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Forord

Jeg greemmer mig ofte, nar jeg gar gennem byen. Alt det affald, der ligger og flyder rundt
omkring. Der er jo ellers masser af skraldespande, sa hvorfor ligger det eksempelvis pa
fortovet, i rendestenen og ved alle busstoppesteder? Min irritation over det malplacerede
affald fik mig til at teenke over, hvad der egentlig bliver gjort for at komme svineriet til livs.
Og hvordan det skal lykkes at a&ndre den holdning blandt affaldssmiderne, der hedder "Ude af
gje, ude af sind”. Jeg opdagede de mange tiltag, som gares, bade inden og uden for landets
grenser, for at stoppe henkastningen af affald. Nogle prever sig med lovgivning og beder,

andre med at tale til fornuften i os alle, mens andre igen praver en kombination af disse.

Det er ikke en nem opgave. Alle har jo nok hver deres undskyldning for at ggre det — hvis de
overhovedet teenker over, at de ger det. Om de er bevidste om det eller ej gar det dog ikke
mere rigtigt, at andre skal rydde op efter deres frokost-/kaffe-/rygepause. En vigtig
motivationsfaktor for mig er derfor at kunne bidrage til en mindskelse i affaldsmangden i
byrummet. Mit formal med dette speciale er som falge deraf at undersgge, hvordan man kan
&ndre denne mentalitet og dermed sette en stopper for den svinende adferd. For at endre
mentaliteten er det ngdvendigt at endre folks veerdier og holdninger. Dette gares ikke ved
brug af bader og pisk. Disse kan sdmeend vare et effektivt veern mod adfaerden, men roden til
adfeerden, og dermed mentaliteten, rammes bedre gennem kommunikation. Dette speciale har
derfor til formal at kigge nermere pa, hvordan dette kan lade sig gere, og hvordan det rent
faktisk bliver forsggt at stoppe affaldet fra at skeemme gader og straeder. Helt stoppet bliver

det nok aldrig, men at der gares forsgg er positivt og interessant at kigge nermere pa.

Pernille Sylvest Andersen
August 2008



English summary

The focus of this thesis is social marketing in general and behaviour changing campaigns in
particular. The purpose is to examine how such campaigns with a large target group are able
to change the behaviour of individuals by the use of non-financial incentives. The particular
behaviour focused on is littering in cities, as this is a considerable problem in many places.
This is done within a theoretical as well as a social context. The theoretical approach focuses
on how social marketing is able to solve the conflict between the present behaviour of the
individual and the desired behaviour of the campaign when trying to change the behaviour of
the target group. This is done by including psychological phases within behaviour change as a
part of a social marketing plan in order to use the individual and his present situation as the
point of departure. Furthermore, different means to creating attention and motivation are
analysed in the form of relevance and cost/benefit strategies. The analysis shows that the
present situation and behaviour of the target group should be the starting point for any
behaviour changing campaign. Otherwise the campaign may not be able to reach its target
group properly with a lack of effect as a result.

Behaviour changing within a social context is analysed by the use of litter campaigns from
Copenhagen and Scotland, the empirical basis being the websites of these campaigns. The
theoretical concepts are integrated in this analysis as a way of uncovering these campaigns’
abilities to change the behaviour of their target groups. They primarily appear to be aimed at
an individual not yet aware of the consequences of his littering. This is seen in the way they
first and foremost try to create awareness of the littering problems in cities instead of creating
opportunities for a new behaviour, the campaigns’ desired behaviour, not involving littering.
A main difference between the campaigns is Copenhagen’s primary focus on the desired
behaviour and Scotland’s primary focus on the present behaviour in their attempt to change
the behaviour of their target groups.

The analysis of changing litter behaviours results in the conclusion that a point of departure in
the target group’s present behaviour and mindset is essential to create the rectifying effect
sought by campaigns within this line of social marketing. However, the problem might be, as
seen with the campaigns in Copenhagen and Scotland, that campaigns are aimed at the



segment least likely to change their behaviour which inevitably delays the outcome of a

possible behaviour change.
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1 Specialets teoretiske og problemstillingsmaessige rammer

Specialets teoretiske og problemstillingsmaessige rammer

1.1 Indledning

Ga en tur ned ad byens hovedgade. Ga en tur i den nermeste skov. Sandsynligheden for at se
henkastet affald disse steder er i de senere ar blevet starre og sterre. Dertil kommer den
stigende maengde affald for eksempel i vejsider, smidt ud af sideruden af bilister, som ikke
gnskede affaldet i deres bil. Der findes pa nuvarende tidspunkt ingen landsdaekkende tal for
omfanget af det henkastede affald. Omkostningerne er dog mere handgribelige: Skov- og
Naturstyrelsen bruger hvert ar 10-15 millioner kroner pé at fjerne affald i skove og pa strande®
(Poulsen, 2008). Myndighederne bruger ca. 50 millioner kroner om aret pa at rydde op pa de
danske veje (Lund, 2005). Pa det bymassige plan kan for eksempel fremhaves Kgbenhavn,
hvor kommunen arligt bruger ca. 100 millioner kroner pa at holde byen ren (Bondam, ingen
dato).

Men hvad er det, der gor dette affald til et problem? For det forste viser fgrnaevnte tal, at det
kreever mange ressourcer, bade gkonomisk og mandskabsmassigt, at fjerne. Disse penge
kunne i stedet veere blevet brugt pa andre, mere gavnlige tiltag i de involverede omrader. For
det andet er der det forureningsmaessige aspekt i at lade affald ligge i naturen. Visse typer
affald kan veere farlige for dyr og mennesker at lade ligge i naturen. Afhangigt af hvilken
type affald der er tale om, kan det for eksempel tage mellem 1 ar (cigaretfilter) og 1.000.000
ar (glasflaske) for naturen at nedbryde (Skov- og Naturstyrelsen, 2005). | byer kan henkastet
affald tillige have den effekt, at det tiltreekker skadedyr som eksempelvis rotter.

Der kan veere mange arsager til affaldsproblemerne. Nogle af disse heenger sammen med, at
danskerne har faet et gget forbrug. Vi keber mere og kombineret med den ggede mangde
emballage i forbindelse med varer og varekgb betyder det, at der er mere affald, der skal

! Dette indbefatter dog ogsa temning af opstillede skraldespande (Poulsen, 2008).
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smides ud. Specielt madvarer "to-go”, som for eksempel sandwich, burgere og kaffe, er meget
populaere og udger en sarlig stor del af det henkastede affald. De konsumeres staende eller
gaende men indebzrer alle, at man bagefter star med emballage, der skal smides ud (JP
Arhus, 2007; Hansen, 2007). | byerne er der de seneste &r kommet endnu et par arsager til
mengden af affald i gaderne: gratisaviser og rygeforbud. | storbyerne er gratisaviserne
tilgeengelige adskillige steder og bliver ofte smidt veek af leeseren, nar denne er ferdig, bade i
og uden for skraldespandene. Den nye rygelov betyder, at det for eksempel pa mange
arbejdspladser, institutioner og veertshuse er blevet forbudt at ryge indendgrs. Rygerne ma
derfor stille sig udenfor for at ryge, hvilket har bevirket en stigning i antallet af cigaretskodder
smidt pa fortove og lignende (Kegbenhavns Kommune, 2008a). Mange forskere mener dog, at
det meget affald ikke alene skyldes forbrugsvaner, livsstil og rygelove. Det handler i lige sa
hgj grad om, at mange folk ikke tager ansvar for egne handlinger og dermed udviser en
ligegyldighed over for henkastet affald og over for hvorvidt det gar en forskel, om man selv er

med til at gge maengden (Hansen, 2007).

Den ggede bevidsthed blandt forskere, kommuner og private om, at dette er et problem, der
kraever handling, har fart til mange forskellige tiltag pd kommunalt savel som nationalt plan.
Et tiltag, som er galdende i hele landet, er en ny lovaendring, som tradte i kraft 1. april 2008.
Andringen vedrgrer miljgbeskyttelsesloven og indeholder blandt andet en skarpelse af
bgdestraffen ved overtreedelse af denne lov for eksempel ved henkastning af affald
(Folketinget, 2008). Den nye lovandring er et bevis pa, at det er et problem, der fra gverste
instans gnskes en lgsning pd; i dette tilfeelde i kraft af et gkonomisk incitament til ikke at
smide affald. Den mest udbredte form for tiltag skal dog findes i de kampagner, som
implementeres rundt omkring i landet. Formalet med disse er at @ndre borgernes holdning til
henkastning af affald, sa de ikke leengere synes, det er i orden at smide affald andre steder end
i skraldespandene. Sadanne kampagner kaldes ogsa adferdsendrende kampagner, som ligger
inden for et fagligt omrade kaldet social marketing, for har de held med at endre folks
holdning inden for et bestemt omrade, eksempelvis henkastning af affald, er der stor
sandsynlighed for, at folks adferd inden for dette omrade ogsa endres (Harris, 2004: 95),
hvilket ma siges at veaere det dybere formal. Denne slags kampagner vil, grundet specialets

formal, veere omdrejningspunktet for dette speciale, hvilket uddybes i det falgende afsnit.
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1.2 Problemstilling

Sadanne adferdsendrende kampagner er en made, hvorpa for eksempel kommuner eller
organisationer har mulighed for at skabe en holdningsdannelse i en bestemt retning hos
borgerne. Dette kan bruges for at forhindre henkastning af affald i naturen savel som i
vejsider og byer. Sidstnevnte omrade, byer, er dette speciales mere specifikke
omdrejningspunkt inden for adferdsendrende kampagner i en social kontekst. Begrundelsen
er, at i et tetbygget omrade som en by, hvor mange mennesker lever sammen pa begraenset
plads, er der naturligt nok behov for nogle retningslinier — nogle normative rammer — at
beveege sig inden for, for at alle har plads til at leve i byen. Disse retningslinier indebarer
eksempelvis ansvarlighed for egne handlinger og mulighed for at nyde byrummet pa byens
egne praemisser. | forhold til dette speciale kraever det for eksempel, at folk ikke smider deres
affald pa gaden, men bruger skraldespandene. De store belgb, der bruges pa oprydning af
affald, viser, at det ville gare en stor forskel. Effekten ville veere, at feerre ressourcer bliver
brugt pa at rydde op efter andres adfzrd, og at byen tager sig panere ud og derved er til starre
nydelse for sine indbyggere. En mindskelse i affaldsmangden i byrummet kan derfor komme
mange mennesker til gode, hvilket er grunden til dette fokus. Dette leder hen til
hovedproblemformuleringen i dette speciale, for hvordan kan man fa den enkelte borger til at
dele opfattelsen af disse normative rammer ved hjalp af ikke-gkonomiske incitamenter? Dette
kan undersgges pa mange mader. Udgangspunktet i dette speciale er den teoretiske kontekst,
som denne problemstilling er en del af. At undersgge problematikken med — ved hjeelp af en
kampagne med mange modtagere — at &ndre den enkelte modtagers adfeerd fra at smide sit
affald pa gaden til at smide det i skraldespanden kan derfor formuleres pa falgende made:

Hvordan kan kommunikation til en stor malgruppe have en afhjelpende effekt pa det enkelte
menneskes adfaerd? Overfart til en social kontekst, hvordan kan affaldskampagner fa borgere
til at holde byrummet rent?

En malgruppe hentyder til ”[...] den gruppe personer, hvis adferd, holdning eller viden
afsenderen gnsker at endre for at opna formalet med kampagnen” (Sepstrup, 2007: 204).
Ordet ’afhjeelpende’ skal forstas pa den made, at formalet med kommunikationen er at

bevidstggre modtageren om en adferd, som vedkommende udviser, for at @ndre denne.
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Formalet med denne tilgang til problemstillingen omkring henkastning af affald er at
undersgge, hvordan adferdsendrende kampagner fungerer. Eftersom der i byer med
affaldskampagner til stadighed fjernes affald fra gaderne, eksempelvis i Kgbenhavn som
beskrevet nedenfor, ma det veere fordi, der er diskrepans mellem afsender og modtager i
forhold til opfattelsen af ansvar og adferd. Som det kan ses i ovenstaende
problemformulering vil problemstillingen blive analyseret dels via en teoretisk tilgang, dels
via en praktisk tilgang. Ved hjelp af den teoretiske tilgang vil problemstillingen blive set pa
fra flere vinkler: hvilken slags kommunikation der generelt bruges i en kampagne, nar
formalet er at @ndre folks adfaerd, og hvordan denne bruges — det vil sige set fra afsenders
side — og hvordan en person tager denne kommunikation til sig i processen med at ga fra sin
nuveerende til den gnskede adferd — altsa set fra modtagers side. Den praktiske tilgang vil
bygge oven pa den teoretiske del og vil vaere i form af to casestudier, hvorpa de teoretiske
overvejelser vil blive anvendt. Disse udgeres af to affaldskampagner fra henholdsvis
Kgbenhavn og Skotland? for at undersage, hvordan problemet rent praktisk kan gribes an, nér
der er behov for at andre folks adfeerd med hensyn til henkastning af affald i byrummet.

Kgbenhavn er valgt, da Kgbenhavns Kommune i de senere ar har keempet hardt for at holde
byen ren, blandt andet rent kampagnemeessigt ved hjeelp af Ren By-kampagnen. Kommunen
har i arene 2007-2009 bevilget 30 millioner kroner ekstra per ar til at holde byen ren
(Kgbenhavns Kommune, 2008b). Dette betyder en stigning af renholdelsesbudgettet for 2007
pa ca. 46 % i forhold til aret for, hvilket tydeligt indikerer et behov for at e&endre folks adfaerd,
nar det kommer til henkastning af affald. 1 2007 blev Kgbenhavn ogsa, i en undersggelse ledet
af Wonderful Copenhagen, valgt af turister som den mest beskidte by ud af 14 byer i Norden
og Baltikum (Wonderful Copenhagen, 2007). Kommunen har derfor stadig et stykke vej foran
sig, far byen kan fremsta som ren og pan for dem, der ferdes i den.

Den skotske kampagne er implementeret under navnet Keep Scotland Tidy.® Forméalet med
denne kampagne er ogsa at @ndre folks holdning og adferd med hensyn til at smide affald pa
gaden. Denne kampagne er valgt som casestudie, da den umiddelbart ser ud til at veere en

2 Se bilag 1 og 2.

¥ Som det kan ses i bilag 2, er det, grundet mangden af information om de enkelte skotske kampagner, i specialet
valgt at inddrage tre kampagner, som har veeret implementeret under Keep Scotland Tidy. For overskuelighedens
skyld vil de dog i den videre omtale henvises til som den skotske kampagne Keep Scotland Tidy.
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succes i forhold til at holde gaderne rene i de skotske byer, eksempelvis i Edinburgh som i en
undersggelse af byens renlighed i 2007 blev malt til sit hidtil reneste (Emslie, 2007). De to
kampagner vil fungere som sidelgbende empiriske eksempler pa, hvordan problemstillingen
kan takles, hvilket samtidig vil inddrage en sammenligning af de to i analysen af deres tilgang
til affaldsproblemerne.

For at besvare hovedproblemformuleringen vil der blive opstillet nogle underspgrgsmal, som
via deres besvarelse er med til at afdekke specialets svar pa hovedproblemformuleringen. Nar
tanken falder pa adferdsendrende kampagner medfalger samtidig overvejelser omkring den
problemstilling, der er en naturlig del af dette felt: Hvordan far man folk til at ga fra én adfeerd
til en anden? Der ville nzppe blive brugt sa mange penge pa denne slags kampagner, hvis de
ikke behgvede at gere andet end blot at gare folk opmeaerksomme pa en alternativ adfaerd.
Problematikken ligger i, at vaner og adferd ligger dybt i os mennesker og udmanter sig i bade
bevidste og ubevidste handlinger (eksempelvis er det ofte helt ubevidst, at en person bider
negle, hvis han er nervgs, mens det er mere bevidst at vedkommende tager bilen pa arbejde,
selvom bussen karer samme vej). Overfart til specialets kontekst kan det derfor tenkes, at
hvis en person smider et stykke slikpapir pa gaden, kan det pa den ene side betyde, at
vedkommende er ligeglad med, at andre skal samle det op efter ham, eller at han ikke kan se
en skraldespand i nerheden. Pa den anden side kan det ogsa betyde, at han har udfart denne
handling sa mange gange, at han ikke lengere teenker over, at han smed det fra sig, og at
handlingen dermed er blevet ubevidst for ham. Det farste underspgrgsmal lyder derfor som
folger:

Hvordan kan social marketing lgse konflikten mellem nuveerende og @nsket adferd hos
modtagerne?

Den nuverende adferd er den adfeerd, en person udviser (bevidst eller ubevidst) inden og
under en kampagne. Den gnskede adfaerd henviser til den a&ndring, som afsenderen gerne sa
kampagnen resultere i. Konflikten ligger derfor i spandingsfeltet mellem afsender og
modtager. Specialet vil undersgge, hvilke redskaber der bruges for dels at gare folk
opmarksomme pa, at de er en del af en kampagnes malgruppe (dvs. at budskabet er relevant
for dem og derved gare en eventuelt ubevidst handling bevidst), og for dels derefter at
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overbevise dem om, at de skal @ndre deres adfaerd inden for et specifikt omrade. En del af
lzsningen pa denne konflikt er samtidig at tage hgjde for, hvordan en person rent psykologisk
gar fra én adfeerd til en anden, for modtagerens villighed til at &ndre adfaerd afhaenger til dels
af, hvor vedkommende i forvejen star i denne proces. Det vil derfor ogsa blive afdeekket med
det formal at forsta, hvordan denne proces bliver indregnet som en del af kampagnen. Som det
fremgar af ovenstaende er dette underspgrgsmal teoretisk baseret og vil blive behandlet inden

for de teoretiske rammer.

Hvordan kan denne teori sa bruges i praksis? Med udgangspunkt i specialets problemstilling
og indgangsvinklen til denne er der udvalgt nogle af de teoretiske begreber, specialet benytter,
for at beskrive dem i en mere praktisk kontekst. Gennem disse beskrivelser er det muligt at
afdeekke deres relevans og brugbarhed i forhold til dette speciale, hvilket er fokus for det
naeste underspargsmal. Samtidig vil disse praktiske eksempler blive brugt som springbraet for
analysen af den sociale kontekst, hvori teori vil blive kombineret med udvalgte casestudier fra
Kgbenhavn og Skotland. Formalet er at forbinde den teoretiske brug af begreberne med deres
praktiske brug i analysen af casestudierne for derved at fungere som bindeled mellem teori og
praksis. Det naste underspergsmal kan derfor ikke direkte hjelpe til at svare pa
problemformuleringen, men er vigtigt i kraft af sin funktion som bindeled, der pa den ene side
validerer de brugte teorier i en praktisk kontekst og pa den anden side synligger den videre
analyses brug af teorierne. Med denne tankegang som udgangspunkt kommer naeste

underspgrgsmal til at lyde saledes:

Hvad kan praktiske eksempler pa teori tilfare analysen af specialets problemstilling inden for

den sociale kontekst?

Som netop beskrevet leder belysningen af ovenstdende spergsmal over i analysen af de
udvalgte kampagner fra Kgbenhavn og Skotland. Formalet er at undersgge, pa hvilke mader
renholdelse af byer kan finde sted ved hjelp af kommunikation. Denne undersggelse er
baseret i en social kontekst i form af virkelige lokaliteter med virkelige kampagner. Det naste
underspegrgsmal tager derfor udgangspunkt i denne kontekst for at belyse

hovedproblemformuleringens andet spgrgsmal. Som tidligere naevnt bygger denne praktiske
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indgangsvinkel oven pa de teoretiske dele, som derfor integreres i analysen af falgende

spgrgsmal:

Hvordan kan adferdsproblematikken takles i praksis?

Udover at vere rettet mod analysen af de empiriske casestudier, abner dette spgrgsmal
samtidig for muligheden for overvejelser og videre perspektivering i forhold til specialets
problemstilling.

1.3 Afgreensning

Problemstillingen kan gribes an pa mange mader, og det er derfor vigtigt at gare klart, hvilke
valg og fravalg der er foretaget i besvarelsen af specialets problemformulering. Som empirisk
grundlag for analysen vil der blive brugt sekundere data i form af hjemmesider og bager.
Man kunne i dette tilfelde have valgt at indsamle egne data, eksempelvis via interviews,
observationer og lignende, og dermed bygge analysen pa primare data. Grundet tidsmassige
begraensninger blev ferstnevnte mulighed dog valgt, idet denne slags data var nemt
tilgeengelige og i et omfang, der gjorde det muligt at bygge en analyse pa. Det skal dog ikke
udelukkes, at brugen af primare data muligvis havde kunnet bidrage med flere synsvinkler pa

problemstillingen.

Som en del af den udvalgte empiri vil to casestudier blive inddraget med det formal at bringe
den teoretiske problemstilling ind i en social kontekst for at forstd, hvordan den kan gribes an
rent praktisk i anvendelsen af adferdsendrende kampagner; dvs. de fungerer som
"indlejrede” casestudier (Voxted, 2006: 162), der ser pa bade afsender og modtager af
virkelige kampagner. Grunden til, at der er valgt at inddrage mere end ét casestudie, er for at
kunne opdage forskelle og ligheder mellem kampagner i forhold til takling af
adferdsproblematikken og derved se pa problemstillingen fra flere vinkler. Idet der er tale om
eksemplificerende kampagner, der takler den samme problemstilling, har brugen af multiple
casestudier veeret at foretreekke frem for kun at inddrage en enkelt kampagne, hvilket ville
kreeve en mere unik indgangsvinkel fra savel specialets som kampagnens side (Voxted, 2006:
162-3).
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Et centralt element i specialets tilgang til problemstillingen er brugen af kommunikationsteori.
Der findes et utal af disse teorier, som kan deles op i deres forskellige opfattelser af
modtageren. Nogle teorier er behavioristiske i deres modtagerforstaelse — hvilket indebzrer et
syn pa kommunikation som stimulus-respons, dvs. at en bestemt information far modtageren
til at reagere pa en bestemt made. | modsatning til dette kommunikationssyn, som er at finde
inden for positivismen (Arbnor og Bjerke, 1997: 26; Rann, 2006: 86-7), sa leegger specialet
sig op ad den kognitivistiske tradition inden for kommunikationsteori. Dette indebeerer, at
modtageren selv er en del af kommunikationen, og at modtagerens viden og holdninger spiller
en vigtig rolle i informationsforstaelsen tilsammen med den kontekst, hvori kommunikationen
foregar, hvilket ogsd er gealdende faktorer for de fleste nutidige teorier om
massekommunikation ~ (Harris, 2004: 27). Denne del af kommunikation,
massekommunikation, er en vigtig del af dette speciale i kraft af fokuset pa social marketing
(Harris, 2004: 335), som ofte indebaerer eksempelvis kampagner. Det betyder samtidig, at
analysen naturligt tager udgangspunkt i dette kommunikationssyn og derved ikke inddrager
en diskussion om kommunikationsteori og forskellige modtagerforstaelser, men at specialet
fra starten tillegger sig dette syn i trad med den videnskabsteoretiske tilgang (se afsnit 1.4).

Nogle praktiske eksempler pa nogle af de teoribegreber, der benyttes i specialet, er udvalgt.
Det er gjort ud fra en vurdering af deres betydning for den videre analyse. Som navnt i afsnit
1.2 er dette element inddraget for at skabe en tydelig binding mellem begrebernes brug i teori
og praksis. Formalet er derfor ikke at udfordre deres nuvaerende betydning i en selvstendig
teoretisk videreudvikling, men derimod at benytte teoretikernes brug som udgangspunkt for

begrebernes anvendelse inden for en social kontekst.

I analysen af kampagnerne er som tidligere navnt netop udvalgt de to casestudier fra
Kgbenhavn og Skotland, da de umiddelbart synes at indeholde bade forskelle og ligheder i
deres tilgang til affaldsproblemerne. Det kunne i den forbindelse veere interessant at
undersgge, hvorvidt dette kan begrundes i forskellige kulturelle baggrunde. Specialet vil kort
komme ind pa emnet som en overvejelse i analysen af kampagnerne med en bevidsthed om, at
det kan have en betydning. Der er dog valgt ikke at indlede en lang diskussion om emnet, da

det kunne fylde et helt speciale i sig selv, men ogsa ud fra den betragtning at specialets fokus
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er pa forskellige metoder til at takle adfaerdsproblematikken pa i forbindelse med henkastning

af affald i byrummet, og ikke pa hvorvidt disse metoder er kulturelt betingede.

I besvarelsen af problemformuleringen skal det forstas, at de teorier, elementer og synsvinkler
der er valgt, er et udtryk for forfatterens selvfortolkninger af, hvad der er relevant at inddrage
i specialets kontekst. Ikke forstaet pa den made at det ikke forsgges at vaere sa objektiv som
muligt, men at bade forfatterens savel som det studerede omrades kontekst har indflydelse pa
besvarelsen. Dette er en elementer del af forskningen inden for samfundsvidenskaben
(Voxted, 2006: 79). At besvarelsen finder sted i en bestemt kontekst betyder samtidig ogsa, at
den ikke er almengyldig men relativ og specifik for netop den kontekst, skent det dog er
muligt at komme frem til lignende besvarelser i andre kontekster (hvilket eksempelvis er
grundlaget for at kunne udvikle teorier) (Arbnor og Bjerke, 1997: 31-7). Dette synspunkt
kommer ogsa til udtryk i den videnskabsteoretiske tilgang, som vil blive behandlet i naste
afsnit.

1.4 Videnskabsteoretisk tilgang

Som allerede beskrevet i dette kapitel er udgangspunktet for specialet at undersgge, hvordan
massekommunikation kan have indflydelse pa menneskers adfaerd, hvilket kan geres pa
mange forskellige mader afhangigt af fokus og synsvinkel. | dette afsnit vil der derfor blive
redegjort for specialets videnskabsteoretiske udgangspunkt og metodiske fremgangsmade for
at give et klart billede af de videnskabelige rammer, der leegges ned over specialet. Disse
rammer er med til at definere tilgangen til den specifikke problemstilling, som bliver

behandlet i specialet.

1.4.1 Samfundsvidenskabens paradigmer

Der findes mange forskellige mader, hvorpa forskere inddeler de metodologiske tilgange til
samfundsvidenskaben, og der er derfor stor forskel pa, hvor mange og hvilke paradigmer,
denne videnskab bliver inddelt i. Det er i dette speciale blevet valgt at benytte Ingeman
Arbnor og Bjorn Bjerkes opdeling, da den pa den ene side er relativt detaljeret i sin opfattelse
af samfundsvidenskabelige paradigmer men pa den anden side samtidig er meget overskuelig
i sin overordnede opdeling af videnskabelige tilgange. Disse metodologiske tilgange vil farst
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kort blive gennemgaet hvorefter en uddybning af specialets tilgang i denne kontekst vil finde
sted.

Arbnor og Bjerke opererer i deres bog Methodology for Creating Business Knowledge med
seks paradigmer inden for samfundsvidenskaben, som i virkelighedsopfattelse straekker sig fra
objektivistisk-rationalistisk i den ene ende af skalaen til subjektivistisk-relativistisk i den
anden (Arbnor og Bjerke, 1997: 27). Disse kan inddeles i tre overordnede metodologiske
tilgange til samfundsvidenskaben, som, pa trods af at de delvist overlapper hinanden,
indebeerer hvert sit syn pa elementare begreber sasom viden, virkelighed og mennesker, og
hvordan disse relaterer sig til hinanden. Disse tre kaldes den analytiske tilgang,
systemtilgangen og aktertilgangen (Arbnor og Bjerke, 1997: 49ff). Inddelingen kan ses i

falgende model:

Figur 1.1 Forholdet mellem paradigmer, metodologiske tilgange og videnskabelse

Objektivistisk-rationalistisk Subjektivistisk-relativistisk

<< Ny
-~ >

1 2 3 4 5 6
Virkeligheden | Virkeligheden | Virkeligheden Virkeligheden Virkeligheden Virkeligheden
som konkret og som en som gensidigt som en verden som en social som en

overensstem- konkret afhangige af symbolsk konstruktion manifestation af
mende med lov | bestemmende informations- diskurs menneskelig
fra en af proces omrader intentionalitet
iagttageren
uafhaengig
struktur
Mennesket Mennesket Mennesket som | Mennesket som | Mennesket som | Mennesket som
som stimulus- som socialt informations- rollespiller og aktiv forseetlig
modtager og faktum omdanner symbolbruger symbolskaber samvittighed
respons-afgiver

Analytisk tilgang

Ny

A

>

Systemtilgang

<
-

Forklarende viden

Y

Aktgrtilgang

A

Y

Forstéende viden

Eksplanatik

Hermeneutik

Kilde: Efter Arbnor og Bjerke, 1997: 27, 44 og 46
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Den analytiske tilgang indebeerer et objektivt syn pa verden, som derved kan opfattes ved
hjeelp af fornuften. Tilgangen udspringer af naturvidenskaben, hvilket bl.a. kan ses i, at verden
ifglge denne overbevisning eksisterer i sig selv, uafhengigt af mennesker. Denne
rationalistiske tankegang medfgrer, at samfundet opfattes som lig med summen af dets dele;
der ligger ikke nogen dybere subjektiv mening bag feenomener eller handlinger — ting er, som
de synes. Denne opfattelse kan ogsa ses i tilgangens fokus pa arsag og virkning som
forklaring pa eksempelvis menneskelige handlinger — mennesker fungerer som modtagere og
ikke fortolkere af information. Man har som forsker ingen subjektiv rolle, men skal
udelukkende beskrive og forklare virkeligheden, som den iagttages objektivt. Dette kan ske
ud fra forelagte hypoteser, som gennem iagttagelsen enten kan be- eller afkreeftes og dermed
forbedre virkelighedsteorier. Viden skabes derfor uafhangigt af forskeren, som heller ingen

relation har til det undersggte.

Ifglge systemtilgangen bestdr verden af systemer. Et system er et set komponenter og
relationerne imellem dem. Objektiviteten er ligesom i den analytiske tilgang ogsa herskende i
denne tilgangs syn pa verden. Der findes dog ogsa subjektive aspekter, som inden for denne
tilgang kan opdeles i to: forklarende og forstaende (hermeneutisk). Den forklarende tilgang
opfatter menneskers adferd som betinget af det system, de er en del af og dermed ogsa som
vedligeholdende og forbedrende i forhold til systemet. Den forstaende tilgang opfatter
mennesker som mere fortolkende veesner, der tillegger deres handlinger subjektiv mening.
Inden for sidstnaevnte tilgang kan de subjektive aspekter gares objektivt tilgeengelige, dvs. det
eksempelvis er muligt for en forsker at opna en forstaelse for og en indsigt i andres
verdenssyn inde i sig selv. Det beror pa den opfattelse inden for systemtilgangen, at der ingen
klar adskillelse er mellem en forskers fortolkninger og det undersggte subjekts ditto. |
forbindelse med en undersggelse kan det specifikke (eksempelvis handlinger, observationer)
analyseres som en del af det generelle. Sagt pa en anden made kan samfundets dele forklares
ud fra helhedens karakteristika. Dette har dog ikke samme betydning som i den analytiske
tilgang (hvor samfundet er lig med summen af dets dele), da samfundet i systemtilgangen
opfattes som mere end summen af dets dele, hvilket betyder, at relationerne mellem disse dele
er lige sa vigtige som delene selv. Der opstar derfor en synergieffekt mellem relationer og
dele, som kan give et mere fyldestggrende billede af verden end ved blot at betragte delene for
sig selv. For at skabe viden inden for denne tilgang er det ngdvendigt at se pa alle faktorer
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(dele og deres relationer) i et system for at fa et fyldestgerende billede af det. Selvom et
systems stgrrelse kan variere, er det altsa ikke muligt at fjerne nogle faktorer uden at skade
undersggelsen, da formalet er at undersgge kreefter, der har indflydelse pa systemet som en
helhed — eksempelvis adferden hos systemets medlemmer.

Den tredje og sidste tilgang til samfundsvidenskab, som Arbnor og Bjerke opererer med, er
aktertilgangen. Virkeligheden er ifglge denne socialt konstrueret og star i et dialektisk
forhold til mennesker, da de skaber virkeligheden samtidig med, at den skaber dem. Den
subjektive forstaelse spiller en stor rolle, hvilket bevirker at man som forsker er ngdt til at
indga som en del af det, man undersgger, og ikke kan sta udefra og iagttage. Det betyder
samtidig, at der inden for denne tilgang ikke findes en klar graense mellem forsker og det
iagttagne, da forskeren bliver en del af undersggelsen. Samfundet bestar udelukkende af
forskellige niveauer af meningsstrukturer, der er socialt konstruerede, og at skabe viden inden
for denne tilgang er derfor afhaengigt af akterer, dvs. mennesker, da det er disse, der skaber
meningsstrukturerne. Netop derfor skal samfundet forstas ud fra aktgrernes personlige
meningsfelter, da det er disse, der udger virkeligheden og dermed er udgangspunkt for
forstaelse af denne virkelighed. Hvor disse meningsfelter overlapper hinanden, i for eksempel
en gruppe eller et samfund, findes en objektiveret virkelighed. Objektiv skal her ikke forstas
pa samme made som i de to andre tilgange, hvor begrebet hentyder til, at noget ikke er praeget
af personlige meninger og falelser, men som en virkelighedsopfattelse, aktarerne har til felles
(Arbnor og Bjerke, 1997: 71). Risikoen ved disse meningsfelters betydning er, at forskeren
kun observerer oplevelser, der foregar inden for sit eget meningsfelt og dermed ogsa kun
fortolker dem inden for dette i stedet for inden for aktgrernes egne meningsfelter, dvs. den
kontekst de er en del af.

1.4.2 Specialets teoretiske og metodiske tilgang

Som beskrevet ovenfor er hovedformalet med aktertilgangen altsd at forsta verden i
modsetning til den analytiske tilgang, hvor formalet er at forklare verden, og
systemtilgangen, som indeholder begge formal afhaengigt af, i hvilken retning man beveeger
sig inden for virkelighedsopfattelse. Valget af problemstilling har naturligvis haft indflydelse
pa den videnskabelige tilgang til specialet. Da disse har udviklet sig sidelgbende, har valget af
paradigme samtidig ogsa haft indflydelse pa, fra hvilken vinkel problemstillingen bliver set
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(Voxted, 2006: 84). Tilgangen til dette speciales problemstilling er et gnske om at forsta,
hvordan kommunikation og adfserd haenger sammen i forhold til det enkelte menneske — altsa
en hermeneutisk indgangsvinkel. Denne tilgang er at finde i bade system- og aktartilgangen,
og specialet beveeger sig inden for begge i kraft af sit syn pa kampagnekommunikation: Pa
den ene side har denne en objektiv systemlignende tilgang til modtagerforstaelse (for
eksempel at det er muligt at segmentere modtagere ud fra eksempelvis demografi eller
holdninger og i sidstnaevnte tilfelde dermed gare subjektive aspekter objektivt tilgeengelige
(Arbnor og Bjerke, 1997: 130, Sendersted-Olsen, 2007: 116ff). Pa den anden side forsgger
den at konstruere en del af verden, sa denne (og kampagnens problemstilling) passer ind i
meningsfeltet hos sa mange mennesker som muligt og dermed har mulighed for at influere
deres made at opfatte og konstruere verden pa. Specialet tillegges derfor en hybrid af de to
tilgange i sine videnskabsteoretiske rammer.

En analyse af hvordan sprog kan have indflydelse pa menneskers opfattelse af verden - og i
dette tilfelde hvordan det dermed muligvis kan fare til handling, dvs. adferdsendring —
indebaerer at bevaege sig inden for Arbnor og Bjerkes aktartilgang (Arbnor og Bjerke, 1997:
187-9). Det er selve konstruktionen af virkeligheden inden for rammerne af emnevalget, som
specialet vil undersgge — dvs. hvordan den konstrueres i forhold til at f& mennesker til at
@ndre deres adferd inden for et begreenset omrade. Dette beror ogsa pa, at virkeligheden i
specialets kontekst til dels opfattes som en social konstruktion i dialektisk relation med
mennesker, der har indflydelse pa hinandens konstruktion.

Den praktiske handtering af den valgte problemstilling vil ga fra en teoretisk til en social
kontekst. Undersggelsen af emnet vil ikke inkludere direkte dialog med eventuelle subjekter
og heller ikke direkte eller indirekte observation (jf. afsnit 1.3). Handlinger i nuet har derfor
ingen indflydelse pa, hvordan eventuelle subjekter ville opfattes, da der ingen relation er med
dem. Dette forhold gar, at specialet ikke legger sig direkte op ad aktertilgangen, som primaert
bygger pa, at en forsker skal indgd som en del af den sociale kontekst, han undersgger. Et
andet forhold, der afviger fra denne tilgang, er brugen af metodologi. Arbnor og Bjerke
fremfarer falgende model i deres bog:
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Figur 1.2 Sammenhzangen mellem videnskabsteori og metodologi

Videnskabs-
teori Metodologi
Grund- 4 Paradigme I Metodologisk 4 Operativt N Undersggelses-
antagelser [~ |evirkeligheds- | |  tilgang [ | paradigme [7|  omrade
opfattelse e metodisk frem-
e videnskabs- gangsmade
opfattelse o metodik
e videnskabelige
idealer
o etik/eestetik

Kilde: Efter Arbnor og Bjerke, 1997: 17

Specialets udgangspunkt ligger inden for det pragmatiske og det socialkonstruktivistiske
paradigme (dvs. inden for kategori 4 og 5 i figur 1.1) i forhold til den virkelighedsanskuelse,
som er en implicit del af dette speciale. Det har fart til at bruge en hybrid som metodologisk
tilgang, der som sagt inddrager elementer fra bade system- og aktartilgangen. Imellem denne
tilgang og den valgte problemstilling finder man det operative paradigme (se figur 1.2), som
indeholder den metodiske fremgangsmade, dvs. teknikker til hvordan man eksempelvis
udveelger emne eller indsamler data, og den brugte metodik, altsd hvordan man bruger disse
teknikker i forhold til det valgte emne (Arbnor og Bjerke, 1997: 16-17). Det er altsa dette
element, der beskriver og tydeligger relationen mellem et virkelighedssyn og et specifikt
undersggelsesomrade og fungerer dermed rent funktionelt som teknisk kobling mellem disse.
Inden for dette operative paradigme lener specialet sig mere op ad systemtilgangen i
forbindelse med brugen af sekundaere data og inddragelse af casestudier end aktgrtilgangens
brug af primere data og dialog som beskrevet ovenfor. Forholdet mellem det
videnskabsteoretiske udgangspunkt og specialets undersggelsesomrade kan derfor som
tidligere naevnt karakteriseres som en hybrid mellem system- og aktgrtilgangen, alt imens det
bevaeger sig inden for den hermeneutiske tilgangsvinkel, hvor forstaelse er formalet med
undersggelse.
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1.5 Struktur

Formalet med dette afsnit er at illustrere, hvordan specialet er opbygget i forhold til den valgte
problemstilling. Nedenstaende model viser denne opbygning:

Figur 1.3 Specialets behandling af valgt problemstilling

Hovedproblemformulering:

Hvordan kan kommunikation til en stor malgruppe have en afhjelpende effekt pa
det enkelte menneskes adfeerd? Overfart til en social kontekst, hvordan kan
affaldskampagner fa borgere til at holde byrummet rent?

TEORETISK KONTEKST
Farste underspgrgsmal:

Hvordan kan social marketing lgse konflikten mellem nuvarende og gnsket adferd
hos modtagerne?

Kommunikationsform Psykologiske faser Midler til adfeerdseendring
Massekommunikations Forandringsfaser Relevans
karakteristika Forandringsfasers brug i Motivation
Effekter af massekommunikation social marketing

FRA TEORI TIL PRAKSIS
Andet underspgrgsmal:

Hvad kan praktiske eksempler pa teori tilfare analysen af specialets problemstilling
inden for den sociale kontekst?
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Modellen viser ikke alle elementer af specialet, men fremhaver den direkte behandling af
problemstillingen. De fem kasser repreaesenterer dog hvert sit overordnede kapitel. | forste
kapitel praesenteres problemstillingen med den udarbejdede hovedproblemformulering og de
tilhgrende underspgrgsmal. Selvom disse spgrgsmal altsa er at finde i dette kapitel, bliver de i
ovenstaende model delt op og forbundet med de efterfalgende kapitler for at tydeliggere
forbindelsen mellem de enkelte kapitler og for at vise spgrgsmalenes betydning for
besvarelsen af problemformuleringen. | dette forste kapitel bliver ogsa de
videnskabsteoretiske og problemstillingsmassige rammer fastsat.

Farste underspgrgsmal er mgntet pa specialets teoretiske kontekst. | dette andet kapitel
defineres farst begrebet social marketing med udgangspunkt i Alan Andreasens Marketing
Social Change, Philip Kotler, Ned Roberto og Nancy Lees Social Marketing og Arthur
Bergers Essentials of Mass Communication Theory med det formal at skitsere specialets
teoretiske rammer. Dernast preesenteres den mest brugte kommunikationsform inden for
social marketing, massekommunikation, ved hjeelp af Richard Harris’ A Cognitive Psychology
of Mass Communication og Adrian Sargeants Marketing Management for Nonprofit
Organizations. Harris bruges ogsa i gennemgangen af, hvilke effekter denne
kommunikationsform kan have pa det enkelte menneske. For at ga mere i dybden med den del
af underspgrgsmalet, der handler om adferdsandring, bliver de psykologiske faser inden for
selv samme derefter behandlet — bade i sin oprindelige form ved brug af James Prochaska,
John Norcross og Carlo DiClementes Changing For Good men ogsa med dertilknyttede
opgaver inden for social marketing som beskrevet af Andreasen. Sidste element inden for den
teoretiske kontekst er mulige midler til at indlede en adferdseendring. Her introduceres Alfred
Schutz’ relevansbegreb og brugen af motivation som den kan ses ved cost/benefit-begrebet
hos Andreasen og Kotler et al..

Andet underspargsmal behandler forbindelsen mellem teoretisk og praktisk brug af teorien.
De begreber, der er udvalgt som praktiske eksempler, er teorien om forandringsfaser som
udlagt i en artikel af Prochaska og DiClemente, Schutz’ relevansteori og motivationsteori af
Andreasen. Som det kan ses i figur 1.3 leder disse eksempler over i en forklaring af den videre

analyses brug af teorierne.
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Tredje underspgrgsmal er forankret i den sociale kontekst. Her opsttes indledningsvis
kampagnernes problemstillingsmassige rammer. Dernest bliver de teoretiske begreber brugt i
analysen af, hvordan Ren By-kampagnen og Keep Scotland Tidy-kampagnen hver iser takler
den udfordring, der ligger i at e&ndre folks adfeerd med hensyn til henkastning af affald i
byrummet. Dette inkluderer, hvordan de tager hgjde for modtagerne i deres kommunikation,
dvs. hvilke segmenter inden for forandringsfaserne de prever at appellere til, hvordan de
fanger modtagernes opmarksomhed, og hvordan denne opmarksomhed bliver ledt over i en
motivation for at eendre adferd. Slutteligt bergres emnet kultur, og hvorvidt det kan have haft
indflydelse pa eventuelle forskelle eller ligheder. Denne del er ikke inddraget i figur 1.3, da
den ikke har nogen direkte indflydelse pa besvarelsen af problemformuleringen, men er taget
med som en mulig videreovervejelse. De ovenstdende kapitler, med dertilhgrende
underspgrgsmal, leder til sidst ud i en konklusion, hvor tradene samles, og

hovedproblemformuleringen besvares.
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Social marketing

2.1 Hvad er social marketing?

Da dette speciale handler om forskellige processer inden for social marketing, er det nyttigt at
beskrive dette fagomrade inden en videre analyse. Begrebet social marketing blev udtankt i
1971 af Philip Kotler og Gerald Zaltman for at beskrive “the use of marketing principles and
techniques to advance a social cause, idea or behavior” (Kotler et al., 2002: 8). Begrebet er
siden blevet videreudviklet og Kotler, Roberto og Lee definerer i dag social marketing som

veerende falgende:

Social marketing is the use of marketing principles and techniques to
influence a target audience to voluntarily accept, reject, modify, or
abandon a behavior for the benefit of individuals, groups, or society as a
whole. (Kotler et al., 2002: 5)

Begrebet deekker altsa over brugen af nogle markedsfaringsteknikker til at fa en malgruppe til
at endre deres adferd pa den ene eller den anden made, eksempelvis set ved
adfeerdsendrende kampagner, som er dette speciales fokus. Nggleordet i denne sammenhang
er “voluntarily” — dvs. at social marketing kun kan forsege at motivere til en bestemt
adfeerdsaendring ved hjeelp af disse teknikker, men at det er frivilligt for den enkelte, hvorvidt
vedkommende rent faktisk veelger at @ndre adferd. Formalet er at skabe andringer i adferden
som er til gavn for individuelle, grupper eller hele samfund — eksempelvis med hensyn til
forbedret helbred, forhindring af skader/ulykker eller beskyttelse af miljoet (Kotler et al.,
2002: 15-16). Det, som social marketing szlger, er derfor ikke et fysisk, handgribeligt
produkt, men derimod denne adferdsendring (Kotler et al., 2002: 5). En made at tydeliggere
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rammerne for social marketing er ved at stille det op over for kommerciel marketing”,
hvorved der allerede kan ses flere forskelle: produktet er en bestemt adferd frem for et fysisk
produkt eller en service og gevinsten er individuel/social og ikke gkonomisk. En anden
forskel mellem de to marketinggrupper er konkurrencen. Inden for kommerciel marketing
bestar konkurrencen af andre lignende virksomheder, mens den starste konkurrent inden for
social marketing er folks nuvarende adferd, safremt folk forbinder visse fordele ved denne
frem for den adferd, som en adferdsendrende kampagne forsgger at salge (Kotler et al.,
2002: 10).

Der er dog ogsa visse ligheder mellem social og kommerciel marketing. For eksempel tager
begge udgangspunkt i modtageren i deres markedsfaring, ligesom de begge derfor ger brug af
markedssegmentering for at ramme deres malgruppe sa preacist som muligt, hvilket ogsa sker
ved hjeelp af markedsfaringens fire P’er (Product, Price, Place og Promotion). Samtidig er det
for begge vigtigt, at fordelene ved deres produkt bliver opfattet som veerende stagrre end
ulemperne/omkostningerne (Kotler et al., 2002: 11; Andreasen, 1995: 14).°

Ifalge Adrian Sargeant i bogen Marketing Management for Nonprofit Organizations er der
inden for social marketing tre vigtige faktorer, som afggr, hvor sveert det er at &ndre en
bestemt adferd hos modtagerne. Disse bestar af niveauet af involvering, der kraeves af den
enkelte for at beslutte sig til at udfgre adfeerden, hvorvidt endringen kun skal udferes én gang
eller om den kreever vedvarende adferdsaendring, og slutteligt om adfeerdssendringen geelder
det enkelte individ eller en hel gruppe (Sargeant, 2005: 185-7). En adfardsaendring kan altsa
deles op i, hvor meget den kraever af den enkelte person. Drejer det sig om noget, der kraever
lav involvering eller kun skal udfares én gang er det nemmere at overbevise den enkelte om at
gere det. Er det derimod noget, der har stor betydning for den enkelte, kraever vedvarende
endringer eller ligefrem har til formal at eendre adferden hos en hel gruppe er det straks

svarere.

* Kommerciel marketing: ofte bare refereret til som marketing. Hentyder til ”[...] the management process
responsible for identifying, anticipating and satisfying customer requirements profitably” (The Chartered
Institute of Marketing, 2008). Kommerciel marketing indeholder derfor en profitorienteret markedsopfattelse,
som tager udgangspunkt i modtagerens gnsker og behov.

> Dette punkt uddybes inden for social marketing i afsnit 2.4.2.

® Disse faktorer vil blive gennemgaet i forhold til specialets problemstilling i en social kontekst i afsnit 4.1.
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En stor del af en adferdsendrende kampagne bestar af massekommunikation (Harris, 2004:
335), dvs. kommunikation til et stort antal modtagere. For bedre at forsta, hvordan denne
kommunikationsform kan bruges til at @ndre modtagernes adferd, er det ngdvendigt at

komme narmere ind pa, hvad den indebzrer.

2.2 Kommunikationsformen i social marketing

2.2.1 Massekommunikationens karakteristika

Som netop naevnt er massekommunikation en vigtig del af social marketing. Den kendetegnes
ved at have et stort antal modtagere, som netop pa grund af sit antal er anonyme og ofte ogsa
heterogene, og derved bestar af mange forskellige slags mennesker. Pa grund af denne
forskellighed er det begranset, hvor precist det er muligt at rette kommunikationen mod
individuelle eller grupper af individuelle (Harris, 2004: 4). Kommunikationskanalerne er ofte
store virksomheder, eksempelvis nar kommunikationen finder sted via tv eller avis. Ifglge
Arthur Berger indeholder massekommunikation fem hovedelementer, som udover denne
mediedel bestar af budskab, afsender, modtager og samfund. Disse kan have indflydelse pa
hinanden og eksisterer derfor i en kontekst bade hver for sig og sammen (Berger, 1995: 4-6).
Inden for dette speciale vil fokus dog primert ligge pa budskab, afsender og modtager, som
lgbende vil blive analyseret.

Selvom denne kommunikationsform umiddelbart skulle synes at have en stor gruppe passive
modtagere, er det ikke tilfeldet, da der selv inden for denne er interaktion til stede. Det
betyder, at modtagerens erfaring og tanker har indflydelse pa, hvordan denne opfatter et
budskab gennem massekommunikation, og dermed hvordan vedkommende eventuelt reagerer
pa budskabet, alt efter hvilken mening han tilleegger det (Harris, 2004: 4-6), dvs. hvilke
effekter det kan have, hvilket vil blive behandlet i det fglgende.

2.2.2 Effekter af massekommunikation

Der er tre overordnede mader, hvorpa massekommunikation kan have en indflydelse pa
modtageren (Harris, 2004: 21-2). Forskellen imellem disse er, om og hvornar et budskab kan
have en effekt pa det enkelte menneske. Den farste made at skabe effekt pa er den direkte,

26



2 Social marketing

som hentyder til, at alle modtagere af et budskab opfatter budskabet pa samme made, og alle
reagerer ens pa det. Den anden made er den betingede. Inden for denne afhaenger effekten af
et budskab af, hvordan modtagerne opfatter det. Folk opfattes som verende forskellige
(eksempelvis pa baggrund af demografi eller budskabets kontekst) og reagerer derfor
forskelligt pa et budskab. Den sidste made at se en effekt ved massekommunikation er den
kumulative. Den henviser til, hvordan man pa et tidspunkt kan se en effekt pa en modtager,
som gentagne gange udsettes for det samme budskab.

Hvilke effekter er der sa tale om? Ifglge Harris kan effekterne deles op i fire klasser:
adferdsmassige, holdningsmassige, kognitive og fysiologiske (Harris, 2004: 22-5). De to
sidstnevnte, som omhandler henholdsvis @&ndringer i modtagerens erkendelse og fysiske
forandringer, er ikke sa relevante i dette speciales kontekst. Det er derimod de adferds- og
holdningsmassige effekter, som massekommunikation kan have, da malet for social
marketing netop er &ndring i adfeerd eller holdning hos modtagerne. En adferdsmeessig effekt
betyder, at et budskab far modtageren til at gare noget bestemt, eksempelvis at en reklame for
et produkt far personen til at kebe det produkt. Det er dog svert at bevise den direkte
sammenhang mellem en modtagers opfattelse af et budskab og en efterfglgende handling
(Harris, 2004: 22-3). En holdningsmassig effekt er lettere at male. Den indeholder det
faktum, at et budskab far modtageren til at e&ndre sin holdning til noget, for eksempel en
person eller et emne. Dette kan veere vigtigt, da holdninger har indflydelse pa efterfalgende
handlinger (Harris, 2004: 23). Nar social marketing derfor eksempelvis forsgger at endre
modtagerens holdning til noget konkret, kan det samtidig veere med en efterfglgende

adfeerdseendring for gje.

2.3 Psykologiske faser inden for adfeerdseendring

Modtageren i en adferdsendrende kampagne skal ifglge Andreasen vere udgangspunktet for
hele markedsfaringsprocessen, da det er denne, der tager den endelige beslutning om at &ndre
sin adferd (Andreasen, 1995: 48-9). Specialets fokus pa, hvordan man kan @ndre en adferd,
ger det derfor naturligt at undersgge, hvilke faser en sadan adferdsaendring indeholder for at
studere, hvordan disse faser bliver brugt i en adfeerdsendrende kampagne, dvs. hvordan

modtageren bliver sat i centrum. Samtidig har brugen af disse faser indflydelse pa, hvordan
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kommunikationen skal tilrettelegges og om, og i sa fald hvordan, modtageren tager et

budskab til sig, og dermed hvordan der skabes en &ndring fra nuverende til gnsket adfeerd.

2.3.1 Forandringsfaser

Begrebet forandringsfaser, der bruges i dette speciale, er oprindeligt udarbejdet af James
Prochaska og Carlo DiClemente. Sammen med John Norcross er det videreudviklet til den
form, som vil blive behandlet i dette afsnit. Ifglge de tre forskere eksisterer der seks faser
inden for adferdsaendring: forovervejelse, overvejelse, forberedelse, handling, opretholdelse
og afslutning (Prochaska et al., 2002: 39). Disse vil i det falgende blive behandlet enkeltvis.

Forovervejelse er den fase, hvor en person endnu ikke har indset, at vedkommende maske
burde &ndre en bestemt adferd — enten fordi han ikke er klar over, at en bestemt adfeerd kan
give problemer, eller fordi han helt enkelt afviser, at der skulle veere nogen grund til at &ndre
sig og retfeerdigger sin nuvaerende adferd pa bedste vis gennem eksempelvis benzgtelse og
rationalisering. Det betyder, at han ikke tager ansvar for de negative konsekvenser af sine
handlinger. At tage skridtet fra forovervejelse til overvejelse kan til tider komme af sig selv,
enten gennem personlig udvikling eller forandringer i ens miljg. Ved at kunne identificere sig
med disse forandringer har en person lettere ved at tage dette skridt og dermed naerme sig en
&ndring i adferd (Prochaska et al., 2002: 75-86).

Overvejelse er fasen, hvor en person er klar over, at han har en adfeerd, som han burde sndre.
Der er i denne fase en fare for ikke at komme videre til naste fase, da der ofte foregar megen
udskydelse. Personer i denne fase vil gerne &ndre adfeerd men har samtidig en ubevidst
modstand mod forandring, som kan holde dem fast. Disse negative processer kan eksempelvis
veere, at de ikke foler, at de ved nok om det felt, inden for hvilket de skal &ndre sig, eller at de
maske venter pa det rette gjeblik. Denne fase er ngdvendig for at kunne komme til
forberedelsesfasen og i sidste ende en reel adfeerdseendring (Prochaska et al., 2002: 109-15).
Forberedelse er den fase, der ligger mellem at have taget en beslutning om at s&ndre adferd
og rent faktisk at ggre noget for at skabe den &ndring. Fokusset ligger pa at finde den bedste
made at handle pa i den efterfalgende fase, og forbereder derfor en person pa at gere noget.
Fasen er vigtig, da et for tidligt spring til handlingsfasen kan bevirke en andring uden
virkning og fare personen tilbage til en tidligere fase (Prochaska et al., 2002: 145-7).
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Handling begynder med en forpligtelse til denne fase og et fokus pa kontrol, parering og
belgnning i forhold til adfeerd. Disse processer fortseetter hele fasen igennem. Det kreever god
forberedelse at komme igennem denne fase og videre til vedligeholdelsesfasen. Samtidig er
det vigtigt at veere klar over, at der ikke findes nemme lgsninger, og at det ikke hjeelper at den
samme metode til adfeerdsendring gentages igen og igen, hvis den ikke virker. For at denne
fase skal lykkes kan en person eksempelvis prgve at undga de situationer, hvor hans adfaerd
normalt kommer til udtryk (Prochaska et al., 2002: 174-76).

Opretholdelse er den fase, hvor en person skal arbejde for at holde fast i den nye adfeerd, som
blev begyndt i handlingsfasen, hvilket kan vare endnu sverere end at komme igennem denne
forrige fase. En person er stadig i forandring i denne langvarende fase og leerer metoder til
ikke at falde tilbage til en tidligere fase. Dette kraever en langsigtet indsats og omlaegninger i
livsstil. Almindelige trusler i denne fase inkluderer eksempelvis socialt pres fra omgivelserne
i retning af tidligere adfeerd (Prochaska et al., 2002: 204-9).

Afslutning indikerer den sidste fase i en adfeerdsendring, hvor en person er kommet igennem
alle forberedelser, handlinger og har overkommet alle forhindringer. Vedkommende har nu
helt eéndret sin adfeerd inden for et bestemt felt. Der er dog uenighed om, hvorvidt det rent
faktisk er muligt at komme til denne fase uden den mindste risiko for at falde tilbage, men
ifalge Prochaska et al. er det et spgrgsmal om, hvilken adferd man har andret (Prochaska et
al., 2002: 274-5).

Alle faserne er vigtige, og de er alle ngdvendige for at komme helt igennem en
adferdsaendring (Prochaska et al., 2002: 40). Man kan derfor ikke springe faser over for at na
hurtigere til en reel adfeerdsaendring. Disse faser bygger pa en adferdsandring, der kraever hgj
involvering af den enkelte. | forbindelse med den senere analyse af affaldskampagner kan det
diskuteres, hvorvidt det at lade veere med at smide affald pa gaden ligger helt inden for denne
kategori, eller om det synes at kraeve mindre involvering.” | en teoretisk kontekst er det dog
nyttigt at inddrage disse faser i diskussionen af, hvordan de kan bruges til at lgse konflikten

mellem nuverende og @nsket adferd hos en kampagnes modtagere.

" Forandringsfaserne vil dog blive brugt i analysen af den sociale kontekst i kapitel 4, da den konkrete
adfeerdsproblematik pa visse punkter synes at kraeeve en vis indsats af bade kampagner og modtagere, jf. afsnit
4.1.
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2.3.2 Forandringsfasers brug i social marketing

Efter gennemgangen af de forskellige forandringsfaser er hensigten med dette afsnit at
undersgge, hvordan disse faser konkret kan benyttes i social marketing. Her kan med fordel
inddrages Andreasen, som netop skaber denne kobling mellem de to felter. Formalet med
dette er at forsta modtageren af en kampagne bedre og derved tilretteleegge en kampagne mere
preecist i forhold til, hvilken fase modtageren er i, og derved lettere fa vedkommende til at ga
fra nuveerende til @nsket adferd. Andreasen opererer med fem grupper af
markedsferingsopgaver inden for social marketing, som stilles over for Prochaska og
DiClementes forandringsfaser® (Andreasen, 1995: 144-169). Et overblik gives i figur 2.1.

Figur 2.1 Forandringsfaser og markedsfaring

Prochaska og DiClementes faser Markedsfgringsopgaver

Skabe opmerksomhed og interesse

Forovervejelse i
/ndre veerdier

Overvejelse Overtale; motivere

Forberedelse .
Skabe handling

Handling

Bekraftelse® Opretholde endring
Kilde: Efter Andreasen, 1995: 148

Som det kan ses af ovenstaende figur kreever et forsgg pa adferdsendring forskellige tilgange
for social marketing afhaengigt af, i hvilken fase modtageren befinder sig. Er modtageren i
forovervejelsesfasen, dvs. endnu ikke bevidst om at han maske skulle @ndre en nuvearende
adfeerd, er det ngdvendigt at skabe opmarksomhed og interesse om den gnskede adferd ved
at give den mangde information, som synes rigtig i forsgget pa at oplyse modtageren.
Handler det om adfeerd, som eksempelvis vedrgrer en @&ndring af samfundets normer, er det
ogsa ngdvendigt at legitimere denne nye adferd for modtageren og derved @ndre vardien af
den ved at vise, at den maske endda kan vare med til at forbedre vedkommendes liv, alt
sammen med udgangspunkt i modtageren. Succeskriterierne inden for denne forste fase skal
findes i mentale tilstande som viden, verdier og holdninger, da de er malet for de farste

8 1 den oprindelige figur i Andreasen indgér ogs& Andreasens egne modificerede faser, som af relevansmaessige
grunde er taget ud i ovenstaende figur.

° Andreasen benytter sig af Prochaska og DiClementes oprindelige fem forandringsfaser, hvoraf den sidste
senere blev delt op i to, Opretholdelse og Afslutning, jf. afsnit 2.3.1.

30



2 Social marketing

opgaver inden for social marketing og dermed udgangspunkt for det naste skridt mod
adfeerdsaendring (Andreasen, 1995: 147-50).

Med en modtager i overvejelsesfasen handler det om at overtale vedkommende til at ga det
sidste stykke og gere noget, eksempelvis ved at overbevise om at den gnskede adfeerd er den
rigtige at stile mod og ved at gere brug af motivation.’® Modtageren vil opveje fordele og
ulemper for sig selv bade ved den nye adferd men ogsa i forhold til vedkommendes
nuveerende adfeerd, som er den stgrste konkurrent, jf. afsnit 2.1. Det er derfor en vigtig opgave
for social marketing at gge de opfattede fordele ved den gnskede adferd og de opfattede
ulemper ved den nuvaerende adfeerd (Andreasen, 1995: 151-6). Der kan dog veere stor forskel
fra modtager til modtager pa, hvad der opfattes som fordele og ulemper, hvilket ngdvendiggar
en segmentering af en kampagnes malgruppe. Samtidig argumenterer Andreasen for at dele
Overvejelsesfasen op i to og fokusere pa at gge fordelene ved den gnskede adfard i den farste
del af fasen og pa at minimere ulemperne i anden del af fasen. Dette skyldes, at en person ofte
farst vil teenke pa fordele ved en adferd for at overveje denne og dernast teenke pa eventuelle
ulemper, hvilket bygger pa forskning der viser, at vigtigheden af fordele/ulemper @ndrer sig i
denne fase (Andreasen, 1995: 155-6).

De to naeste faser, Forberedelse og Handling, kan inden for social marketing leegges sammen
til én opgave, som gar pa at skabe handling hos modtageren. Denne indeberer, at
handlingsmuligheder i retning af den gnskede adfaerd geres sa lettilgeengelige som muligt. En
forudsztning for handling er dog, at modtageren tror pa, at den nye adferd kan udfares,
hvilket afhenger af vedkommendes opfattelse af bade personlige evner som eksterne faktorer

(Andreasen, 1995: 161), som dermed er vigtige at adressere.

Den sidste fase, som i afsnit 2.3.1 ses i en nyere opdelt udgave dvs. Opretholdelse og
Afslutning, indebeerer for social marketing en opgave om at fi modtageren til at opretholde
den gnskede adferd. Dette indeberer at give modtageren en fornemmelse af at have truffet
den rigtige beslutning med hensyn til at endre adferd, hvilket kan geres ved at adferden

geres belgnnende eksempelvis gennem konkurrencer eller anseelse. Derved bekreftes den

19 Forskellige motivationsstrategier vil blive uddybet i afsnit 2.4.2.
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over for modtageren (Andreasen, 1995: 164-6) og mindsker risikoen for tilbagefald til

tidligere adfeerd.

Udfordringen for social marketing bestar altsa i at fa modtagerne til at ga fra én fase til den
naeste. Pa grund af det forskellige fokus inden for faserne ville det vare svert at forsgge at
opna hele adferdsendringen med en enkelt kampagne. En fellesnavner for alle kampagner,
uanset hvilken fase de arbejder indenfor, er dog at skulle fange modtagerens opmarksomhed.
Dette vil blive uddybet i det fglgende afsnit.

2.4 Midler til at indlede adfeerdsandring

Forudsatningen for, at en kampagne har mulighed for at blive succesfuld, ma i ferste ende
logisk set veere, at den bliver set af sin malgruppe. Det kraever, at den benytter sig af nogle
midler, som er med til at skabe den indledende opmerksomhed og motivere til den
adferdsaendring, den har som formal.

2.4.1 Relevans

For at en tilsigtet modtager af en adferdsendrende kampagne skal opfatte sig selv som
modtager, er det ngdvendigt for kampagnen at kunne fange og opretholde vedkommendes
opmarksomhed®!. Kampagnen skal virke relevant for modtageren i sin nuvarende adfaerd for
derved at skabe grundlaget for en eventuel adfeerdsendring. Dette kan kobles sammen med,
hvilke forandringsfaser kampagnen henvender sig til, for hvis en modtager eksempelvis
allerede er bevidst om, at han gerne vil &ndre en bestemt adfeerd, leegger han automatisk mere
meerke til de objekter eller situationer, der kan vare med til at fremme denne andring
(Andreasen, 1995: 146) — forandringsfasen er pa den made med til at bestemme relevansen.
Inden for en sociologisk kontekst har Alfred Schutz udarbejdet tre typer relevans, som har
betydning for, hvad der afger, hvad en persons opmarksomhed rettes mod. Formalet med at
inddrage disse relevanstyper i dette speciale er at undersgge, hvordan en adferdsendrende
kampagne kan skabe opmarksomhed hos sin malgruppe, og de bruges derfor i en

kommunikativ og markedsfaringsmaessig kontekst.

1 Modtageren er muligvis endnu ikke klar over, at han eventuelt burde @ndre en adferd og kan i relation til
afsnit 2.3 dermed siges eventuelt stadig at veere i forovervejelsesfasen, jf. figur 2.1.
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Udgangspunktet for disse relevanstyper er, at nogle ting kan fange en persons
opmarksomhed, mens andre ikke kan. De tre typer er tematisk relevans, fortolkningsrelevans
0g motivationsrelevans. Tematisk relevans handler om, at en person bevidst retter sin
opmarksomhed mod noget, hvis det er ukendt eller atypisk. Det er netop denne mangel pa
genkendelse i en ellers kendt situation, som gar et objekt interessant og derved kan have den
effekt, at der bliver sat spgrgsmalstegn ved dets tilstedevaerelse i netop denne situation
(Schutz, 1970: 27, 69). Det niveau, hvorved denne undren sker, afhenger af en persons
faktiske interesse, som igen afhanger af den specifikke situation (Schutz, 1970: 44). Det er
altsa forskelligt fra person til person, hvad der tages for givet, og hvad der sttes
spgrgsmalstegn ved alt efter hvor ens fokus og interesseomrader ligger. Samtidig kan denne
tematiske relevans veere bade tvungen og frivillig. Den tvungne relevans finder eksempelvis
sted, som set ovenfor, nar noget fanger en persons opmarksomhed ganske enkelt pa grund af,
at det er ukendt (Schutz, 1970: 28). Den frivillige tematiske relevans kan finde sted, nar en
person gar fra én virkelighedsdimension til en anden, eksempelvis pa grund af et skift mellem
arbejde og fritid og dermed et muligt skift i bevidsthed eller personlighed (Schutz, 1970: 30),
hvilket kan &ndre vedkommendes fokus og modtagelighed.

Fortolkningsrelevans optrader, nar en person forsgger at sammenligne et ukendt objekt med
sine tidligere erfaringer og oplevelser for at finde en forklaring pa, hvad det er. |
sammenligningen indgar ikke blot objektets fysiske egenskaber, men ogsa dets omgivelser,
som begge har indflydelse pa, hvordan det bliver fortolket (Schutz, 1970: 36-8). Denne
sammenligning er en del af en tvungen fortolkningsrelevans, da tidligere erfaringer overfares
til fortolkning af det ukendte objekt. Relevansen kan ogsa veere frivillig, eksempelvis nar en
person overvejer sandsynligheden af sin netop fremkomne fortolkning i den specifikke
situation og dermed sar tvivl om dens rigtighed. Denne specifikke situation er, som tidligere
nevnt, ogsa med til at definere personens faktiske interesse og dermed det niveau, hvorved
han er tilfreds med sin fortolkning (Schutz, 1970: 44-5) og ikke lengere finder et objekt
ukendt og interessant.

Den umiddelbare interesse er med til at skabe udvelgelsen af, hvad der skal undersgges

nermere, og dermed hvad der synes ukendt. Nar noget pa denne made synes vigtigt for en
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person, er det en del af motivationsrelevansen'? (Schutz, 1970: 45). Der er noget, der driver
personen i en bestemt retning, og motivationsrelevansen er med til at skabe en teenkt
handlingskaede som danner grundlag for personens efterfglgende handling, som dermed har et
formal. Denne beslutning om handling er samtidig baseret pa hans fortolkning af det ukendte,
som derved vil afggre, hvilken slags handling der er tale om (Schutz, 1970: 46-7). Valget af,
hvad den efterfalgende vigtigste handling er, er en indefrakommende, eller fri om man vil,
motivationsrelevans. Al relevans, der udspringer af denne handling, er derimod tvungen,

netop pa grund af at det kommer som en fglgevirkning (Schutz, 1970: 52).

De tre relevanssystemer er saledes indbyrdes afhangige pa den made, at det eksempelvis er
muligt at tilleegge noget tematisk relevans, som er blevet opdaget efter at veere gaet igennem
de tre systemer, eller at beveege sig frit mellem systemerne med muligt udgangspunkt i alle tre
(Dahl, 1993: 109-10; Schutz, 1970: 70).

Disse relevansbegreber kan benyttes inden for social marketing til at skabe opmarksomhed
om et bestemt emne og er derfor nyttige som et middel til at lasne op for konflikten mellem
modtagernes nuvarende og gnskede adferd. Ved at inddrage noget nyt eller ukendt i en
kampagne kan der skabes en stgrre umiddelbar interesse og dermed potentielt nas flere i
malgruppen. Dette indeberer brug af tematisk relevans, da anvendelsen af noget ukendt eller
atypisk i en kampagne kan skabe en undren og dermed et fokus pa kampagnen. Mennesker er
vant til at blive bombarderet med reklamer, annoncer, osv. hver dag, sa det kraever netop dette
element af noget atypisk at skabe den indledende opmarksomhed, der potentielt kan danne
grundlag for en &ndring fra nuvaerende til gnsket adferd. Denne brug af et ukendt eller
atypisk objekt kan ogsa skabe fortolkningsrelevans ved eksempelvis at hentyde til en kendt
situation i nye rammer eller et atypisk objekt i kendte rammer, hvilket kraever
tankevirksomhed og inddragelse af tidligere erfaringer hos modtageren at fortolke. Derudover
kan kommunikationen ogsa malrettes en bestemt malgruppe, som derved finder

motivationsrelevans i kampagnens budskab."?

12 Jf. koblingen mellem forandringsfaser og relevans i starten af dette afsnit.

3 Inden for adferdsendrende kampagner kunne det eksempelvis vare at tilrettelegge kommunikationen i
forhold til mélgruppens nuvaerende forandringsfase, jf. afsnit 2.3, og bruge deres nuvaerende situation som
udgangspunkt for forandring.
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Som tidligere naevnt i dette afsnit er det vigtigt for en adferdsendrende kampagne at tage
udgangspunkt i modtageren i sin kommunikationsplanlegning. Det er derfor ogsa
modtageren, der skal sta i farste raekke i benyttelsen af ovenstaende relevansbegreber. | den
forbindelse er det vigtigt at huske, at opfattelsen af relevans er subjektiv (Sepstrup, 2007: 146-
7). At noget er relevant for én person betyder ikke, at det ngdvendigvis er relevant for
vedkommendes  ven/familiemedlem. Dette  forhold  besveerligger  naturligvis
kommunikationsprocessen, men samtidig er det dog ogsa afgarende for, om en kampagne er

malrettet nok i sin kommunikation til at fange sin malgruppes interesse.

2.4.2 Motivation

Et afgerende element for social marketing, nar det handler om ikke blot at gere modtagerne
opmarksomme pa muligheden for en adferdsendring men rent faktisk at fa dem til at tage
skridtet vaek fra deres nuvaerende adfard og i retning af den gnskede adfeerd, er motivation®.
Det handler om at kommunikere pa en made, der overbeviser modtagerne om det rigtige i en
adferdsendring. Netop dette speciales fokus pa ikke-gkonomiske incitamenter ger det derfor

nyttigt at kigge naermere pa mader at motivere pa ved hjelp af kommunikation.

Som beskrevet i afsnit 2.1 er en adferdsendrende kampagnes starste konkurrent modtagernes
nuveerende adfeerd. Det er derfor ngdvendigt for kampagnen at fortzlle, at fordelene ved den
gnskede adfeerd er stgrre end ved den nuvaerende adfeerd. En metode, der er meget udbredt til
dette formal, er brugen af en cost/benefit-strategi. Denne indebaerer, som det fremgar af
navnet, at fordele og ulemper fremhaves — i denne kontekst ved bade nuvearende og gnsket
adferd. Disse kan kombineres pa forskellige mader, eksempelvis ved at fokusere pa at
fremhave fordelene ved den gnskede adferd og ulemperne ved den nuvaerende eller omvendt
at nedtone ulemperne ved den gnskede adferd og fordelene ved den nuverende — dog alt
sammen med det formal at motivere modtagerne til at ga fra nuvaerende adferd i retning af
den gnskede adferd (Kotler et al., 2002: 176-9)."

4 Modtageren vejer i dette tilfeelde stadig for og imod en adferdsandring og kan i relation til afsnit 2.3 dermed
siges at veere i overvejelsesfasen, jf. figur 2.1.

1> Disse fordele og ulemper kan afdaekkes ved eksempelvis at interviewe potentielle modtagere om deres syn pa
det specifikke emne, hvilket kan afslgre vigtige elementer at fremhave (Kotler et al., 2002: 176).
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Denne fremgangsmade kan relateres til overvejelsesfasen, som beskrevet tidligere, og kan
veere nyttig ved det forhold, at en person i starten af fasen typisk fokuserer pa fordele og sidst
i fasen typisk pa ulemper. Der kan dog argumenteres for, at det naturligvis ikke er alle
mennesker, der gennemgar overvejelser pa samme made, og dermed kan en
kombinationsstrategi muligvis ramme mere bredt. Andreasen forelegger to strategier, der
fokuserer pa enten fordele eller ulemper. Rent praktisk vil de oftest blive kombineret, som
nevnt ovenfor, men i det felgende er de opdelt for overskuelighedens skyld. Strategien
baseret pa fordele tager udgangspunkt i, hvilke positive resultater modtageren af kampagnen
tror det vil medfare, hvis vedkommende udfarer den gnskede adferd, og hvor vigtige disse
elementer er for ham (Andreasen, 1995: 227). Ved at afdekke disse ting kan en kampagne
udformes pa en made, der fremhaver netop de fordele ved den gnskede adferd, som kan
overbevise modtageren om, at den er bedre end vedkommendes nuveerende adfeerd. Samtidig
skal de fremkomne fordele forbindes til de basale veerdier, som ligger til grund for at gnske
dem. Formalet med disse koblinger er at tydeliggere over for modtageren, hvordan den
gnskede adferd haenger sammen med vedkommendes grundverdier (Andreasen, 1995: 229-
30) i et forsgg pa at motivere til adfeerdseendring. Det kan dog vare et problem, at fordelene
ved en adferdsendring ofte er meget forsinkede i forhold til handlingen, eller at de er
uhandgribelige (Harris, 2004: 337), sa det kreever en ekstra indsats at overbevise om det

rigtige i en adfeerdseendring.

I modsztning til ovenstaende tager strategien baseret pa ulemper udgangspunkt i de negative
sider af den gnskede adferd og forsgger at mindske enten de egentlige ulemper eller
opfattelsen af disse. Speciel fokus kan her leegges pa de kortfristede ulemper, som for mange
synes at have stgrre betydning end de langfristede, nar beslutningen om adfzerdsaendring skal
tages (Andreasen, 1995: 238). Pa samme made som en adferds fordele bunder i
grundleeggende veardier, ger ulemper det ogsa, hvilket kan gere det svaert at mindske
vigtigheden af ulemperne. Det kan derfor vaere en bedre strategi at nedtone opfattelsen af
eventuelle ulemper, og sandsynligheden for at de indtraffer, for pa den made at motivere til
adfeerdsaendring (Andreasen, 1995: 242).

En strategi indeholdende bade fordele og ulemper bruges ofte, hvor kombinationen af, hvilke
fordele og ulemper der fokuseres pa, kan vare afgerende for en modtagers beslutning om
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adferdsendring afhaengigt af modtagerens syn pa vigtigheden af de enkelte elementer
(Andreasen, 1995: 243). Derudover er det ogsa muligt at tilfgje ekstra fordele i form af
services eller materielle goder som incitamenter for en adfeerdssendring (Andreasen, 1995:
247). Da disse ofte indeberer incitamenter, der gar ud over de kommunikative, vil de ikke

blive uddybet mere i denne kontekst.

Adferd kan ogsa motiveres ved hjelp af socialt ydre pres fra samfundet eller personer
omkring en (Andreasen, 1995: 159). Hvis en kampagnes modtagersegment eksempelvis kan
karakteriseres som nogle, der ofte lader sig influere af andres meninger og holdninger, er det
muligt at bruge dette som motivation til adfeerdsendring. Det sociale pres kan i dette tilfeelde
for eksempel komme fra eksperter inden for det geeldende omrade, eller en kampagne kan
veere rettet mod personer omkring et individ, som maske burde @ndre adfaerd, for at fa dem til
at @ge det sociale pres. Sociale normer og opfattelsen af disse har dog ogsa meget at sige
(Kotler et al, 2002: 173, 176) og kan fungere som socialt pres bade med og uden indblanding
fra social marketing.

2.5 Delkonklusion

Som det kan ses i dette kapitel, er der mange forskellige faktorer at tage hgjde for inden for
social marketing, nar det handler om at fa folk til at @ndre adferd fra nuveerende til gnsket.
Disse inkluderer bade fokus pa modtageren og pa kommunikationen. Grundet brugen af
massekommunikation er modtageren en alsidig gruppe, som derfor kun pa en betinget made
kan blive pavirket af en kampagne, da den enkeltes baggrund og viden spiller ind i
budskabsforstaelsen. Formalet er at skabe en adferdsmaessig effekt eller indledningsvis en
holdningsmassig effekt, som kan have indflydelse pa efterfalgende handlinger.
Udgangspunktet  skal  altsd  tages I modtageren  som  grundlag for
kommunikationstilretteleeggelsen, da det er denne som i sidste ende skal tage beslutningen om
at &ndre adfeerd og fore den ud i livet. Social marketings stgrste konkurrent ligger ligeledes i
modtageren, da den er vedkommendes nuveerende adferd, og af modtageren hele tiden bliver
sammenlignet med den gnskede adferd. Fordele og ulemper vejes af modtageren mod
hinanden, og for at social marketing kan gare vagtskalen med den gnskede adfzerd tungest, er

det nyttigt at vide, hvor modtageren star rent psykologisk i forhold til en adfaerdsendring. Ved
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hjelp af denne viden kan en kampagne malrettes sin modtager mere preecist og mgde ham i
hans nuvarende situation. En del af denne proces bestar i at fange og fastholde
vedkommendes opmerksomhed, hvilket sker gennem brug af relevans i kampagnen. Det
naeste trin er at motivere til en adfeerdsaendring, hvilket kan gares ved hjelp af en cost/benefit-
strategi. Her vejer social marketing fordele og ulemper ved begge adferd som en del af
kampagnen med det formal at fa den gnskede adfaerd til at virke mere appellerende end den

nuveerende.
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Udvalgte begreber — fra teori til praksis

Efter en gennemgang af social marketings udfordringer i en teoretisk kontekst er formalet
med dette kapitel at overfgre nogle af de centrale begreber til en praktisk brug inden analysen
af den sociale kontekst i kapitel 4. Formalet er at give teorierne en dybde, som validerer deres
brug i denne kontekst. Dette kapitel skal derfor fungere som bindeled mellem specialets
teoretiske og praktiske brug af nogle af de centrale teoribegreber. Hvert begreb vil besta af et
praktisk eksempel udarbejdet i en teoretisk kontekst, der fungerer som udgangspunkt for en

forklaring af brugen af pagealdende begreb i specialets videre analyse.

3.1 Forandringsfaser

3.1.1 Forandringsfaser — et praktisk eksempel

| kapitel 2 bliver begrebet forandringsfaser gennemgaet med udgangspunkt i Prochaska,
DiClemente og Norcross’ bog Changing for Good. Som det navnes, bygger denne bogs
udleggelse af teorien om forandringsfaser pa fem faser oprindeligt udarbejdet af Prochaska
og DiClemente. Disse fem preaesenteres af de to forskere i en artikel fra 1983, som vil veere
omdrejningspunktet for dette afsnit for at vise, hvad der ligger til grund for faserne, og derved
hvordan de bliver brugt. Artiklen er baseret pa en undersggelse af, hvordan rygere holder op
med at ryge ved egen hjelp, dvs. uden hjeelp fra rygestopkurser eller lignende, og hvordan
tidligere rygere holder sig fra cigaretterne (Prochaska og DiClemente, 1983: 390). De fem
faser er altsa relevante for personer, der @ndrer adferd uden tvang, hvilket ogsa betyder, at
der ikke bruges gkonomiske incitamenter, men derimod eksempelvis kommunikation for at

skabe adfeerdsandringer.

872 mennesker deltog i forsgget, og de blev ved hjelp af spargeskemaer delt ind i fem
grupper alt efter, i hvilken fase i adfeerdsendringen de befandt sig. En adferdsendring
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indeholder ifglge Prochaska og DiClemente ti processer, som man gennemgar i de forskellige
faser, eksempelvis informationssggning, selvevaluering og stimuluskontrol. Det blev gennem
spargeskemaer og interviews malt, hvor mange og hvilke processer, der i hver gruppe blev
gjort mest brug af. Det viste sig, at personerne i forovervejelsesfasen gennemgik feerrest
processer, mens de ti processer var mere jevnt repraesenterede i de andre faser. Prochaska og
DiClemente argumenterer i artiklen for at bruge denne viden i rygestopkurser og til at
forbedre metoder til selvhjelp. Eksempelvis kunne deltagerne i et rygestopkursus blive delt
op i forhold til, hvilken forandringsfase de var i, for at optimere kurset og dermed tage
udgangspunkt i den situation, hvori deltagerne var rent mentalt i stedet for at skare alle over
en kam under den forudsatning, at de alle ville veere lige klar til at &ndre adfeerd (Prochaska
og DiClemente, 1983: 390-395). Essensen af artiklen er, at de involverede personer befinder
sig i1 forskellige faser alt efter, hvor langt de er med rygestoppet, hvilket burde veere en
integreret del af den hjelp, de kan modtage, dvs. at man burde tilbyde differentieret hjeelp i

forhold til de fem faser.

3.1.2 Forandringsfaser — i specialets kontekst

Ovenstaende eksempel pa en praktisk brug af teorien om forandringsfaser paviser vigtigheden
af at tage hgjde for, at alle mennesker ikke ngdvendigvis er i samme fase i &ndringen af en
adfeerd. 1 forhold til specialets overordnede problemstilling omkring adferdsendring og
affaldskampagner har det betydning for tilretteleeggelsen af kommunikation i forbindelse med
en kampagne, da ovenstdende eksempel viser, at der er behov for differentieret
kampagnemateriale afhangigt af, hvem ens malgruppe er, og i hvilken fase de befinder sig.
Grunden er, at modtagerne teenker forskelligt afhaengigt af, i hvilken fase de er, og det kan
derfor veere svaert for en ensartet kampagne at forekomme relevant for dem alle. Som det
derfor kan udledes, vil teorien i dette speciale blive brugt til at undersgge, i hvilken grad
affaldskampagner tager hgjde for, at dem, hvis adfeerd de gnsker at endre, ikke ngdvendigvis
alle er samme sted i forandringsprocessen og derfor ikke alle kan nds med det samme
materiale. Det vil derfor ogsa blive undersggt, hvilken fase, eller hvilke faser, modtagerne,
efter de udvalgte kampagner at dgmme, burde befinde sig i med hensyn til henkastning af
affald i byrummet, med en senere bedemmelse af om formalet med kampagnerne er realistisk
for disse modtagere i forhold til, hvor de star rent forandringsmassigt. Som det kan ses i

afsnit 3.1.1 kan teorien om forandringsfaser dermed bruges til at skabe et mere nuanceret syn
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pa affaldskampagnernes modtagere, som i sidste ende er dem, der skal tage beslutningen om

at eendre deres adfeerd.

3.2 Relevans

3.2.1 Relevans - et praktisk eksempel

Som beskrevet i kapitel 2 opererer Schutz med tre relevanstyper, som er indbyrdes afhangige.
Det folgende eksempel illustrerer relevansbrug i praksis: En vinterdag kommer en mand ind i
et dunkelt veerelse og ser noget i det ene hjgrne, som for ham umiddelbart ligner en bunke reb.
Han kommer dog i tvivl om, hvorvidt det ikke kunne vere en slange. Begge alternativer er
mulige, da objektet pa den ene side ligner et reb og ikke bevaeger sig, og pa den anden side
har nogenlunde samme farve som en slange, som ikke beveeger sig om vinteren i dvale
(Schutz, 1970: 20). Hans interesse ligger derfor i at finde ud af, om det er en slange eller e}, da
den kan veere farlig for ham. Dette objekt har altsa fanget hans interesse, i modsatning til
andre objekter i vaerelset, og er dermed blevet relevant for ham. Forklaringen kan eksempelvis
veere, at det er hans eget veerelse, hvis udseende han derfor er meget bekendt med — med
undtagelse af det ukendte objekt i hjgrnet — eller et ukendt verelse, som dog pa grund af sin
art indeholder nogle elementere forventninger om, hvad der findes i et sadant veerelse.
Objektet har dermed faet tematisk relevans, som pa grund af objektets pludselige
tilstedeveerelse i et ellers velkendt verelse, eller type verelse, er patvunget manden (Schutz,
1970: 24-6).

Mandens opmarksomhed pa det ukendte objekt ger det vigtigt for ham at bestemme dets art.
Til den opgave er han ngdt til at bruge sin viden og tidligere erfaringer, som derved er en
tvungen handling. Det er dog ngdvendigt for ham at sortere, da de elementer af hans viden,
som han bruger til at fortolke objektet, skal have visse ligheder med objektet i forhold til
eksempelvis farve, starrelse eller andet. Der er derfor visse elementer af hans viden, som er
mere relevante i denne sammenhang end andre. Omvendt er der samtidig ogsa visse fysiske
egenskaber af objektet, som har sterre fortolkningsrelevans end andre for manden i hans
forseg pa at bestemme dets art, hvilket afhe@nger af hans viden, og hvad han derfor kan
relatere dem til (Schutz, 1970: 36-7). Hans gat angaende objektets art afhenger desuden af

omgivelserne for hele situationen, som ogsa har indflydelse pa hans fortolkning. Havde han
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eksempelvis set objektet pa et skib og opfattet det som en bunke reb, havde det ikke haft
samme tematiske relevans og derfor heller ingen fortolkningsrelevans, da sandsynligheden for
at se en bunke reb pa et skib er stor. I den kontekst ville det ikke fremsta som noget ukendt,
medmindre han, eksempelvis ved at endre fokus, pludselig opdagede en ny egenskab ved
objektet — for eksempel at det beveegede sig — som modsagde hans hidtidige opfattelse af det.
Dette ville veere en frivillig fortolkningsrelevans, da han dermed selv ville satte
spgrgsmalstegn ved sin oprindelige opfattelse, hvilket ligeledes ville vise en starre faktisk
interesse fra mandens side (Schutz, 1970: 38-42, 45).

Da det er vigtigt for manden at opklare, om objektet rent faktisk er en slange, beslutter han at
stgde til det med en pind og afvente en reaktion, som kan have fortolkningsrelevans i
bestemmelsen af dets art. Grunden er, at hans efterfglgende handlinger afhaenger af, om det er
en bunke reb eller en slange, der ligger i hjgrnet, hvilket ville afstedkomme meget forskellige
handlinger. Situationen har derfor nu faet motivationsrelevans, da der er et specifikt formal
med hans handlinger (at holde sig uden for fare, at finde en pind at stede med, at holde ved
pinden, osv.) (Schutz, 1970: 45-7). Formalet kan samtidig selv veere med til at skabe
motivationsrelevans, hvis manden eksempelvis er bange for slanger. Denne frygt kan
ligeledes veere skyld i objektets tematiske relevans, da mandens allerfarste indskydelse da
kunne veere, at det ligner en slange (Schutz, 1970: 50-1).

3.2.2 Relevans — i specialets kontekst

Eksemplet pa brugen af relevansteorien passer ind i specialets kontekst sdledes, at den viser,
hvordan mennesker opfatter budskaber og elementer omkring sig, og hvordan den enkelte
sorterer mellem hvad der er relevant for vedkommende og ej. Teorien viser samtidig, at
modtageren af en kampagne og vedkommendes baggrund har stor betydning for, hvordan
kampagnen opfattes. | forbindelse med en adfeerdseendrende kampagne er det ngdvendigt, at
kampagnens budskab bliver opfattet som relevant for dem, der har brug for &ndringen, da
relevans er den farste ngdvendighed for at kunne starte en reaktion. En kampagne skal derfor
appellere til de rigtige mennesker pa de rigtige lokaliteter. Teorien vil derfor blive brugt til at
undersgge, hvordan kampagnerne skaber deres egen relevans hos modtagerne, sa disse bliver
opmarksomme pa fordelene ved den gnskede adferd i forhold til deres nuveerende adferd.
Dette indebzerer en analyse af, hvilke typer relevans kampagnerne benytter sig af, og hvordan
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de kommer til udtryk i den enkelte kampagne. Denne undersggelse haenger samtidig sammen
med analysen af, hvilke forandringsfaser kampagnerne henvender sig til, for hvis en person
eksempelvis allerede er bevidst om, at han gerne vil &ndre en bestemt adfeerd, legger han
automatisk mere marke til de elementer eller situationer, der kan vaere med til at fremme
denne @ndring. P4 den made er forandringsfasen, som er en del af en modtagers baggrund,

med til at bestemme relevansen af en kampagne.*®

3.3 Motivation

3.3.1 Motivation — et praktisk eksempel

Som navnt ovenfor er relevans den ferste ngdvendighed for at kunne starte en reaktion, og
det naeste skridt er at kunne overbevise en kampagnes modtagere om at &ndre deres adfeerd.
Dette afsnit indeholder et eksempel pa, hvordan en cost/benefit-strategi kan indga som en del
af en kampagne for at motivere til denne &ndring. Kampagnen, som er opdigtet af Andreasen,
har til formal at fa kvinder pa et fiktivt college til at bruge kondom, nar de dyrker sex.
Udgangspunktet er at interviewe mange af disse kvinder og derudfra komme frem til, hvilke
elementer de ser som fordele og ulemper ved at bruge kondom, og derefter bruge det i
kampagnen. Med hensyn til fordelene fremstar det som mest logisk at fokusere pa dem, som
kvinderne fgler er vigtigst og mest sandsynlige i forbindelse med den gnskede adfeerd. | dette
tilfeelde ville det veere at forhindre AIDS og andre kenssygdomme og at vere ansvarlig
(Andreasen, 1995: 233). Elementer, som af kvinderne ikke ses som vigtige men dog har stor
sandsynlighed — i dette tilfeelde at haevde kontrol over sin egen krop — ville det veere sveert for
kampagnen at &ndre opfattelse af, da denne opfattelse ofte bunder i den individuelles
grundvaerdier (Andreasen, 1995: 233-4). Omvendt nemmere er det med elementer, hvis
forekomst har lav sandsynlighed i forbindelse med den gnskede adfeerd, men som er af stor
betydning for kvinderne, eksempelvis at brug af kondom forbedrer forspillet. Hvis problemet
er, at der i realiteten er meget lav sandsynlighed for, at denne fordel bliver en del af den
gnskede adferd, kan kampagnen forsgge at gge denne sandsynlighed, eksempelvis ved at
forske i problemet og vise kvinderne, hvordan det kan lade sig gere. Er problemet derimod, at
kvinderne blot ikke kender til metoder, hvorved den gnskede adferd har denne fordel, er det
for kampagnen mere et spgrgsmal om at benytte den rette kommunikation for at udbrede

16 3f. afsnit 2.4.1.
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denne viden (Andreasen, 1995: 235). En strategi, der involverer disse opfattede fordele, kunne
kombineres med inddragelse af de opfattede ulemper ved den gnskede adferd, enten samtidig
eller som et senere trin i kampagnen. Ligesom det gjaldt fordelene er det mest logisk at
fokusere pa de ulemper, som kvinderne opfatter som vigtigst og mest sandsynlige i
forbindelse med den gnskede adferd — at mindske partnerens forngjelse og at fornserme ham.
I modsatning til fordelene, hvor formalet er en ggning, er formalet her at mindske disse
ulemper for at motivere til den gnskede adferd, hvilket kan gares pa to mader: at reducere
vigtigheden af ulemperne eller at reducere den opfattede sandsynlighed for, at de
forekommer. Ligesom det er sveert for en kampagne at gge vigtigheden af en fordel, er det
ogsa sveert at reducere vigtigheden af en ulempe, da denne opfattelse ligeledes bunder i
grundleeggende veerdier hos den enkelte. En bedre strategi er derfor at reducere den opfattede
sandsynlighed for, at manden eksempelvis bliver fornermet over at blive bedt om at bruge
kondom. Det kunne for eksempel geres ved at rette en del af kampagnen mod mandene, sa de
@ndrede deres opfattelse af den gnskede adferd og derigennem ogsa @ndrede kvindernes
opfattelse af ulempen (Andreasen, 1995: 239-42).

3.3.2 Motivation — i specialets kontekst

Ovenstaende eksempel pa en kampagne viser, hvordan fokus pa fordele og ulemper ved en
gnsket adfeerd kan udgere en adferdsendrende kampagne. Den inddrager dermed ikke direkte
den nuveerende adferd, om end der kan argumenteres for, at fordelene ved den gnskede
adfeerd indirekte fungerer som modpol til den nuveerende adferd: man beskytter sig mod
kanssygdomme ved at bruge kondom (fordel ved den gnskede adfeerd), man beskytter sig ikke
mod kgnssygdomme ved at lade veere med at bruge kondom (ulempe ved den nuvarende
adferd). Teorien bag denne brug af en cost/benefit-strategi er nyttig pa den made, at den
viser, hvordan en kampagne kan motivere modtagerne til at udvise den gnskede adfaerd, enten
ved at fokusere pa fordele, ulemper eller en kombination. Disse fordele og ulemper kan veere
haftet pd bade den nuvaerende og den gnskede adferd. | specialets kontekst vil denne teori
blive brugt til at undersgge, hvilke motivationsstrategier de udvalgte kampagner gar brug af i
deres forsgg pa at fa folk til at holde op med at smide affald pa gaden. Om de fokuserer pa
fordele, ulemper eller en kombination, og hvorvidt kampagnerne gar pa modtagernes
nuveerende adfeerd eller kampagnernes gnskede adferd. Samtidig vil det indga som en del af
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analysen, hvorvidt kampagnerne forsgger at gge det sociale pres for pa den made at motivere

til en adfeerdsaendring.

3.4 Delkonklusion

Som beskrevet i begyndelsen af dette kapitel, er formalet med kapitlet at skabe en tydelig
forbindelse mellem teori og praksis inden for specialets rammer. Ved at inddrage eksempler
pa, hvordan teorierne kan indga i praktiske situationer, fiktive eller ej, skabes et fundament
for, hvordan de kan bruges i specialets analyse af den sociale kontekst. Kapitlet fungerer
dermed som en bade bagud- og fremadrettet validering, der samtidig forklarer, hvordan
teorierne kan bruges i en praktisk kontekst, og hvordan de specifikt vil blive brugt i dette
speciales praktiske kontekst. De praktiske eksempler pa teori tilfarer dermed den videre

analyse en begrundet basis, bade med hensyn til indhold og opbygning.

45



4 Adferdssendrende kampagner i en social kontekst

Adfaerdsendrende kampagner i en social kontekst

4.1 Hvad kreever det at bruge skraldespanden?

Formalet med dette kapitel er at analysere den sociale kontekst i forhold til specialets
problemstilling. Som tidligere beskrevet er fokus inden for denne kontekst lagt pa to
affaldskampagner fra henholdsvis Kabenhavn og Skotland"’. For indledningsvis at opsatte de
problemstillingsmaessige rammer, som de to kampagner arbejder inden for, vil dette afsnit
klarleegge, hvilken adfeerd de to kampagner forsgger at implementere, hvad denne adfeerd
kreever af modtagerne, og dermed hvor meget den kraever af kampagnerne at overbevise

modtagerne om.

Som beskrevet i afsnit 2.1 er der inden for social marketing tre vigtige faktorer, som afgar
hvor sveert det er at &ndre en bestemt adferd hos modtageren: niveauet af involvering, der
kreeves af den enkelte for at beslutte sig til at udfere adfeerden, hvorvidt endringen kun skal
udferes én gang eller om den krever vedvarende adferdsendring, og slutteligt om
adfeerdseendringen galder det enkelte individ eller en hel gruppe (Sargeant, 2005: 185-7). |
forhold til den konkrete problemstilling handler det for kampagnerne om at fa modtagerne til
at smide deres affald i en af de dertil opstillede skraldespande i stedet for at smide det pa
gaden (Kgbenhavns Kommune, 2008d; Keep Scotland Beautiful, ingen dato a). Og hvor
meget kraever det sa for den enkelte at &ndre denne adferd? | forhold til den farste faktor,
involvering, er kravet begrenset, da det ikke har en stor indflydelse pa den enkeltes liv, om
vedkommende velger at smide affaldet i skraldespanden eller pa gaden, og der samtidig ikke
er forbundet den store risiko med udfaldet af beslutningen (Sargeant, 2005: 186). Denne
faktor taler derfor for en relativt nem opgave for kampagnerne. Fremover altid at bruge
skraldespanden til sit affald kreever en vedvarende adfeerdseendring af den enkelte, hvilket gar

det svaerere for kampagnerne at overbevise modtagerne om deres behov for endringen, i

' Et overblik over disse er givet i bilag 1 og 2.
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modsatning til hvis det kun kraevede &ndring af adferd en enkelt gang (Sargeant, 2005: 186).
Denne &ndring geelder samtidig for en hel gruppe og ikke bare for nogle enkelte, hvilket
yderligere besverligger kampagnernes opgave (Sargeant, 2005: 187). Overordnet set er det
derfor en opgave af en vis starrelse, som kampagnerne skal lgse, da de skal overbevise mange
mennesker om en vedvarende adferdsaendring, som dog ikke har den store betydning for den

enkelte.

4.2 At tage hgjde for modtageren

Som beskrevet tidligere skal modtageren af en kampagne helst veere udgangspunktet for
markedsfaringsprocessen, og dette afsnit vil derfor afdekke, hvordan Ren By og Keep
Scotland Tidy tager hgjde for deres modtagere i udformning og indhold. Fokus vil her ligge
pa, hvorvidt de tager hensyn til, at deres malgruppe kan besta af personer i forskellige faser i
forhold til en adferdsendring inden for henkastning af affald og i sa fald hvilken eller hvilke
faser, de appellerer til. Dette vil samtidig afdeekke, om kampagnernes hensigter er realistiske

for deres modtagere i forhold til, hvor pageeldende star rent forandringsmaessigt.

Som naevnt i afsnit 4.1 er kampagnernes formal at fa folk til at lade veere med at smide affald
pa gaden og i stedet bruge skraldespanden, og en malgruppe ud fra det ene kriterium, at det
skal vaere mennesker, der smider affald pa gaden, synes meget bred og heterogen. Ifalge Ren
By-kampagnen er den i 2008 rettet mod bgrn og unge (bilag 1), hvilket snaevrer malgruppen
en del ind. Det er dog uklart, hvorvidt fokus udelukkende er pa denne gruppe, da der i en
pressemeddelelse star: ”Kampagnen er i ar rettet mod bgrn og unge og sa setter vi ind mod
fastfoodaffald og cigaretskodder” (Kgbenhavns Kommune, 2008d), hvilket kunne give
opfattelsen af to sidelgbende tiltag. Keep Scotland Tidy har tidligere ogsa haft en kampagne
med malgruppen 13-16-arige (bilag 2), men har deslige haft mange uden en defineret

malgruppe.

Ren By-kampagnen indeholder mange elementer, som forsgger at skabe opméerksomhed
omkring affaldsproblemet. De har opstillet store skulpturer af dagligdagsaffald pa byens
pladser og opstillet en container med gennemsigtige lager, som i en uge blev fyldt op med det

affald, der blev fundet pa to af de mest beferdede gader i Kabenhavn (bilag 1). Formalet er at
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seette fokus pa problemet og skabe interesse om det falles ansvar, som byens borgere har for
at holde byrummet rent. Ved at vise hvor slemt det star til, for eksempel ved hjelp af
containeren, er habet formentlig, at mange vil a&ndre deres syn pa det at smide affald pa
gaden. Efter disse opmarksomhedsskabende tiltag at demme befinder Ren Bys modtagere sig
altsa i forovervejelsesfasen, og er dermed endnu ikke bevidste om, at det er et problem, hvis
de smider deres affald fra sig pa gaden. Det samme ger sig geeldende med et biografspot, som
vises i kebenhavnske biografer (bilag 1). Formalet synes at veare at @ndre modtagernes
veerdier og holdninger i forhold til henkastning af affald, s de tager ansvar for deres
handlinger og bliver opmarksomme pa, at affaldet ikke bare forsvinder, nar de smider det fra
sig. Dette spot kunne dog ogsa indeholde en motiverende faktor, og dermed en modtager i
overvejelsesfasen, i og med at det ville vaere noget af en ulempe at fa mange ars henkastet
affald leveret tilbage, men denne faktor svaekkes, da scenariet ikke er realistisk, hvilket fgrer
tilbage til veerdieendring som hovedformal.

Et andet initiativ, som mere direkte leegger op til handling, er Ren Bys opsatning af
kunstplakater pa mange af byens skraldespande (bilag 1). Det skaber opmaerksomhed, om end
det umiddelbart kan vere svert at se, hvordan det direkte gar opmarksom pa problemet.
Samtidig har plakaterne dog ogsa den effekt, at de gor opmeerksom pa de mange
skraldespande, der er opstillet rundt omkring, hvilket dermed viser, hvor lettilgengelige
handlingsmuligheder der er i forhold til den gnskede adferd — dvs. hvor nemt det er at komme
til en skraldespand med sit affald i stedet for at smide det pa gaden. Disse plakater er derfor
primeert med til at appellere til modtagere i forberedelses- og handlingsfaserne. Det samme er
uddeling af lommeaskebagre, som ogsa er en del af kampagnen (bilag 1). De deles ud pa
caféer og barer, nar julegllen bliver frigivet, og er en direkte opfordring til at skabe handling
0g &ndre den nuvaerende adfeerd til den gnskede. Denne meget lettilgeengelige mulighed for at
@ndre adferd er oplagt for modtagere, der i forvejen enten er holdt op med at smide
cigaretskodder pa gaden eller som egentlig gerne vil holde op med det, men som har manglet

et alternativ.
Taget i betragtning at malgruppen, i det mindste til dels, er bgrn og unge, passer appellen i

forhold til forandringsfase udmeerket pa den made, at der nok er mange af dem, som endnu
ikke er klar over, hvor stort et problem henkastning af affald er, og som derfor smider affald
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pa gaden. Kampagnen er derfor ngdt til at gare dem bevidste om adferdsproblematikken, far
de kan begynde at endre deres adferd. Kampagnens valg af midler til at skabe
opmearksomhed synes ogsa udmeerket tilpasset en ung modtager — eksempelvis de store
skulpturer og talende skraldespande. Sidstnevnte er opsat for generelt at gere folk
opmarksomme pa problemet (bilag 1), men synes umiddelbart at ville kunne appellere
specielt til de yngre modtagere. Lommeaskebagrene til uddeling pa barer og caféer synes
ikke rettet mod unge, og slet ikke bgrn, men som tidligere navnt er cigaretskodderne et af
fokusomraderne for Ren By og muligvis et tiltag sidelzbende med ungdomskampagnen.

Ligesom Ren By synes Keep Scotland Tidy ogsa at fokusere pa en modtager i
forovervejelsesfasen. Mange af deres tiltag gar ud pa at skabe opmarksomhed omkring
problemet med affald og folks adferd i den forbindelse. | en kampagne med fokus pa
fastfoodaffald kunne der i forskellige skotske byer ses tre personer ga rundt udkledt som
netop dette affald. Samme kampagne indeholdt ogsa plakater med skraldespande, som
opfordrede til at bruge disse til affaldet (bilag 2). Sidstneevnte plakater er bade med til at
skabe opmarksomhed og pa sin vis ogsa handling. Pa trods af, at det kun er plakater, sa ger
de opmearksom pa de handlingsmuligheder, der findes i byen, for at udfere den gnskede
adferd, dvs. tilstedevaerelsen af skraldespandene. Om end det foregar mere indirekte end i
Ren By-kampagnen, hvor der var plakater pa skraldespandene og ikke som her skraldespande
pa plakaterne, sa appellerer de pa sin vis dermed ogsa til modtagere i forberedelses- og
handlingsfaserne.

Kampagnen, der indeholder en plakat med det skotske flag overhzldt med affald, appellerer
til modtagernes stolthed over deres land, hvilket ogsa kan ses i plakatens tekst "Have some
pride” (bilag 2). Formalet kunne derfor veere at forsgge at @ndre modtagernes veerdier med
hensyn til affald og pa den made forteelle, at det at smide affald pa gaden ikke er noget at veere
stolt af, og at folk, der smider affald, abenbart ikke er stolte af det land, de bor i. Dette ville
tyde pa en modtager i forovervejelsesfasen. Plakaten kunne dog ogsa preve at motivere til at
bruge skraldespanden ved at vise, at smider man affald pa gaden har det den ulempe, at landet
bliver grimmere at se pd. Dermed appellerer den ogsa til modtagere i overvejelsesfasen, som
godt ved, at de burde lade vaere med at smide affald pa gaden, men som mangler et skub i
retning mod den gnskede adferd. Keep Scotland Tidy har, som naevnt tidligere, kart en
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kampagne, der ligesom Ren Bys henvender sig til de yngre modtagere, dog med en defineret
aldersgruppe pa 13-16-arige. Som kampagnen med flaget synes denne ogsa at have til formal
at eendre veerdier og dermed sigte mod modtagere i forovervejelsesfasen. Dette haenger ganske
fint sammen med malgruppen af unge mennesker, som maske har brug for at fa at vide, at det
ikke er sejt at smide affald pa gaden, hvilket gares med plakater med ordene "You must be
sick to litter” (bilag 2). Disse ledsages af humoristiske plakater, der prgver at fa modtagerne
til at dele den opfattelse, at det er ulekkert og vemmeligt at smide affald pa gaden (bilag 2).
Disse kan samtidig ogsa fungere som motivation til at lade veare, for fokuset pa
holdningsaendring kan have den ulempe for dem, der smider affald, at de vil blive sat i et
darligt lys, hvis de ger det. Plakaterne kan pa den made ogsa henvende sig til modtagere i

overvejelsesfasen.

4.3 At skabe opmerksomhed

Ovenstaende analyse af kampagnernes appel til modtagere i forskellige forandringsfaser leder
logisk over i en analyse af, hvordan disse modtageres opmerksomhed tiltreekkes af
kampagnerne, og dermed hvordan kampagnerne skaber relevans hos modtagerne i deres
nuveerende adfeerd. Ren By benytter sig ganske meget af tvungen tematisk relevans i form af
objekter, der for modtagerne synes atypiske eller ukendte. De talende skraldespande er et godt
eksempel herpa (bilag 1). Disse objekter ligger uden for, hvad man normalt mgder pa gaden
og skaber opmarksomhed pa den made. Det samme gelder for containeren med de
gennemsigtige lager (bilag 1). Selvom en lukket container ikke er et sersyn i en by, plejer
man ikke at kunne se indholdet igennem lukkede lager, hvilket gar objektet til noget atypisk,
som tiltrekker opmarksomhed. De opsatte kunstplakater pa byens skraldespande har ogsa
tematisk relevans for modtagerne, idet det ikke er det mest brugte sted at placere kunst. De
kan derfor skabe en interesse, som muligvis kan resultere i, at skraldespandene bliver brugt
mere som alternativ til at smide affald pa gaden, da folk maske bliver mere bevidste om deres
eksistens. Denne bevidsthed kan fare til en motivationsrelevans naste gang, modtagerne skal
af med noget affald i byen. Dette afhenger dog ogsa af, i hvilken forandringsfase de befinder
sig, og dermed om de er bevidste om et muligt problem ved deres nuvaerende adfaerd.
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Motivationsrelevansen kan ligeledes findes i Ren Bys uddelte lommeaskebagre (bilag 1).
Rygere, der enten aldrig har eller er holdt op med at smide cigaretskodder pa gaden, vil finde
dette objekt relevant, da det giver dem mulighed for at opretholde den gnskede adfaerd. Pa
samme made er det ogsa relevant for de rygere, der gnsker et alternativ til at smide skodderne
pa gaden. Disse grupper har altsd bevaeget sig enten helt eller delvist i retning mod den
gnskede adfaerd og er derfor nemmere at nd med dette tiltag. Samtidig har disse objekter ogsa
en tematisk relevans, idet de tilbyder en anderledes made at komme af med cigaretskodderne
pa, som for nogen maske er ukendt, hvilket ville bevirke en tvungen tematisk relevans. De
store skulpturer af normale affaldsobjekter, som i forbindelse med kampagnen er sat op rundt
omkring i Kgbenhavn, kan i den grad tillegges tematisk relevans i kraft af deres noget
atypiske starrelse (bilag 1). At objekterne er nogle, man mgder i sin hverdag, er samtidig med
til at skabe en tvungen fortolkningsrelevans, da modtagernes tidligere erfaringer har
indflydelse pa, om de kan genkende skulpturerne som eksempelvis en pizzabakke eller en
sodavandsdase. Den tematiske relevans, som eksempelvis finder sted, hvis en person ser en to
meter hgj pizzapakke, kan ggre det ngdvendigt for modtageren at inddrage den frivillige
fortolkningsrelevans, for en to meter hgj pizzabakke er ikke noget, der normalt findes, og sa
personen derfor rigtigt? Denne tvivl er med til at skabe den opmarksomhed, som er

nadvendig for en sddan kampagne at fungere.

Den tvungne fortolkningsrelevans kommer ogsa til udtryk i Ren Bys biografspot, hvor en
mand far leveret nogle ting tilbage, som han har mistet over en arrekke. Dette kunne
eksempelvis have varet nogle personlige ejendele, som var blevet fundet, eller nogle penge,
som var blevet betalt for meget i skat. Hovedsagen er, at mange kender til at fa noget tilbage,
som de har mistet, og dermed kan relatere til emnet ved at inddrage egne erfaringer.
Forskellen i denne sammenhzang er dog, at disse ting udelukkende bestar af affald, som er
blevet smidt pa gaden af den pagaeldende mand, og at de personligt bliver leveret tilbage af en
person ansat ved kommunen, hvilket er de ukendte elementer (denne atypiskhed i scenariet
skaber ogsa en form for tematisk relevans). Den frivillige fortolkningsrelevans er samtidig
med til at rationalisere og fa modtagerne til at komme frem til, hvorvidt dette scenario kunne
finde sted i virkeligheden.
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Keep Scotland Tidy benytter sig ligeledes en del af tematisk relevans. Plakaterne med
skraldespande (bilag 2) falder inden for denne kategori, idet de alle indeholder et ukendt
element — enten i form af teksten pa skraldespandene eller udformningen — som er atypisk i
forhold til en normal skraldespand. Denne faktor skal derfor veere med til at gare opmaerksom
pa byens skraldespande og deres rolle i modtagernes kurs mod den gnskede adfaerd. Den
samme slags tvungne tematiske relevans ger sig geldende pa de plakater rettet mod unge
modtagere, som viser unge mennesker, der angiveligt kaster affald op (bilag 2). At det netop
er affald, der kommer ud af munden pa dem, afviger fra hvad man normalt kunne forvente i
en sadan situation, hvilket skaber opmeerksomhed. Ordspillet ”You must be sick to litter”
(bilag 2) far samtidig en ekstra dimension — at man ma veere fysisk syg for at smide affald —
hvilket forsteerker den tematiske relevans og forsgget pa veerdieendring som naevnt i afsnit 4.2.
De tre personer udkledt som fastfoodaffald (bilag 2) har ogsa en sterk tvungen tematisk
relevans, idet det ikke er normalt at se sadanne tre ga ned ad gaden. P4 samme made som Ren
Bys skraldeskulpturer har disse tre ogsa en fortolkningsrelevans via genkendelsen af dem som
hverdagsobjekter. Ligesom i den danske kampagne kan der dermed ogsa forekomme bade
tvungen og frivillig fortolkningsrelevans ved dette tiltag fra Keep Scotland Tidy i kraft af de
hverdagsagtige objekter i en atypisk udformning og situation.

De tre plakater, som benytter sig af humor for at na ind til sine unge modtagere (bilag 2),
forsgger at appellere til nogle feelles emner, som et flertal af disse modtagere kan relatere til —
0g i dette tilfelde som de ikke synes om — for at bruge det som sammenligning med det at
smide affald pa gaden. Der gares derfor brug af fortolkningsrelevansen, idet kendte objekter,
eller nermere persontyper, s&ttes ind i en ny og atypisk sammenhang og forbindes med
henkastning af affald. Det samme er tilfeeldet med plakaten med det skotske flag, som vises
overhaldt med affald (bilag 2). Alle skotter ville kunne genkende dette flag, som med ét far
fortolkningsrelevans, nar det naesten ikke kan ses for bare affald og dermed pludselig ses i en
helt ny og ukendt sammenhang. At det netop er det skotske flag, der ses fyldt med affald, og
ikke eksempelvis et fortov i en skotsk by, kan samtidig ogsa skyldes, at det har mere eller
mindre betydning for alle skotter. De kan alle genkende det og vil maske derfor fgle en
motivationsrelevans, nar de ser plakaten, da flaget muligvis kan skabe en umiddelbar interesse

for den sammenhang, det ses i, dvs. i forbindelse med adfaerdsproblematikken.
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4.4 At motivere for gnsket adfeerd

Som tidligere navnt er det naeste skridt efter at have fanget modtagernes interesse at
overbevise om kampagnernes budskab og grunde til at ga fra nuveaerende til gnsket adfeerd.
Dette gares ved hjelp af motivation, som i dette speciale udgeres af et fokus pa cost/benefit-
strategier. Sadanne strategier er nyttige for adfeerdsendrende kampagner, da de kan bruges til
at udkonkurrere modtagernes nuvaerende adferd, som er den stgrste konkurrent til den

gnskede adfeerd, jf. afsnit 2.1.

Ren By benytter sig af en sadan strategi ved hjelp af en kombination, der inddrager bade
fordele og ulemper ved bade modtagernes nuvearende adferd og den gnskede adferd. |
forhold til den nuveerende adfaerd fokuserer kampagnen primeert pa at gge ulemperne ved
denne. De store skraldeskulpturer (bilag 1) kan symbolisere den voksende mangde affald, der
bliver smidt i gaderne og som flyder overalt, hvilket er et direkte resultat af modtagernes
nuveerende adfeerd, som ikke involverer skraldespande. Det samme gar sig geeldende for den
opstillede container, som fremviser alt det affald, som den nuverende adfeerd frembringer
(bilag 1), i et forseg pa at gare modtagerne mere bevidste om konsekvensen af denne. Det kan
veere sveert at komme med et klart svar pa, hvorfor nogle mennesker smider deres affald pa
gaden i stedet for i en skraldespand. En forklaring kunne dog muligvis vere, at det er
nemmere for dem selv at smide det efter brug end at skulle finde en skraldespand, og rammes
skraldespanden nasten ma det veere teet nok pa. Dette udsagn kunne dermed opfattes som en
fordel ved den nuveerende adfeerd — skraldet skal ikke veere ubelejligt at komme af med. Ren
Bys talende skraldespande kan mindske denne mulige fordel, idet de ger en person
opmarksom pa det, hvis vedkommende ikke rammer skraldespanden (bilag 1) og ger dermed
bade den pagealdende, der har smidt affaldet, og andre personer i nerheden bevidste om
handlingen. Dette kunne muligvis ses som en pinlighed for nogle og dermed ogsa fungere
som et pres fra omgivelserne om at @ndre adferd. De talende skraldespande gger dog ogsa
fokus pa den gnskede adferd. Smider man sit affald i en af dem, bliver man takket, og denne
bekreeftelse er med til at gge fordelene ved denne adferd. Samtidig kan det blive en positiv
oplevelse at udfgre den gnskede adfeerd, hvis ulemper dermed kan mindskes.

De kunstudsmykkede skraldespande (bilag 1) taler ogsa for den gnskede adfaerd. @nsker man

at smide sit affald i en skraldespand i stedet for pa gaden, kan kunstveerkerne vaere med til at
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gere det nemmere at finde en sadan og dermed mindske en mulig ulempe ved denne adfzrd.
Under udfgrelsen af den gnskede adferd, mens en person rydder op efter sig selv, er det
muligt at se pa kunst, hvilket kan gge fordelene ved denne adferd pa samme made som de
talende skraldespande: den gnskede adfeerd medfarer en ekstra lille oplevelse. Det samme kan
siges om Ren Bys lommeaskebagre (bilag 1), som maske kunne ga hen at blive trendy
(formentlig primeert for de yngre rygere). Det ville gare det til et plus at bruge sadant et, mens
det kan mindske ulemperne ved den gnskede adfeerd, da det er nemt at bruge og at tage med

sig.

| Keep Scotland Tidys forsgg pa at motivere til den gnskede adfaerd fokuserer de primert pa at
gge ulemperne ved modtagernes nuvarende adfeerd. Dette er tilfeeldet med det affaldsfyldte
flag (bilag 2), som symbolsk viser, hvordan henkastet affald sviner landet til og ger det
grimmere at se pa. Ogsa de udklaedte personer (bilag 2) fremhaver ulemperne ved at smide
affald pa gaden, idet de illustrerer, eksempelvis ved advarselsstriberne omkring chipsposen, at
det ikke hgrer til der. Ogsa kampagnen rettet mod unge modtagere (bilag 2) fokuserer pa
ulemperne ved disses nuvarende adferd. Via billederne gares et forsgg pa at gge det sociale
pres pa modtagerne ved at gere det ildeset at smide affald pad gaden. Dette forsgg pa
adfeerdseendring, jf. afsnit 4.2, kan dermed gge ulemperne ved den nuvaerende adferd, hvis
kampagnen har held med at endre de sociale normer blandt de unge med hensyn til
henkastning af affald.

Plakaterne med skraldespande (bilag 2) er Keep Scotland Tidys eneste fremhavelse af den
gnskede adfeerd. | dette tilfeelde er formalet at nedtone opfattelsen af ulemperne ved denne
adfaerd ved at vise, at der er mange skraldespande til radighed, som star klar til modtagernes
affald. 1 modsztning til Ren By, er der hos Keep Scotland Tidy derfor ingen fokus pa
fordelene ved den gnskede adfaerd og kun begranset fokus pa ulemperne ved samme.

4.5 Et spgrgsmal om kultur?

Efter analysen af Ren By og Keep Scotland Tidy er det, som navnt i afsnit 1.3, nerliggende at
overveje, hvorvidt de fremkomne ligheder og forskelle er tilfeeldige, eller om de kan skyldes,

at kampagnerne er produceret i to forskellige lande. Til dette kan med fordel kort inddrages
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nogle overvejelser omkring kultur, som er en naturlig del af et samfundssystem, med
bevidstheden om, at denne faktor kan have en betydning i kampagnernes kontekst. Kotler et
al. definerer en rekke faktorer, bade interne og eksterne, som har indflydelse pa en
kampagnes malgruppe, og som social marketing med fordel kan inddrage i udarbejdelsen af
en adferdsendrende kampagne. De interne faktorer er tet forbundet med den enkelte
kampagne, eksempelvis ressourcer og partnerskaber (Kotler et al., 2002: 99-100), og er ikke
sd interessante i denne kontekst. Det er derimod de eksterne faktorer, som eksempelvis bestar
af det politiske miljg og den demografiske sammensetning i et samfund. De inkluderer dog
ogsa kultur, som er en medvirkende kraft til at skabe et samfunds vardier og normer (Kotler
et al., 2002: 102). Samtidig har kulturen ogsa indflydelse pa generelle adferdsformer, som
sammen med disse vardier og normer er medbestemmende for, hvordan personer gebarder
sig i et samfund (Frandsen et al., 2002a: 131-2).

Da denne kulturelle faktor har indflydelse pa, hvordan en malgruppe dermed opfatter sig selv
og sine omgivelser, kan den ogsa vere afggrende for, hvordan en afsender udformer sit
budskab, sa det bedst muligt nar ind til denne malgruppe og far en effekt. Kulturen kan
dermed veere en mere eller mindre ubevidst del af kommunikationen mellem afsender og
modtagere. Denne kulturelle ubevidsthed er primeert til stede, fordi kommunikationen er rettet
mod en stor malgruppe inden for ét land og ikke finder sted imellem lande, hvor eventuelle
kulturelle forskelle mellem afsender og modtagere ofte ville indga som en mere bevidst del af
udarbejdelsen af kampagner (Frandsen et al., 2002b: 77ff). Kultur, som en del af en opfattet
virkelighed, er dog en dynamisk starrelse, som konstant rekonstrueres af dem, der bruger den
(Arbnor og Bjerke, 1997: 31-2), hvilket betyder, at der ikke kan seettes faste retningslinier for,
hvordan en bestemt mélgruppe i et bestemt land skal nds'®. Kotler et al. rammer det dog
ganske godt ved at beskrive kulturelle kreefter som nogle trends i et samfund, der er med til at
forklare, hvordan visse grundverdier og opfattelser alligevel er at finde som gennemgaende
emner (Kotler et al., 2002: 102). Dette viser den konstante om end evigt forandrende
tilstedeveerelse af kultur i et samfund. Det kan pa den made siges, at der er mulighed for at
kulturelle kreefter har haft indflydelse pa forskelle og ligheder ved udformningen af
henholdsvis Ren By og Keep Scotland Tidy. Der kan dog argumenteres bade for og imod dette

18 Dette udsagn kan eksempelvis ogsé ses i det faktum, at der ofte laves interviews med en malgruppe inden en
kampagne udarbejdes for at finde ud af, hvad netop denne malgruppes holdninger og veerdier indebaerer (Kotler
et al., 2002: 176).
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udsagn, idet Danmark og Skotland pa den ene side begge ligger i det nordlige Europa og
dermed har nogle ligheder i forhold til geografi og mentalitet, men pa den anden side trods alt
er to forskellige lande, som udvikler sig uafhangigt af hinanden. Som neevnt i afsnit 1.3 er
formalet med dette afsnit dog ikke at starte en lengere diskussion om dette emne, men blot at
fremhaeve muligheden for den kulturelle faktors indflydelse pa kampagnernes made at

handtere adfaerdsproblematikken pa med hensyn til henkastning af affald i byrummet.

4.6 Delkonklusion

Dette kapitel har koncentreret sig om den sociale kontekst, som social marketing opererer
indenfor. Formalet har veret at illustrere, hvordan adferdsproblematikken i forhold til
henkastning af affald i byrummet kan takles i praksis, hvorfor kampagner fra Ren By og Keep
Scotland Tidy er inddraget som casestudier. Analysen er delt op i tre for at undersgge,
hvordan disse kampagner i deres kommunikation tager hgjde for deres modtagere i forhold til
en adferdsendring, hvordan de skaber opmearksomhed omkring deres budskab, og hvilke

midler de benytter sig af for at motivere til den gnskede adfeerd.

Overordnet set er det tydeligt, at begge kampagner primeert forsgger at appellere til modtagere
i forovervejelsesfasen. De har mange tiltag, som har til formal at gge opmeerksomheden pa de
store mangder affald, som skyldes modtagernes nuvearende adfaerd, hvor det bliver smidt pa
gaden. Samtidig forsgger de at skabe en &ndring i modtagernes verdier, sa holdningen til at
smide affald pa gaden @ndres til en mere negativ vinkel, sa det bliver mere ildeset at gere.
Dette henger sammen med det sociale pres, som begge kampagner, dog primeert Keep
Scotland Tidy, forsgger at leegge pa modtagerne i denne fase. Ved at @&ndre den sociale norm
omkring henkastning af affald synes habet at veere, at problemet maske med tiden kan blive

mindre.

Denne primare appel til modtagere i forovervejelsesfasen kan ogsa ses i den megen brug af
tematisk relevans, da begge dele gar ud pa at sette fokus pa et emne, som maske er overset af
mange. Denne relevanstype er til stede i form af atypiske eller ukendte objekter i en mere eller
mindre kendt situation. | begge kampagner ferer denne relevans ogsa ofte til en

fortolkningsrelevans ved brugen af velkendte objekter i nye situationer. | den skotske
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kampagne ses fortolkningsrelevansen dog ogsa for sig selv ved hjelp af eksempelvis en
patriotisk appel. For begge kampagner geelder det, at der ikke appelleres meget til
motivationsrelevansen. Dette kan muligvis skyldes, at kampagnerne som navnt mest
henvender sig til folk, der ikke er sa langt i forandringsfaserne og dermed ikke er helt klar til
en adferdsendring. Var de det, ville det maske veere mere relevant pa denne made at skabe

motivation for at udfare den gnskede adfaerd.

En anden made, hvorpa begge kampagner dog forsgger at motivere til den gnskede adferd, er
ved brug af cost/benefit-strategier. Her ses en vasentlig forskel mellem de to, idet Ren By
primert fokuserer pa den gnskede adferd og forsgger at gge fordelene og mindske ulemperne
ved denne, hvorimod Keep Scotland Tidy fokuserer mest pA modtagernes nuveerende adfzerd
0g at gge ulemperne ved denne, samt at skabe et socialt pres for at skabe en adferdsaendring.
Ren By benytter sig derfor mere af en kombinationsstrategi inden for cost/benefit end Keep
Scotland Tidy.

Overordnet set viser ovenstaende to casestudier forskellige mader, hvorpa problematikken
omkring nuvaerende/gnsket adferd kan gribes an i praksis. Der er forskelle og ligheder blandt
de to, hvilket muligvis kan have noget at gare med, at de er udarbejdet i to forskellige lande,
som maske har forskellige opfattelser af, hvordan byrummet holdes rent, og hvem der har
ansvaret for det. Dette er dog kun en overvejelse, som det ville kreeve en dyberegaende
undersggelse at finde svar pa.

Efter analysen af adfeerdsproblematikken har beveeget sig rundt i bade den teoretiske og den

sociale kontekst, vil naeste kapitel samle op pa hele specialet og komme med en konklusion pa
specialets problemformulering.
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Konklusion og perspektivering

5.1 Konklusion

Som redegjort for i afsnit 1.1 er wudgangspunktet for dette speciale fglgende

problemformulering:

Hvordan kan kommunikation til en stor malgruppe have en afhjelpende effekt pa det enkelte
menneskes adfeerd? Overfart til en social kontekst, hvordan kan affaldskampagner fa borgere
til at holde byrummet rent?

For at svare pa dette er der opstillet tre underspgrgsmal, som via deres besvarelse er med til at
afdaekke specialets svar pa hovedproblemformuleringen:

Hvordan kan social marketing lgse konflikten mellem nuveerende og @nsket adferd hos

modtagerne?

Hvad kan praktiske eksempler pa teori tilfgre analysen af specialets problemstilling inden for den
sociale kontekst?

Hvordan kan adferdsproblematikken takles i praksis?

Udgangspunktet er kommunikation til en stor malgruppe, som kan have en effekt pa
modtagernes adferd. Med dette menes som beskrevet massekommunikation i form af
adferdsendrende kampagner. Der ses et paradoks i at kommunikere til en stor malgruppe og
samtidig appellere til den enkelte modtager. For at lgse dette ssettes modtagerne i centrum for
kommunikationstilrettelzeggelsen og fungerer dermed som udgangspunkt for en kampagne
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inden for social marketing. Modtagerne bliver dog kun betinget pavirket af en kampagne, idet
den enkeltes baggrund og viden spiller ind i budskabsforstaelsen. For at &ndre modtagernes
adferd inden for et bestemt omrade er det derfor vigtigt at vide, hvad deres holdning er til
netop denne adfeerd, og hvor de star rent psykologisk i forhold til at ndre adferden. Ved pa
den made at mgde modtagerne i deres nuveerende situation og adferd, malrettes kampagnen
mere preecist og har derved stgrre chance for at have en afhjeelpende effekt, der forer til den
gnskede adferd. Denne effekt kan i ferste omgang sommetider blot vedrgre et skift i
holdninger, som dog pa leengere sigt ogsa kan fare til en decideret adferdsendring. Dette
afheenger af, i hvilken forandringsfase modtagerne befinder sig inden kampagnens start.

For at lgse konflikten mellem modtagernes nuvaerende adferd og en kampagnes gnskede
adfeerd er det ngdvendigt for kampagnen at bevidstgere for modtagerne, hvordan den gnskede
adfeerd er bedre end den nuverende. Denne nuveerende adfeerd er naturligt nok social
marketings sterste konkurrent i kampen om at a&ndre modtagernes adferd. Til dette formal er
det ngdvendigt ferst og fremmest at skabe opmarksomhed omkring kampagnen, hvilket er
forudseetningen for at skabe en reaktion. Nar modtagerne faler, at kampagnen er relevant for
dem, er det dernaest muligt at motivere til den gnskede adferd ved at opsette fordele og

ulemper ved begge adferd enten hver for sig eller i en kombinationsstrategi.

For at skabe en klar forbindelse mellem ovenstaende teoretiske kontekst og specialets analyse
af den sociale kontekst er der inddraget praktiske eksempler pa centrale teoribegreber.
Formalet er at skabe en bade bagud- og fremadrettet validering af brugen af disse teorier. De
praktiske eksempler fungerer saledes som fundament for teoriernes brug i analysen af den
sociale kontekst, bade med hensyn til indhold og opbygning, og tilfarer dermed et

gennemarbejdet udgangspunk.

I en social kontekst gennemgas, hvordan de to adferdsendrende kampagner Ren By og Keep
Scotland Tidy har grebet den adferdsproblematik an, som danner omdrejningspunkt for dette
speciale. Det er tydeligt for dem begge, at de primaert appellerer til modtagere, der endnu ikke
er helt bevidste om, at deres adferd med hensyn til henkastning af affald har konsekvenser.
Kampagnerne indeholder mange tiltag, som har til formal at gge opmaerksomheden omkring
de store mangder affald, som skyldes modtagernes nuveerende adferd. Dette kan ses i den
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megen brug af tematisk relevans, dvs. brug af atypiske eller ukendte objekter i en mere eller
mindre kendt situation. Kampagnerne forsgger ligeledes at inddrage objekter, som
modtagerne kan relatere til, og satter dem i nye situationer for at fa modtagerne til at bruge
deres egne erfaringer i budskabsforstaelsen og pa den made synliggere deres egen rolle i
problematikken. Saledes inddrager de massekommunikerende kampagner den enkelte

modtager i forsgget pa at @ndre dennes adferd.

Som beskrevet synes kampagnerne at koncentrere sig om de modtagere, der er lengst fra en
adfeerdsaendring. Dette kan forklare den begraensede brug af motivationsrelevans, dvs. det der
er relevant for modtagerne, fordi de selv finder det vigtigt, for havde modtagerne selv villet
den gnskede adferd, havde de muligvis selv opsggt muligheder for at udvise den. Det er
derfor muligt at slutte, at disse affaldskampagner forsgger at fa borgerne til at holde
byrummet rent ved at fokusere pa dem, der ikke er bevidste om deres adferd, og gere dem

opmarksomme pa konsekvenserne af adfaerden.

De to kampagner motiverer pa hver sin made til den gnskede adferd. Ren By fokuserer pa den
gnskede adfeerd ved at fremhaeve dens fordele og nedtone dens ulemper, og Keep Scotland
Tidy synes nasten udelukkende at fokusere pa at gge ulemperne ved den nuvaerende adferd
for pa den made at skabe adferdsandring. De prgver begge at skabe socialt pres pa dem, der
endnu udviser den nuveerende adferd. Ved at udfordre normerne og forsgge at endre
modtagernes veerdier med hensyn til henkastning af affald er der mulighed for, at det med
tiden vil blive mere ildeset at smide affald pa gaden. Det er ud fra disse to casestudier grundet
antallet ikke muligt at generalisere om, hvordan andre kampagner takler
adferdsproblematikken (Andersen, 2002: 155). Denne empiri har derimod til formal at
eksemplificere, hvordan adfeerdsproblematikken kan takles i praksis.

Afslutningsvis kan det dermed siges, at et udgangspunkt i modtagerne er afgarende for, at en
adfeerdseendrende kampagne kan have en afhjeelpende effekt hos disse, da det i sidste ende er
modtagerne, der skal &ndre deres adferd. En differentieret kommunikationsindsats kan na en
stgrre malgruppe men kan samtidig ogsa gere indsatsen over for den enkelte modtager

mindre, og derved muligvis mindske effekten af kampagnen. Det er dog essentielt, at
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modtagerne mgdes der, hvor de er i tankegang, adferd og interesse, for at gere det muligt at

fa dem til at ga fra deres nuveerende til den gnskede adferd.

5.2 Perspektivering

Analysen af ovenstdende kampagner viser, at deres primare malgruppe synes at veere
personer i forovervejelsesfasen, dvs. personer som ikke er bevidste om konsekvenserne af
deres adferd. Den primare appel til disse modtagere kan muligvis fa dem til at flytte sig til
naeste forandringsfase mod den gnskede adfeerd — dvs. de bliver bevidste om, at der reelt er et
problem med deres adferd — men det betyder ikke nedvendigvis, at de straks skrider til
handling. Primart Keep Scotland Tidy ger meget lidt ud af at motivere de modtagere, der rent
faktisk befinder sig i forberedelses- eller handlingsfasen, og dermed eventuelt kun mangler
den sidste motivation for at endre adfaerd. Dette illustrerer en af de sterste forhindringer for
social marketing, nemlig at adferdsendrende kampagner ofte prgver at endre adferd hos de
personer, som mindst sandsynligt vil &ndre sig (Harris, 2004: 338). Pa trods af, at dette er en
vigtig gruppe at na, er det samtidig sveerere at opna en effekt af en kampagne, sa leenge den
primaere malgruppe ikke er leengere i forandringsfaserne. Kampagnernes formal med hensyn
til at fa borgerne til at holde byerne rene kan derfor siges at veere en anelse urealistisk pa kort
sigt, sa leenge deres modtagere primert befinder sig i forovervejelsesfasen og dermed farst
skal &ndre holdning omkring henkastning af affald. Pa leengere sigt er der dog mulighed for,
at disse mennesker flytter sig i bade holdning og handling. Det kan dog veere svert at sige, om
og hvornar kampagnerne har succes, idet adferdsendringer sker over lengere tid, og

grundlaget for dem dermed kan veere svert at fastsla.

Som vist kan kampagnerne vare med til at gge handlingsmulighederne for de modtagere, der
er motiverede til en adferdsendring. Der er dog ogsa handlingsmuligheder, som ofte ligger
uden for sadanne kampagners magt. Eksempelvis bestemmer de ikke antallet og opstillingen
af skraldespande i en by, eller hvor ofte der gares rent i gaderne. | forhold til Ren By, som er
en kommunal kampagne, hanger disse elementer dog sammen, idet afsenderen er identisk
med den ansvarlige for byens renholdelse, nemlig Kgbenhavns Kommune, hvorimod Keep
Scotland Tidy ikke har samme udgangspunkt. Der kan derfor vare stor forskel pa en
affaldskampagnes indflydelse pa den sociale kontekst, den er en del af, og dermed pa dens
eksterne midler til at skabe en afhjeelpende effekt hos modtagerne.
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