i forlengelse med min

problemformulering, der lyder:

Hvilken effekt opnar Psykiatrifonden og Kanal 4 med deres uge 5 kampagne, Slip Angsten? Og

hvordan tager malgruppen imod den?

Og det er gennem disse hypotetiske spergsmaél, at jeg seger svar pa min problemformulering.
Analysen konstrueret ud fra Schreders multidimensionale model, hvor der lebende vil blive
inddraget begreber fra postmodernismen og framing, for at underbygge mine fortolkninger og heve

analysen til et hgjere niveau.

Specialets analysemodel
Kigger man pd den hermeneutiske analyse, bliver den defineret som en dekontekstualiserende og

rekontekstualiserende analyseform, dette betyder, at man i1 den hermeneutiske analyse forst ser pa
dele af materialet, for derefter at satte materialet sammen igen pd en ny mdde [Dahlager &
Fredslund, 2007, s. 172]. Denne form for analyse bestar af fire trin; helhedsindtrykket,
meningsberende enheder identificeres, operationalisering, samt rekontekstualisering og

hermeneutisk fortolkning.
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Figur 6: Den hermeneutisk analysemodel

I det forste trin blev der dannet et helhedsindtryk af den indsamlede empiri, her de transskriberede
interviews. De transskriberede interviews blev lest igennem og derefter fandt jeg frem til, hvad der
var de overordnede temaer i empirien. P4 den made fik jeg skabt et helhedsindtryk over min empiri,
samt en forstaelse for, hvad jeg har at arbejde ud fra.

I andet trin arbejdede jeg med at identificere de meningsbarende enheder, hvorefter disse blev
kategoriseret inden for kategorierne: Motivation, forstaelse, konstruktionsbevidsthed, holdning og
handling.

I tredje trin gennemgik jeg kategorierne og rettede dem til, sa der ikke var nogle overlappende
kategorier og huller i forhold til empirien [Dahlager & Fredslund, 2007, s. 172-173]. P& dette trin
blev kategorierne altsd gennemgaet og der blev skrevet kommentarer til hvert citat. Derefter
inddelte jeg kategorierne i underkategorier, for pa den made at skabe en sammenhang i analysen.
P& den mdde kunne jeg skabe et overblik over, hvilke citater, der skulle indgé i de forskellige
analyseafsnit.

I fjerde trin blev empirien og teorien knyttet sammen og jeg arbejdede med, hvordan den nye viden,
som jeg har opnéet, vil kunne svare pa min problemformulering. I den hermeneutiske analyse sker
rekontekstualiseringen inden for en bred ramme, eftersom den forseger bade at se pa helhed og pé
kontekst. Efter citaterne fra de otte interviews blev inddelt i kategorier, underkategorier, samt blev
kommenteret pa, skal de analyseres med afsat 1 de valgte teori. Jeg kan derfor i dette trin benytte
mig af den valgte teori til at skabe en ny forstaelse for min empiri.

I min analyse forseger jeg derved at bevaege mig vak fra det specifikke i empirien og teorien og

over til det mere generelle, hvor empirien analyseres med teorien [Dahlager & Fredslund, 2007, s.

41



174]. Jeg er dog opmerksom pa, at der ud fra de otte interviews ikke vil kunne generaliseres og at

der derfor kun vil kunne blive konkluderet ud fra interviewpersonernes synspunkter.

Receptionsanalyse
Med udgangspunkt 1 Schreders mulitdimensionale model, vil jeg gd 1 dybden med, hvordan

interviewpersonerne oplevede videoerne fra kampagnen Slip Angsten.

Motivation

Til at starte med, vil jeg se ne@rmere pd interviewpersonernes motivation. Hvilket betyder, at jeg vil
undersoge, hvor interesserede og nysgerrige de er overfor kampagnen. Her vil jeg gore det klart, at
interviewpersonernes storste motivation for at se videoerne er, at jeg viste dem under interviewene
som en del af min undersggelse. Under motivation vil jeg derfor se nermere pd, hvorvidt mine
interviewpersoner har set kampagnen for og om de efter at have set de tre videoer er motiverede og

interesserede 1 at se de tilherende programmer om angst, der blev vist i kampagneugen.

Flere af interviewpersonerne havde hert navnet pd kampagnen for, men det var kun Monik, der
havde set videoerne pa Kanal 4 og set programmerne, der var lavet til kampagnen [Monik, bilag 3,
s. 16]. Hun nevner, at hun s& reklamerne for programmet og tenkte, at det sd spendende ud, og
derfor sa hun det. Ligeledes n&vner Nynne, Pernille og Gabrielle, at de efter at have set de tre viste
videoer, godt kunne finde pé at se programmerne [Nynne, bilag 6, s. 50; Pernille, bilag 7, s. 59 og
Gabriella, bilag 9, s. 73]. De begrunder dette med, at videoerne stikker til deres nysgerrighed og
programmerne samtidigt kunne vaere med til at vise, hvordan de méske selv har det nogle gange
eller mennesker omkring dem har det. Gabriella uddyber til sit svar om, at hun gerne ville kunne

finde pé at se programmerne med, at

”’(...) jeg ville ogsa have en forventning om, at der kom noget fagligt, sagligt omkring,
eller mere nogle varktgjer. Jeg vil sige at jeg ville blive skuffet, hvis jeg sa
reklamerne og man i1 programmerne sa bare fulgte nogle forskellige danskere uden
man fik sat et i perspektiv eller fik en mulighed for, altsd noget man kunne lere af, s&

det ikke bare bliver en ny form for rapportage/reality-serie.” [Gabriella, bilag 9, s. 73]

Hun forventer altsd en vis faglighed af programmet, hvis hun skulle se det, da hun vil have noget

udbytte af det, i stedet for, at det bare bliver til underholdning. De andre interviewpersoner var



generelt mere interesserede i at se, hvordan de mennesker der var med i programmet havde det og

folge deres historier, for at se, om der var noget de kunne genkende hos dem selv.

Den eneste interviewperson, der ikke ville kunne finde péd at se programmerne, var Nina [Nina,
bilag 8, s. 65]. Efter at blive spurgt ind til dette uddyber hun, at det bdde er pd grund af manglende
interesse og det, at hun nok bare ikke ville fa set det pa grund af manglende tid. Nina er altsd ikke
interesseret i1 at se programmet, da hun ikke foler, at hun har et behov for det. Dette kan stilles op
mod Sepstrup og Fruensgaards definition af de tre typer modtagere der findes, som blev behandlet
under genren for kampagnen. Ud fra Ninas udtalelser kan man se, at malgruppen i hej grad er

behovsstyrede, hvilket bliver bekreftet i Moniks udtalelse om, at:

”(...) de abner op for det med, at nu ved folk, hvor de skal henvende sig. At det er
psykiatrifonden der har det her program eller ved noget om angst, sa er det der jeg
henvender mig, hvis jeg har brug for hjelp eller vejledning. Altsd det kunne jeg
forestille mig ville vere. Altsd jeg tror, at efter de reklamer er blevet sendt, at
Psykiatrifondens hjemmeside har oplevet en stor tilgang af folk der teenker hov, det er
interessant eller det er relevant for mig. Jeg ser lige hvad de har af tilbud eller hvad de

rader en til.” [Monik, bilag 3, s. 19]

Det var ogsé sterstedelen af interviewpersonerne, der selv havde angst eller kendte nogen med
sygdommen, hvilket kunne vare med til at motivere dem til at se programmerne. Dertil var der ogsa
flere af dem, der udtrykte, at de var glade for, at der blev sat fokus pa emnet, da det netop er en
udbredt sygdom. De fleste af mine interviewpersoner var altsa interesserede i1 at se programmerne,

da de fandt emnet relevant og folte, at der var et behov for at satte fokus pa det.

Forstaelse

Som der tidligere er blevet beskrevet, er Psykiatrifonden og Kanal 4’s mal med kampagnen at fa
flere mennesker til at tale om angst og aftabuisere emnet. Dette er ogsa budskabet for kampagnen,
hvor Psykiatrifonden og Kanal 4 samtidigt ogsd ensker at give et storre kendskab til angst og
kommunikere, at angst er en folkesygdom som mange lider af og dette havde interviewpersonerne

lettere ved at udlede fra kampagnereklamerne:



”Jeg tror man prever at sige, at angst er mere udbredt, end den gengse dansker tror og
at det ikke bare er udbredt men ogsd normalt og at man kan have et normalt eller

velfungerende liv, selvom man har angst.” [Gabriella, bilag 9, s.70]

Hun fortsetter med at sige, at hun ogsa ser de to forste videoer som sigende, at angst er noget der er
i mange af os, uden af man nedvendigstivs kan se det, mens den tredje video prever at ga imod den
tabubelaggelse der er omkring angst, fordi der sidder nogle mennesker og taler abent om emnet og
det derfor virker som noget der er normalt. Det lykkes altsd Gabriella at identificere kampagnens
budskab ret pracist, altsd at angst er noget mange lider af og det er noget vi skal kunne snakke om
som en normal sygdom. Det lykkes de fleste interviewpersoner at fa identificeret hovedbudskabet
om, at vi skal tale mere om angst og fjerne tabuet, men de fleste gange sker det i relation til video
nummer tre, hvor de to forste ikke forbinder dem med det at tale om angst, men mere, hvordan det

foles. Monik er en af de personer der mener, at det kun er video tre, hvortil hun tilfejer:

”Altsa det er nemt nok at sige, at man skal tale om det, men man er nedt til at se det 1
en kontekst. Hvor skal man tale om, at man har angst henne? Du kan ikke ga ud et nyt
sted med mennesker du ikke kender og sige jeg har angst. Det s@tter altsd en maerkelig
stemning. (...). Jeg synes ikke bare, at man kan gé ud og sige til gud og hver mand at
jeg har angst, det satter, fordi der er s mange fordomme omkring angst, satter nogle
begransninger for den der har angst, hvis man gar ud og siger det til nogen.” [Monik,

bilag 3, s. 17]

Hos Monik kan man altsd se, at der er et skemata, der forstyrrer den frame, som Psykiatrifonden og
Kanal 4 har sat op omkring budskabet 1 kampagnen og hun satter hurtigt spergsmaélstegn ved, hvor
man skal kunne snakke om angst henne og at der vil blive sat begrensninger for en, hvis folk ved at
man har angst. Dette skemata er til stede i flere af interviewpersonerne, der kommenterer, at de ikke
vil ses ned pa, og der er flere der er inde at n&evne angst som tabu og at de derfor ikke ville tage det
emne op 1 en samtale. Den angstframe der eksisterer i samfundet er altsd si sterk, at
Psykistrifonden og Kanal 4 vil kunne overveje, om ”sig det hejt” er det rigtige budskab til
malgruppen. Budskabet i reklamen er sterkt nok til at interviewpersonerne ville huske det i noget
tid, pd trods af at den faktor der satte sig bedst fast var, hvor mange der havde angst. Det tyder pa, at

kampagnen godt ville kunne bruges som led i en holdnings- og adfardsaendring hos malgruppen,



men det kraever, at man formdr at skabe et nyt skemata hos mélgruppen. Dette er dog muligt for
Psykiatrifonden og Kanal 4, da de har formaet at udnytte salience og derved har gjort deres
informations mindevardig nok til, at den satter sig hos mélgruppen [Schank og Abelson, 1995, s.

5].

Konstruktionsbevidsthed

Konstruktionsbevidstheden er noget af det, der fylder mest 1 underseggelsen af interviewpersonernes
holdning til kampagnen, da dette kigger pa modtagernes forhold til teksten. Jeg har valgt at dele
konstruktionsbevidstheden op 1 underkategorier, da det skaber bedre struktur i forhold til
interviewpersonernes udtalelser. Kategorierne er delt op 1 henholdsvis: mélgruppe, udformning og

kommunikatorer.

Malgruppe

Som tidligere forklaret, er kampagnens malgruppe sat til at veere kvinder 1 alderen 15-44 ar, da det
er dette segment, som ifelge Discovery Networks Danmark er dem, der hovedsageligt ser Kanal 4.
Derudover var det ogsd den gruppe det viste sig, havde storst problemer med angst. Da jeg spurgte
interviewpersonerne ind til, hvem de mente, at kampagnen henvendte sig til, kunne det hurtigt
antages, at de havde svert ved at identificere en pracis mélgruppe og der forekom en tendens til, at
interviewpersonerne delte sig 1 en af to lejre, da de skulle prove at praecisere malgruppen. Nadia

sagde, at hun:

”Tror den henvender sig temmelig bredt, fordi angst kan ramme alle og 1 alle aldre, sé
jeg tror det er vigtigt, at man rammer sa bredt som muligt. S& det md vere fra helt

unge til helt gamle hvis man kan sige det sddan. Af begge kon.” [Nadia, bilag 2, s. 10]

Hun skifter dog hurtigt over til, at kampagnen nok ville ramme kvinder mest, men fastholder, at den
ogsé ville kunne have en effekt pa mand. Den holdning bliver bakket op af Ronja, Monik og Nina,
der alle mener, at kampagnen rammer ud til alle. Pa trods af, at de definerer sig selv som en del af

maélgruppen, kan man ogsd argumentere for, at de distancerer sig fra malgruppen ved at definere



den sd bredt. Monik tilfejer yderligere, at sddan en kampagne burde ramme alle mennesker, der bare

har den mindste smule empati.

Nynne, Pernille og Gabriella mener derimod, at kampagnen hovedsageligt henvender sig til de unge

og Gabriella forteeller:

”Jeg tror den henvender sig mest til unge mennesker, for der er mange unge
mennesker der ser kanal 4 og fordi det er tit unge mennesker man henvender sig til
med sadan nogle ting, fordi det tit ogsd er meget unge mennesker der er sarbare, ikke
at sige, at mere voksne, modne mennesker ikke er det, men hvis man kan fange nogen
eller oplyse nogen tidligt, s& har de sikkert meget at vinde, sa jeg tror det primaert er til

unge mennesker.” [Gabriella, bilag 9, s. 71]

Derudover tilfgjer Nynne og Pernille, af den hovedsageligt henvender sig til piger. Anne Marie er
derimod den eneste interviewperson, der gar direkte ind og siger, at kampagnen henvender sig til
folk pa hendes alder, altsd fra omkring de 30 til midt 40’erne, hvor hun udelukker det yngre

segment.

Der forekommer altsa en konflikt mellem den malgruppe, som Psykiatrifonden og Kanal 4 prover at
kommunikere til og mélgruppens eget syn pa kampagnen. Og dette vil kunne vere med til at

forhindre, at det lykkes kampagnen at na sit mal.

Hvis man kigger pa interviewpersonernes svar i forhold til den postmoderne forbruger, kan der
udledes, at Psykiatrifonden og Kanal 4 har et forkert fokus i forhold til deres malgruppe. Hvis man
kigger pa Sepstrup og Fruensgaard, forteller de, at det ikke er optimalt at arbejde med malgrupper,
der bliver inddelt 1 kategorier sdsom alder, uddannelse eller indkomst, hvor de indirekte har
segmenteret ud fra den forste kategori, samtidigt med, at man kan sige, at de har tilfojet kategorien
”der har Kanal 4” [Sepstrup og Fruensgaard, 2010, s. 221] At have en sa grov segmentering af sin
maélgruppe er pa mange mader i strid med den postmoderne forbruger, eftersom individerne i
postmodernismen er dbne over for segmentering, men for afsenderen er det altafgerende, at man
formar at forholde sig til malgruppen som verende individer, som ikke kan segmenteres groft, da
man i det postmoderne samfund har dette image-switch, som forklaret i teoriafsnittet, hvor man

skifter mellem flere forskellige grupper.



Derudover blev der tidligere vist, at den valgte mélgruppe ikke ser sig selv som verende en del af
kampagnens primare malgruppe og derfor ville det vare ideelt for Psykiatrifonden og Kanal 4, at
de 1 deres segmentering tager udgangspunkt i nogle andre kriterier end alder og kanal, men 1 hojere
grad segmenterer mélgruppen ud fra de forskellige sociale grupper, som individet er med i. Sa i
stedet for at arbejde med en gruppe, der hedder kvinder i alderen 15-24 kunne de beskeeftige sig

med “’kvinder, der ofte ser kanal 4” eller ’kvinder, der har angst inde pa livet”.

Kommunikator

I den forste analysedel var jeg inde pa, hvem der er kampagnens kommunikatorer, og nu vil jeg se
pa, hvordan mine interviewpersoner forholder sig til kommunikatorerne. Dette finder jeg vigtigt, da
en kampagnes kommunikator kan have stor betydning for malgruppens opmaerksomhed, forstéelse
og reaktion péd budskabet. Jeg vil forst se pd hovedkommunikatorerne og derefter pa

hjelpekommunikatorerne.

Hovedkommunikatorer
Som det allerede er navnt, er det Psykiatrifonden og Kanal 4, der star bag kampagnen Slip Angsten.

Under mine interviews spurgte jeg interviewpersonerne ind til, hvad de forbandt med de to
afsendere. Den forste afsender jeg spurgte ind til var Kanal 4, hvor jeg gerne ville undersoge, hvor
mange af interviewpersonerne der havde kanalen, om de sa den og hvad de forbandt med kanalen.
Blandt interviewpersonerne var der en ligelig fordeling mellem, hvem der kunne se kanal 4
derhjemme og dem der ikke kunne, hvor Monik, Nynne, Pernille og Nina var dem, der kunne se det

og Nadia, Anne Marie, Ronja og Gabriella ikke kunne, dog havde Gabriella tidligere haft kanalen.

Der var hos interviewpersonerne meget stor overensstemmelse med, at Kanal 4 forst og fremmest
henvender sig til kvinder og det var kun Pernille og Nina der naevnte Kanal 4 i forbindelse med, at
deres mand sa noget pa den engang imellem. Helt pracist brugte mange af interviewpersonerne
ordet “tosekanal”, hvilket kan sattes op mod betegnelse folelses-tv, hvilket flere interviewpersoner
ogsé var inde pa. Nar det kom til de programmer, der bliver sendt pd Kanal 4, var der dog ikke helt
lige sd stor overensstemmelse mellem Kanal 4’s egen beskrivelse og interviewpersonernes

opfattelse. Et ord, der gik meget igen var reality-tv, hvilket Kanal 4 ikke selv beskriver som en del



af deres sortiment og det var kun Gabriella, der forbandt Kanal 4 med en udenlandsk serie, Grey’s
Hvide Verden. Monik derimod udtalte sig om Kanal 4, da hun blev spurgt ind til det: ”Ja, det er der
de sender de unge medre og alt muligt andet skrald” [Monik, bilag 3, s. 15]. Hun forbinder altsd
ikke Kanal 4 med sakaldt kvalitets-tv, hvilket Nynne ogsé var enig 1, og udtalte, at hun ikke tror, at
veluddannede kvinder er dem, der satter sig ned og ser Kanal 4 og at kanalen samtidigt var for teset
til at hun selv ville se den, medmindre det var omkring juletid, hvor de sender en masse gode
juelfilm [Nynne, bilag 6, s. 46]. Monik var den eneste interviewperson, der til hverdag ville kunne
finde pa at sla over pa kanalen, fordi der var noget hun ville se, hvor de andre hovedsageligt

zappede og ville blive pé kanalen, hvis der var noget spendende [Pernille, bilag 7, s.53]

Da jeg tilsvarende ville undersege, om interviewpersonerne kendte til Psykiatrifonden og vidste,
hvad de beskeaftiger med, fandt jeg ud af, at de alle havde hert om Psykiatrifonden, men der var
mange af interviewpersonerne, der ikke vidste, hvad de helt pracist beskaftigede sig med. Ronja,

der havde stiftet bekendtskab med Psykiatrifonden gennem sin skole, svarede pa spergsmalet med:

’(...) sddan velferd, altsd hvordan man har det, hvordan man trives - altsa, jeg tror de
beskeaftiger sig med, at det er vigtigt, at folk har det godt med at, f.eks ogsé i klassen,
at alle er en del af klassen og man har det godt, man ikke bliver mobbet f.eks., ikke?

Altsa, man har det godt.” [Ronja, bilag 5, s. 36]

Monik sagde ligeledes, at hun tenkte, at Psykiatrifonden beskaftigede sig med at hjelpe folk med
psykiske udfordringer [Monik, bilag 3, s. 15]. Begge udsagn stemmer overens med
Psykiatrifondens organisationsmal om at sikre et godt liv og hjelpe folk med psykisk sygdom. Dog
var der ogsa misforstdelser omkring Psykiatrifonden, hvor badde Nynne og Gabriella oplevede at
blive vildledt af ordet fond, hvor Nynne sagde:
”Altsa umiddelbart ville jeg forst og fremmest sige, at det var psykiatri, men ud fra, at
det hedder fond, si synes jeg ogsd, at det lyder som noget med penge. Uden at vide
det, kunne det s& vare noget med forskning i1 psykiatri, hvor man si skal skaffe

forskellige midler til det.” [Nynne, bilag 6, s. 46]



Hjaelpekommunikatorer
Som jeg tidligere har varet inde pa, benytter Psykiatrifonden og Kanal 4 sig af sakaldte

hjelpekommunikatorer i deres kampagne, i form af kendte danskere, der selv har haft problemer
med angst. Og som navnt, vil det med hjelpekommunikatorer vaere muligt at fa et budskab bedre
ud til sin malgruppe, hvis de opfatter disse hjelpekommunikatorer som kompetente og troverdige.

Og troverdige er lige precist det, som Monik synes de er:

”Det der gor den troverdig er iser nar de bruger de kendte mennesker, som vi er
bekendte med og foler os trygge ved, sd synes jeg den udstréler stor trovaerdighed, for
det er jo Robert Hansen og Robert Hansen har vi kendt i mange &r.”’[Monik, bilag 3, s.
21]

Flere af interviewpersonerne bakker op omkring, at det at bruge kendte mennesker ofte virker, fordi
man kan relatere til dem og det at de star frem med noget gor dem mere menneskelige og far en selv
til at fole sig mere normal. Nynne var ogsa inde p4, at ndr man benytter sig af kendte mennesker, sé
vaekker det hurtigt ens nysgerrighed, da man maske har lyst til at snage lidt. Gabriella var derimod
mere tilbageholdende i forhold til de kendte mennesker, da hun mente, at det var brugt sa meget, at
hun var mere interesseret 1 de rigtige mennesker end at skulle se endnu et program med kendte, men
hun var opmaerksom p4, at det at bruge kendte mennesker ofte er et godt hjelpemiddel [Gabriella,

bilag 9, s. 73].

Hvis man skal se pa dette i forhold til den postmoderne forbruger, kan der vere tale om, at der kan
vare nogle udfordringer for Psykiatrifonden og Kanal 4 nér det kommer til at kommunikere til
disse, da der er et enske om ikke at blive kontrolleret og derfor kan det vere svert at nd ud med
budskabet til milgruppen, da de kan komme til at fole det som noget, de bliver patvunget og derfor
vil begynde at modkempe det. Der beskrev Anne Marie tidligere, hvordan en hjelpekommunikator
ville kunne have en positiv effekt i forhold til budskabet i kampagnen, da hun forklarede, at hvis
nogle var villige til at tale om angst, sd ville hun ogsé selv gore det, men hvis folk var negative
omkring det, ville hun tie stille [Anne Marie, bilag 4, s. 30]. Derved kan det tolkes, at brugen af
hjelpekommunikatorer er en god ting for kampagnen, da de formar bade at fungere som vidnesbyrd

og til at sprede budskabet.



Indhold og udformning

Som tidligere navnt benytter Psykiatrifonden og Kanal 4 sig af frygt og empowerment i deres
videoer. Dog er der ikke nogen af interviewpersonerne, der legger marke til denne brug af
empowerment, da ingen kommenterer pd, at de far en folelse af, at de kan gere en forskel ved at tale
om angst, som er det, videoen laegger op til, ved at komme med kommentarer sisom: ”Angst er et
tabu fordi, at vi ger det til det”, “Forste skridt er at tale om det”, ”du skal sige det hejt, fordi der
kommer ikke til at ske noget for, at du forteeller, hvordan du har det” og ”Sig det hejt, for der er
intet at skamme sig over”. Empowerment har altsd ikke veret tydeligt nok hos malgruppen, hvilket
gor, at denne folelse som det skal vakke, ikke kommer til udtryk. Og hvis malgruppen ikke far en
folelse af, at de kan gore en forskel ved at tale om angst, er der stor sandsynlighed for, at der ikke

vil ske nogen handling fra deres side.

Derimod skinner brugen af frygt igennem og interviewpersonerne havde alle meninger om den
brug, som den havde i videoerne. Som tidligere navnt er frygten i denne kampagne ikke brugt pa
samme vis som i en almen skreemmekampagne, men derimod i forhold til at skabe et scenarie, der
skal gere malgruppen opmaerksomme pé det at have angst. Generelt er interviewpersonerne positive
over for brugen af frygt i videoerne, hvor de mener, at det er en god made at forklare angst pa. Dette
var holdningen fra bade de interviewpersoner, der selv havde angst og dem der ikke havde det.
Ronja sagde:
”Altsé, jeg synes de beskriver ret godt, sddan, hvordan det kunne foles at have det.
Altsa, det der med at teenke pa en person, og pd den méde der, altsa, bare det at teenke
pa det, det gjorde ondt, altsd, man blev ked af det, ikke? Og sé at have det sddan hele
tiden, altsd, det ma vere forfaerdeligt. Virkelig.” [Ronja, bilag 5, s. 37]

Ronja, der ikke selv har oplevet at have angst, kan altsd nemt relatere til de eksempler, som bliver
brugt i videoen og hun far hurtigt en folelse af empati for de mennesker, der har sygdommen.
Nadia, der havde angst i en slem grad var enig i, at eksemplerne var gode, da hun fortzller, at det
precist er sddan at angst foles [Nadia, bilag 2, s. 6-7]. Dog var der ogsa skepsis over for
eksemplerne, hvor Nynne kommenterede, at hun havde svert ved at finde sammenkoblingen
mellem at ligge pa noget bledt, for sd derefter at ligge i en kiste [Nynne, bilag 6, s. 47], men dette
eksempel var derimod det, som Anne Marie nemmest kunne forholde sig til [Anne Marie, bilag 4, s.

24]. Det er altsa lykkedes Psykiatrifonden og Kanal 4 at lave nogle videoer, der fanger malgruppens



opmerksomhed og som de kan relatere til, hvilket er vigtigt, hvis man gerne vil nd en

adferdsaendring.

I den forste analyse var jeg inde pd, at brugen af frygt som virkemiddel, kan vare med til at skabe
trovaerdighed, og dette kommer Nynne ind pé, hvor hun omkring videoerne siger:
”Altsa jeg synes de er gode og jeg synes, at dem der taler i dem er meget n@rvarende.
Det er ikke som reklamer tit kan vare, med sadan noget kunstigt, opstillet noget. Hvor
det virker som om, at nu siger man noget om noget og sa virker vi som sddan en. Altsa

de var trovaerdige, hvis man kan sige det sddan.” [Nynne, bilag 6, s. 47]

Hun finder altsa videoernes brug af virkemidler troveerdige 1 det omfang de er blevet brugt, da de
formar at skabe et narvarsforhold. Dette skyldes nok isar brugen af pathos, hvor personerne i
videoerne taler direkte til en, og agerer med modtageren frem for, at det, som Nynne er inde pa, er

et opstillet scenarie, hvor modtageren ikke selv bliver henvendt til.

Hvor de andre interviewpersoner var positive over for frygten i videoerne, oplevede Nina at
skraekken blev for voldsom for hende, og havde derfor ikke et onske om at se videoerne igen og
ville heller ikke have, at bernene 1 hendes familie skulle se det, da det blev for voldsomt [Nina,
bilag 8, s. 62]. Nadia derimod var glad for den made angst bliver portretteret pa ved at skabe denne
frygt hos folk: ”Det er lidt svaert nar man selv har det og ligesom kigge pa det pa den made, men jeg
synes det er et meget godt udgangspunkt at forklare det sddan lidt voldsomt. Fordi det kan foles
voldsomt.” [Nadia, bilag 2, s. 7]. Hun papeger derved, at frygt som virkemiddel er en god méde at
tage fat i angstfolelsen pa. Sa der var ikke enighed omkring, hvorvidt det var for voldsomt at bruge

frygt pd den made, som det var tilfeldet i videoerne.

Hvis man kigger nermere pa de retoriske appelformer: pathos logos og ethos, og den made, som
interviewpersonerne opfattede disse pd, kan man se, at interviewpersonerne generelt var positive
over for den made, som pathos skinner igennem videoerne pa; ved hjelp af de personlige
fremstillede fortellinger. Pathos skal kommunikerer til folks folelser og dette mente Monik, at de

gjorde:



”(...) de siger, prov at sette dig i mit sted, og sa far man sat sig i deres sted, sddan at
det rammer rent ind. Hvis man bare har en lille smule empati som menneske, sa

rammer de her reklamer rigtig hardt.”[Monik, bilag 3. s. 16]

Kampagnens brug af pathos har altsé en fordelagtig virkning pd mélgruppen. Interviewpersonerne
udtalte dog ogsd, at den méde som kampagnen brugte pathos pd, ikke passede sammen med det
budskab som Psykiatrifonden og Kanal 4 ville ud med, da de hovedsageligt syntes, at
kampagnevideoerne udtrykte, hvordan angst er, frem for at det er noget man skal tale om. Gabriella
pointerede, at hvis hun ikke havde fiet det at vide, sa ville hun ikke tro at de tre videoer var del af
den samme kampagne, men at de to ferste tilherte en kampagne og den tredje video tilherte en
anden kampagne. Og dette skyldtes bade den made de var opstillede pé rent billedligt, men ogsa pa
resten af udformningen [Gabriella, bilag 9, s. 76].

Dette vil sige, at malgruppen egentlig efterlyser en anden form for pathos i de to ferste videoer, hvis
de skal se og forsta det budskab, som Psykiatrifonden og Kanal 4 gerne vil ud med. Og i sidste ende
vil dette kunne gore, at kampagnens budskab bliver glemt og man derfor ikke opnar den enskede
effekt. Dette kan gore, at det budskab som kampagnen vil ud med bliver gemt igen og man derfor

ikke vil opna den enskede effekt.

I forhold til logos, som kampagnen indeholder 1 forhold til, at der bliver informeret om, at hver 5.
dansker bliver ramt af angst, havde interviewpersonerne ogsa forskellige holdninger. Deres
holdninger var ikke baserede pa, hvorvidt de fandt denne information troverdig, men narmere
hvorvidt tallet overraskede dem eller ikke overraskede dem. Nogle af interviewpersonerne var
overraskede over tallet, og begyndte at sette det 1 relation til, hvor mange mennesker der rent
gennemsnitligt ville have angst 1 de hverdagssituationer som de befinder sig 1 [Ronja, bilag 5, s. 39
& Anne Marie, bilag 4, s. 27]. Derimod var der andre af interviewpersonerne, der ikke blev
overraskede over det hgje tal [Nina, bilag 8, s. 63 & Gabriella, bilag 9, s. 71]. Gabriella nevner i
den forbindelse, at hun far fokuseret sa meget pa personerne i reklamen, at hun ikke lage maerke til
teksten [Gabriella, bilag 9, s. 70], hvilket ogsa er tilfeldet for Anne Marie, der ikke lagde maerke til,
at der 1 de to forste videoer stod noget omkring, hvor mange der havde angst [Anne Marie, bilag 4,
s. 26]. Derfor kan der argumenteres for, at logos ikke er serligt steerkt i videoerne, eftersom nogle

af interviewpersonerne formar ikke at se tallene.



Ethos omhandler, som tidligere n@vnt, tilliden mellem modtager og afsender, hvor afsenderen skal
forekomme troveerdig over for modtagerne, hvis de skal tro pd, at kampagnen er sandfaerdig. Dette
blev ogsa behandlet under kategorien “kommunikatorer”, men her vil det blive sat 1 relation til,
hvorvidt de har en trovardighed hos malgruppen og hvordan interviewpersonerne syntes, at de

fremstod 1 videoerne.

Et problem i forhold til kampagnens afsendere her er, at interviewpersonerne hovedsageligt
forbinder Kanal 4 med reality-tv. Derudover var der flere at interviewpersonerne, der ikke vidste
hvem Psykiatrifonden var, eller rettede hvad de pracist lavede. Det kan dog udledes, at
Psykiatrifonden er den af de to afsendere, der sidder inde med den storste trovaerdighed hos
malgruppen, da sterstedelen af interviewpersonerne havde en bevidsthed om, at de havde noget med
psykiatri og/eller trivsel at gore og nogle havde endda kendskab til dem i forvejen i forhold til deres
angst [Nadia, bilag 2, s. 5]. Psykiatrifondens logo bliver forst synligt til sidst i videoerne og som
Monik papeger:

”Méske er det ikke tydeligt nok, hvem der formidler budskabet, hvis nu det er
psykiatrifonden. Det kunne maske godt vere tydeligere, hvem der egentlig er bag ved
det, (...) Og sé kunne det godt vere, at jeg skulle se de reklamer et par gange, for jeg
ligesom bider merke i, hvor var det ligesom, at jeg skulle henvende mig.” [Monik,

bilag 3, 5. 17]

Hun fortsatter med at forklare, at Kanal 4 er et andet segment, og formidler ting, der er mindre
alvorlige og hun har derfor svert ved at associere angst med Kanal 4. Dette stemmer overens med
den frame, der hersker hos interviewpersonerne omkring angst, som et emne der er tabubelagt og

ikke et emne, der herer til pa en underholdningskanal.

I forbindelse med kampagner er det bedst, hvis afsenderen formér at benytte sig af flere forskellige
appelformer, eftersom vi mennesker ikke kun ensker at f4 oplyst de rationelle dele af et emne, da de
hurtigt kan blive uinteressant, men samtidigt skal indholdet ogsd vere trovardigt. Den bedste
kommunikation sker altsd, hvis afsenderen formér bade at tale til modtagerens hjerne og hjerte.
Psykiatrifonden og Kanal 4 opnar til dels at benytte de retoriske midler til fulde, men pathos slar
meget mere igennem hos malgruppen end ethos og logos. De benytter sig dog nok af disse til af

fremsta trovaerdige i deres kommunikation.



Kommunikationsform

I mine interviews fik jeg meget hurtigt udledt, at interviewpersonerne ikke var helt tilfredse med
medievalget 1 forhold til, hvis man enskede at opna en adferdsendring. Pernille var blandt andet
inde pé, at det ville have varet bedre at have den form for kampagne kerende pa DRI eller TV2, da
disse er kanaler, som flere danskere har adgang til [Pernille, bilag 7, s. 57]. Dette var flere af de
andre interviewpersoner enige i, da mange ikke kan se Kanal 4. Men da der er tale om et
kampagnesamarbejde mellem Psykiatrifonden og Kanal 4, vil en anden kanal ikke vare en reel
mulighed, og interviewpersonerne kom ogsa ind pa andre metoder, der kunne vare taget i brug.
Mine interviewpersoner efterlyste at blive mere involverede og at der skulle vaere mere aktivitet der
hvor de befinder sig, hvis det skulle lykkes for Psykiatrifonden og Kanal 4 at @ndre folks adferd
med kampagnen. Nynne siger bl.a.:

”Jeg kunne maéske godt forestille mig, hvis man lavede nogle foredrag, maske med
nogle af de medvirkende, s& man kommer ud nogle flere steder, som gymnasier eller
folkeskoler eller videregaende uddannelser eller et eller andet, hvor man kunne fa

kontakt. hvor man kunne komme ud til publikum(...)” [Nynne, bilag 6, s. 50].

Dette bakkes op af flere, der taler om, at angst skal introduceres allerede i skolerne, hvor man kan
have det som et tema, et foredrag, nogle klasser/timer man kan tage osv. Derudover bliver der ogsé
naevnt, at man kan tage ud i forbindelser med fagforeningerne eller komme ud pa arbejdspladserne,

hvor man lerer og fér at vide, hvad man skal gere, hvis man har problemer med angst.

Interviewpersonernes udtalelser kan forklares ud fra hyperrealitet, som blev introduceret i
teoriafsnittet omkring, hvordan man kommunikerer med den postmoderne forbruger. Der blev det
fremhavet, at det er vigtigt, at afsenderen formar at inddrage og involvere sin mélgruppe samtidigt
med, at man er bevidst om, at deres identitet er i en konstant bevagelse. Det er derfor vigtigt, at
man 1 valget af sin kommunikationsform husker at tenke pd, at man skal have noget
modtagerinvolvering og at man samtidigt skal mede mélgruppen, der hvor de er, hvos man ensker

at opna en adferdsendring hos malgruppen.



Holdning

I denne del af analysen vil jeg se nermere pd mine interviewpersoners subjektive holdning til
kampagnen og de tre videoer. Jeg har her forsegt at samle de udtalelser, som var direkte holdninger
til kampagnen, hvilket gor, at nogle at de udtalelser, som bliver prasenteret, vil fungere i

forlengelse med de punkter, der blev gennemgaet i konstruktionsbevidstheden.

Interviewpersonerne var meget positive over for kampagnen som helhed, da de syntes, at den var
godt lavet og ramte meget dybt folelsesmassigt. Samtidigt mente de, at der var tale om en
kampagne, der var meget relevant 1 den tid vi lever i, hvor Nynne uddybede, at man efterhanden
herer mere og mere om, at folk far angst [Nynne, bilag 6, s. 51]. Denne holdning bakkes op af
Nadia, der samtidigt ensker, at der ogsa vil komme kampagner om andre psykiske sygdomme, men
at det nu er angst, fordi det netop er sa udbredt, som det er [Nadia, bilag 2, s. 14]. Flere var dog af
den holdning, at kampagnen var for kort og skulle enten kere over en laengere periode, eller vises
mere end en gang om dret [Nina, bilag 8, s. 67]. Nina var den eneste interviewperson, der havde
fundet kampagnen for voldsom, men i sidste ende syntes hun, at kampagnen var god, da den satte
fokus pé psykisk sygdom, som er noget vi ikke kan se hos mennesker og derfor ikke ved, hvordan
vi skal héndtere og ikke kan se er til stede, sa det var positivt, at man satte fokus pd emnet [Nina,
bilag 8, s. 67]. Der var ogséd en positiv holdning til de personer, der blev vist i videoerne. Forst og
fremmest fordi, at der bade blev vist almindelige mennesker og kendte, s& man fik noget fra begge
verdener. | de to forste videoer blev der ogsad fokuseret pa, at personerne var en god afspejling, da
der bade var en ung kvinde i 20’erne og en mand i 30’erne, der sa ud til at veere familiefar. Dog
savnede Pernille og Anne Marie, at det @ldre segment blev representeret, da denne gruppe ogsa far
angst [Pernille, bilag 7, s. 55 & Anne Marie, bilag 4, s. 25]. De var ogsé positive over for brugen af
de kendte mennesker, da de fangede deres nysgerrighed og Monik var meget fokuseret p4, at det var
vigtigt, at vi skulle passe pa Robert Hansen [Monik, bilag 3, s. 20] ogsé selvom hun efter
interviewet fortalte, at hun faktisk ikke ellers var fan af ham, men kampagnen gav hende den
folelse, at Robert Hansen, ham skal vi passe pa. Derudover oplevede hun af fa respekt for ham,

fordi han var ude og tale om sin angst.

Hvis man har til hensigt at opna en adfaerdsendring, er det vigtigt, at malgruppen finder kampagnen
troverdig. Dette gjorde alle interviewpersonerne, hvor de is@r heaftede sig ved kampagnens

virkemidler og retoriske brug. Det at der blev opstillet nogle hypotetiske scenarier, for pa den méade



at forklare angstfelelsen var de meget positive over, hvor dem med angst mente, at det afbillede
folelsen af angst meget godt og dem der ikke havde angst fik en ide om, hvordan det foltes, da de
kunne forstd frygten ved at blive levende begravet, eller miste en kar uden mulighed for at
forhindre det. Derudover mente de, at Psykiatrifonden var en pélidelig kilde, da det er en afsender,
der 1 hegj grad beskaftiger sig med psyken, men flere var tilbageholdende i forhold til kanal 4, da det
var en kanal, der hovedsageligt blev forbundet med De Unge Madre [Pernille, bilag 7, s. 53 &
Gabriella, bilag 9, s. 68]

Handling

Jeg vil her kigge nermere pa, om mine interviewpersoner, efter at have set kampagne videoerne, vil
@ndre deres adferd og i1 sterre grad italesatte angst. Da jeg spurgte ind til, hvorvidt de troede, at
kampagnen ville kunne fi flere mennesker til at tale om angst, og opnd en adferdsendring hos
danskerne, var der delte holdninger til dette. Hvor nogle af interviewpersoner mente, at kampagnen
godt ville kunne far folk til at tale om angst, mente andre, at en ugelang kampagne ikke ville kunne

skabe en adferdsendring hos mélgruppen i det lange lob.

”Jeg tror ikke de fundamentalt kan @ndre det, men lige for en periode, hvor folk har
set det, at de vil veere mere opmarksomme pa det, men sa tror jeg desverre, at mange
vil falde tilbage til samme menster og derudover, sa er det et relativt snevert segment
af befolkningen der ser kanal 4, sa det ville kun vere for en bestemt type gruppe af

personer.” [Gabriella, bilag 9, s. 73]

Dog var der flere andre interviewpersoner, der var meget positive stemt over, at kampagnen ville
kunne skabe denne adfardsendring. Dog viste det sig, nar man spurgte dybere ind, at denne
holdning ikke var geldende, da flere af interviewpersonerne udtalte, at de nok ikke ville tale mere
om angst, eftersom det ikke var noget de folte, at de kunne gore med serligt mange mennesker og
Anne Marie navnte, at hvis hun sad i en gruppe og tog emnet op og der sa var nogen der ville
synes, at det var noget andssvagt noget, s ville hun ikke sige dem imod, men 1 stedet tie stille
[Anne Marie, bilag 4. s. 30]. S& selvom interviewpersonerne overordnet har en ide om, at

kampagnen virker, beviser de det modsatte ud fra deres egne handlinger.

Man kan altsa tale om, at den frame Psykiatrifonden og Kanal 4 bruger i deres kampagne, ikke er

steerk nok til at &ndre den frame, der allerede eksisterer i samfundet med angst som et tabuemne, da



der hos malgruppen ikke er et skemata, der forbinder angst som et dbent emne. Hvis
Psykiatrifonden og Kanal 4 ensker at @ndre pd dette, skal de altsd ind og danne det skemata ved
hjelp af vaerktejerne frame building, frame setting og salience. Hvilket betyder, at Psykiatrifonden
og Kanal 4 skal benytte sig af ord og billeder i deres kampagne, som vil fa malgruppen til at
associere med den nye frame, der skal prasentere dem for en ny made at opfatte angst pa.
Psykiatrifonden og Kanal 4 skal altsd serge for at give den nye frame mening i forhold til deres

malgruppe, for at tydeliggere deres budskab og skabe en adferdsendring.



Diskussion

I dette afsnit vil jeg ud fra min analyse diskutere, hvad Psykiatrifonden og Kanal 4 ellers kunne

have gjort for at fa deres budskab ud til malgruppen.

Som jeg fik udledt i min analyse, savnede nogle af interviewpersonerne at blive mere involverede 1
kampagnen og kunne godt tenke sig, at Psykiatrifonden og Kanal 4 havde varet mere opsegende 1
deres kommunikation, samtidigt med, at de var skeptiske over for kampagnens platform, da mange
ikke kan se Kanal 4 og nogle af dem heller ikke havde set kampagnen pa Facebook. Derfor mener
jeg, at det ville vaere gavnligt for Psykiatrifonden og Kanal 4, hvis de havde inddraget

netvaerksvejen 1 deres kampagne.

Netverksvejen blev udviklet i praksis i1 slutningen af 1990’erne som et supplement til den
dominerende massekommunikation [Sepstrup og Fruensgaard, 2010, s. 243]. I netvarksvejen
beskaeftiger man sig med strategisk massekommunikation og interpersonel kommunikation med
henblik pa at kommunikere til malgruppens netverk i stedet for til mélgruppen selv. Oftest benytter
afsendere sig af netvaerksvejen, hvis temaet eller budskabet i deres kampagne er svert, socialt
folsomt, tabubelagt, nyt eller ndr malgruppen ikke er interesseret i informationen eller ikke oplever

emnet som varende relevant eller interessant [Sepstrup og Fruensgaard, 2010, s. 242-244].

P& trods af, at netveerksvejen ses som en effektiv kommunikationsform, er der ogsa visse mangler
ved den. Flere af interviewpersonerne sagde, at de ikke folte det ville veere graenseoverskridende,
hvis folk de var fortrolige med talte til dem om angst, men samtidigt var der andre, som de ikke
onskede at skulle tale med det om og der var ogsé problemstillinger for, at de ikke vidste, hvordan

folk ville kigge pa dem, hvis de vidste at de havde angst, som Gabriella der fortalte:

”Og for mit eget vedkommende sd har det handlet meget om, at jeg ikke vil have, at
folk har ondt af mig. Og jeg kan forestille mig, at der er andre der ogséd har det pa
samme madde, at man ikke vil vare det der syge, sorgelige tilfelde, der skal pakkes ind

1 vat. Man vil ikke ses ned pa.” [Gabriella, bilag 9, s. 74]



Sa udover at der er denne problematik med, at fa folk til generelt at tale mere om angst for at
aftabuisere det, er der ogsa problematik ved, hvordan man far den del af malgruppen der har angst,

er villig til at dele det.

Sepstrup er selv inde pa flere problematikker der ber tages til efterretning, hvis man vealger at
benytte sig af netvaerksvejen. Forst og fremmest er man afthangig af netverksmalgruppens vilje til
at deltage, hvis man vil have en vellykket kommunikation. Derudover vil man ogsd kunne stade pé
et nedslidningsproblem, hvilket betyder at ens netvaerksmalgruppe har mistet sin effekt, fordi de
bliver brugt i forbindelse med for mange formél [Sepstrup og Fruensgaard, 2012, s. 245].
Derudover forklarer han ogsd, at netverksvejen ikke egner sig til kampagner med kort
planlegningstid eller varighed. Dette betyder, at Psykiatrifonden og Kanal 4 skulle kere deres
kampagne 1 lengere tid, hvis de ensker at opna en effekt [Sepstrup og Fruensgaard, 2012, s. 245]

Samtidigt er Sepstrup ogsa inde pa, at det er vigtigt, at afsenderen tilpasser sin kommunikation efter
malgruppens premisser og af afsenderen samtidigt skal vaere opmarksom omkring malgruppens
forsvarsmekanismer, da dette kan geore, at malgruppen er uimodtagelig over for kampagnen og dens
budskab [Sepstrup og Fruensgaard, 2012, s. 49].

Derfor skal Psykiatrifonden og Kanal 4 have fokus pa malgruppens forsvarsmekanisme i forhold til
angst og derved malrette deres budskab mod andre mélgrupper. Nina siger f.eks: ”(...) den gider jeg

ikke at here igen” [Nina, bilag 8, s. 52]

Nér det kommer til interpersonel kommunikation, er mélgruppens sociale miljg og relationer
vigtige, nar det kommer til, hvordan de reagerer pd og forstair massekommunikation. Og den
kobling af interpersonel kommunikation, hvor malgruppens netverk er 1 spil, og
massekommunikation, hvor der kommunikeres gennem et eller flere medier, bliver oftest benyttet i
forbindelse med kampagner, der har nogle sveere mal eller malgrupper. Som tidligere navnt er dog

1 denne kampagne kun blevet brugt massekommunikation.

Jeg har tidligere veret inde pa, at kampagnens mélgruppe er behovsstyrede og de ikke selv mener,
at de er en del af kampagnens primare malgruppe, og derved kan de defineres som varende en sver
malgruppe at kommunikere budskabet til [Sepstrup og Fruensgaard, 2010, s. 85]. Derfor kan man

med fordel benytte kombinationen af de to kommunikationsformer i kampagnen, da der dermed kan



vare to dimensioner 1 forhold til effekten pa malgruppen. Massekommunikationen vil nemlig kunne
fungere som et input til den interpersonelle kommunikation og effekten af massekommunikation
pavirkes af modtagernes sociale relationer og interpersonelle kommunikation [Sepstrup og
Fruensgaard, 2010, s. 85-86]. Hvis Psykiatrifonden og Kanal 4 ensker, at der skal tales mere om
angst og det skal aftabuiseres, kan de med fordel bruge interpersonel kommunikation sammen med
massekommunikation. For nr mélgruppen ikke identificerer sig selv som malgruppe, vil det vere
muligt at inddrage deres netverk for at gere opmerksom pa kampagnen og dens budskab og derved
fa folk til at tale om angst. Angst er nemlig, som tidligere neevnt, forbundet med sociale og
kulturelle vaner og derfor vil massekommunikation ikke kunne formé at skabe en @ndring alene,
men sammen med interpersonel kommunikation vil man fa aktiveret netvaerket og derved kan man

oge kendskabet til kampagnen og dens budskab.



Konklusion

Jeg har gennem dette speciale opndet ny viden inden for mit forskningsfelt. Ved at bearbejde
kampagnen opnaede jeg ny viden og en ny forforstielse, som jeg kunne bruge til udarbejdelsen af
mine interviews, der danner grundlag for min receptionsanalyse. Jeg vil anvende den nye viden jeg

har faet gennem analysen til at besvare min problemformulering, der lyder:

Hvilken effekt opnar Psykiatrifonden og Kanal 4 med deres uge 5 kampagne, Slip Angsten? Og

hvordan tager malgruppen imod den?

Hvortil jeg stillede folgende underspergsmal:

- Hvilken effekt har Kanal 4 og Psykiatrifonden onsket at opnd med ’Slip angsten’?

- Hvordan er ’slip angsten’ blevet modtaget af malgruppen?

- Hvordan kan Psykiatrifonden og Kanal 4 tilretteleegge deres kommunikation bedst muligt for at
formidle deres budskab til malgruppen?

Angst er en steerkt udbredt psykisk lidelse og det er isaer yngre kvinder, der far sygdommen.
Psykiatrifonden sé en tendens til, at man ikke talte om angst, da dette viste, at man ikke kunne folge
med 1 nutidens prastationssamfund og derfor ville de sprede budskabet om, at man skal tale om
angst for at aftabuisere det og vise, at det er en udbredt lidelse. De gik sammen med Kanal 4 om at
lave en kampagne, der skulle formidle budskabet til den mélgruppe, der is@r lider af angst og dette
resulterede i to programmer og en rekke reklame videoer, der korte i uge 5 pa Kanal 4. Kampagnen
benytter sig hovedsageligt af den lyriske fortelleméde, hvor der proves at s@tte modtageren i
forteellernes sted og give et indblik 1 deres situation, felelser og sindstilstand. Derudover benytter
man sig af hjelpekommunikatorer i kampagnen i form af kendte danskere med angst, som kan

fungere i en autoritar rolle i forhold til malgruppen.

Malgruppen var hovedsageligt positiv over for kampagnen og beskrev den som varende relevant i
forhold til den tid vi lever i, hvor flere og flere mennesker fir angst. Samtidigt blev der lagt vaegt pa
at videoerne vakte empati og Monik fik en folelse af, at hun ville passe pd Robert Hansen, selvom

han var en person, som hun ikke var specielt glad for ellers. Og Hun sagde, at videoerne ramte



rigtigt hardt, hvis man bare havde en smule empati, hvorimod Nina felte, at den lyriske

fortelleméde var for voldsom og hun ikke havde lyst til at se kampagnen igen.

Anne Marie var den eneste interviewperson, der forbandt sig selv som en del af mélgruppen, hvor
der ellers tegnede sig et monster af, at interviewpersonerne sd unge kvinder som kampagnens
maélgruppe, men mente at den generelt henvendte sig bredt til bade kvinder og mend. P4 den made
distancerede de sig fra malgruppen og folte ikke rigtigt, at det var dem som personer, der blev
henvendt til, men til kvinder yngre end dem selv. Dog forekom det, at de sa kampagnen som
relevant for badde folk med angst og uden angst. Her var Gabriella inde pé, at hun ikke kunne se
sammenhangen mellem de to ferste videoer og den tredje, som hun mente rent indholdsmeessigt og
@stetisk virkede som to separate kampagner, hvor de forste henvendte sig til folk uden angst, for at
skabe forstaelse og den sidste til folk med angst, for at fortelle, at man skulle tale om det for at fa

det bedre og bryde tabuet.

Selvom at der viste sig en tendens hos flere af interviewpersonerne om, at de ikke forbandt Kanal 4
med tv af god kvalitet eller tv de ville se, da det hovedsageligt var reality, mente de alle at
kampagnen var trovaerdig, selvom Nynne udtalte, at det ikke var en kanal som kvinder med en
akademisk uddannelse ville se, var den en god platform for kampagnen, netop hun mente, at
kampagnen iser henvendte sig til de helt unge kvinder og der var sterre sandsynlighed for, at de

ville se den kanal.

Budskabet havde hos flere af interviewpersonerne ikke treengt igennem, da de havde svert ved at se
en rad trdd mellem af man skulle treekkes ind i scenarierne der forklarede angstfolelse og det, at
man skulle tale mere om angst. Den tredje video fungerede generelt bedre til dette budskab, hvor de
kendte danskere fortalte, at det var sadan, at man skulle bryde tabuet. Men Pernille var glad for de
to forste videoer i form af, at hun fik en forstéelse for angst, som hun ellers ikke havde og hun altid
havde tenkt, at angst ikke var sd alvorligt og hun fik en bedre forstaelse af, hvordan folk med angst

havde det og teenkte, at vi skulle passe mere pa hinanden.

Jeg vil konkludere, ud fra mine interviewpersoners udsagn, at Slip Angsten ikke nar den enskede
effekt hos malgruppen. De formér ikke at skabe en adferdsaendring hos malgruppen, fordi de ikke

formar at skabe folelsen af, at man kan tale om angst pd samme pra&mis, som man kan tale om



fysiske sygdomme. Denne fremkom isar i svarene hos de interviewpersoner, der selv led af angst,
der sad med folelsen af, at de ikke ville ses ned pa og at angst ville skabe en markelig stemning,
hvis man tog det op, selvom de egentlig mente, at kampagnen ville kunne opna en adfaerdsaendring.
De interviewpersoner der ikke havde angst, var derimod mere tilbgjelige til at vare abne om at tale
mere om angst, men ud fra det udgangspunkt, at andre ogsa ville snakke om emnet. Det skemata og
den frame, som maélgruppen er i besiddelse af fra samfundets side, var altsd for staerkt i forhold til

kampagnens frame og kunne derfor ikke opné en adferdsandring.
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